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Este proyecto parte de la identificación de 
un problema de comunicación visual vincu-
lado a la seguridad alimentaria y los dese-
chos alimenticios en Guatemala. 

A partir de esta necesidad, se desarrolla una 
propuesta estratégica y gráfica que busca 
generar conciencia sobre la realidad gua-
temalteca. El proceso incluye investigación, 
análisis del contexto, definición de objetivos 
y delimitación del grupo objetivo, lo que per-
mite construir una base sólida para el diseño.

A lo largo del desarrollo, se establecen li-
neamientos éticos, sociales y estéticos que 
guían las decisiones creativas. Se elabora un 
concepto visual fundamentado en insights 
y premisas que conectan emocionalmente 
con el grupo objetivo. 

El proyecto avanza hacia la producción de 
piezas gráficas, organizadas en distintos ni-
veles, que responden a los objetivos comu-
nicacionales planteado.

Finalmente, se presenta una propuesta grá-
fica integral, acompañada de lineamientos 
para su implementación, estimación de ho-
norarios y una reflexión sobre el proceso vi-
vido. Este trabajo busca ser una herramienta 
útil para que la institución Desarrollo en Mo-
vimiento pueda implementar la campaña en 
el año 2026, como parte de sus acciones de 
inicio de año.

	• Alimentos
	• Campaña gráfica digital publicitaria
	• Desperdicios
	• Seguridad alimentaria
	• Voluntariado

Palabras clave
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Desarrollo en Movimiento, como Banco de 
Alimentos, desempeña un papel fundamen-
tal en la lucha contra la inseguridad alimen-
taria en Guatemala. Su labor se enfoca en 
reducir el desperdicio de alimentos y pro-
porcionar asistencia a las comunidades más 
vulnerables mediante la correcta clasifica-
ción, reempaquetado y distribución de ali-
mentos aptos para el consumo humano. 

Esto no sería posible sin el compromiso de 
su programa de voluntariado, que es esen-
cial para garantizar que los alimentos lle-
guen a quienes más los necesitan.

Para fortalecer esta iniciativa, se ha diseñado 
un proyecto de una campaña gráfica digital 
publicitaria que busca visibilizar y promover 
la participación en el programa de volunta-
riado. 

A través de la página web y redes sociales 
como Facebook, Instagram y TikTok, esta 
campaña tiene como objetivo fomentar la 
participación de jóvenes estudiantes de la 
Universidad de San Carlos de Guatemala 
a involucrarse activamente en actividades 
como la selección, organización y distribu-
ción de alimentos. 

De esta manera, se brinda una oportunidad 
para que los voluntarios contribuyan a com-
batir la inseguridad alimentaria y tengan un 
impacto directo en la vida de personas en si-
tuación de vulnerabilidad.

Estos siete capítulos documentan el proceso 
desarrollado para la creación de esta cam-
paña, desde la fase de investigación hasta 
la elaboración de los artes finales. El objeti-
vo principal es que la institución Desarrollo 
en Movimiento implemente esta propuesta 
en el año 2026, como parte de sus acciones 
de inicio de año. La campaña busca generar 
conciencia sobre la realidad alimentaria que 
enfrenta Guatemala, promoviendo la partici-
pación ciudadana y el compromiso colectivo 
ante una necesidad urgente: la seguridad 
alimentaria.

11
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	• Antecedentes
	• Contextualización 
	• Definición y Delimitación 
	• Justificación  
	• Objetivos

Introducción

El primer capítulo que introduce el proyecto, 
el cual surge a partir de la identificación de 
una necesidad de comunicación visual enla-
zada a la seguridad alimentaria y los dese-
chos alimenticios en Guatemala. A través de 
un proceso metodológico, se contextualiza 
el problema, se delimita su alcance y se esta-
blecen los objetivos que guían la propuesta.

13
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El impacto de la falta de voluntarios

La falta de voluntariado en la Organización 
Desarrollo en Movimiento es una situación 
que, a largo plazo, afecta a toda la organi-
zación. Según lo demostrado en el Book 
General 2024, el voluntariado es una parte 
primordial de los Ejes de Sostenibilidad de la 
institución. ¹

DEM ilustra esta necesidad a través de pu-
blicaciones consecutivas en sus redes so-
ciales Facebook e Instagram, solicitando 
apoyo de personas interesadas en participar 
en actividades de voluntariado. Al no tener 
muchos voluntarios, con la cantidad de ali-
mentos que grandes empresas y personas 
donan a la institución, afecta en la recolec-
ción, selección y clasificación de alimentos. 
«Guatemala es que más desperdicia comida 
de Centroamérica, de acuerdo con el Índice 
de Derroche Alimentario, elaborado por el 
Programa de Naciones Unidas para el Medio 
Ambiente (PNUMA).» ²

Si esto sigue aumentando y las personas no 
se interesan por este tipo de situaciones que 
están afectando a la población Guatemalte-
ca, las áreas más afectadas son los 22 depar-
tamentos de Guatemala, ya que Desarrollo 
en Movimiento se encarga de apoyar a más 
de 40 municipios del territorio nacional. ³

«La Secretaría de Seguridad Alimentaria y 
Nutricional de la Presidencia (SESAN), reco-
noce como urgente la necesidad de crear 
conciencia a todos los sectores para pro-
mover y facilitar acciones que contribuyan 
a eliminar la pérdida y el desperdicio de ali-
mentos en Guatemala.» ⁴ Con el diagnóstico 
previo elaborado se determinó que las cau-
sas detrás de la falta de voluntariado afectan 
de manera significativa, debido a la falta de 
conocimiento sobre los bancos de alimentos 
y el escaso interés de las personas en apoyar 
o informarse sobre voluntariados. Estas de-
ficiencias resultan en una mala distribución 
de alimentos, desorganización de las áreas 
de trabajo, retrasos en las rutas de entrega, 
desperdicio de alimentos y lo más importan-
te, que las personas necesitadas no reciban 
los alimentos que requieren.

¹ Elisa Son, «Book General 2024», 05 de marzo de 2025, (Guatemala, Desarrollo 
en Movimiento, 2024), https://www.calameo.com/read/006671964c3df74a4fbaa

² «Guatemala es el que más desperdicia alimentos en Centroamérica»,CentroA-
mérica 360, acceso el 05 de marzo de 2025, https://www.centroamerica360.com/
region/guatemala-es-el-que-mas-desperdicia-alimentos-de-centroamerica/

³ Elisa Son, «Manos al Rescate 2024», 05 de marzo de 2025, (Guatemala, Desarrollo 
en Movimiento, 2024), https://www.calameo.com/read/00667196430be5d31146e
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Contexto social y cultural

La seguridad alimentaria para la Secretaría 
de Seguridad Alimentaria y Nutricional es un 
tema difícil de tratar en la sociedad guate-
malteca, ya que Guatemala se encuentra en-
tre los países con las tasas de desnutrición 
más altas en América Latina. ⁵ Miles de em-
presas desechan anualmente toneladas de 
alimentos que terminan en los vertederos, 
mientras millones de personas requieren ur-
gentemente una mejor nutrición.

Este desperdicio de alimentos, que podrían 
ser aprovechados para satisfacer las necesi-
dades alimentarias de la población, y poder 
combatir la desnutrición y mejorar la segu-
ridad alimentaria en el país. ⁶ Desarrollo en 
Movimiento proporciona apoyo a numero-
sas comunidades necesitadas en Guate-
mala, no obstante, debido a la gravedad de 
la desnutrición en el país, la organización no 
logra cubrir el apoyo alimenticio a todos los 
departamentos. 

Además, muchas personas aún no conocen 
a Desarrollo en Movimiento, lo que resulta en 
una carencia de voluntarios necesarios para 
la distribución de alimentos. Aunque varias 
empresas colaboran con la organización, se 
requiere un mayor apoyo para llevar a cabo 
estas actividades de manera eficiente.

⁵ «¿Qué es seguridad alimentaria y nutricional -SAN-?», SESAN, acceso el 11 de 
febrero de 2025, https://portal.sesan.gob.gt/2019/12/11/que-es-seguridad-ali-
mentaria-y-nutricional-san/ 

⁶ «Pérdida y desperdicio de alimentos: su importancia en la prevención y reduc-
ción como reto intersectorial», SESAN, acceso el 11 de febrero de 2025, https://
portal.sesan.gob.gt/2023/09/29/perdida-y-desperdicio-de-alimentos-su-im-
portancia-en-la-prevencion-y-reduccion-como-reto-intersectorial

Figura 01. Caja con productos alimenticios. Fuente: Elaboración propia.
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Político y Económico

Institucional

Según los datos del INE, la canasta básica ha 
sido un problema que afecta a la población 
guatemalteca, debido a que los costos de la 
canasta básica sobrepasan el sueldo mínimo 
actual. ⁷ Desarrollo en Movimiento enfrenta 
dificultades para recolectar suficientes ali-
mentos debido a la gran población de Gua-
temala y la cantidad significativa de perso-
nas afectadas por la inseguridad alimentaria 
y la desnutrición. Estas personas no siempre 
tienen acceso a los alimentos y productos de 
primera necesidad. Cada año, Desarrollo en 
Movimiento tiene como objetivo llegar a más 
empresas y personas para dar a conocer su 
banco de alimentos, buscando así aumentar 
el voluntariado y el apoyo con alimentos.

Debido a la falta de financiamiento, la orga-
nización cuenta con una sola persona res-
ponsable de la comunicación visual, tanto 
interna como externa. Esto ha llevado al ban-
co de alimentos a concentrarse en la recu-
peración de recursos, la gestión de donacio-
nes y la distribución de alimentos. Por ello, se 
requiere mayor apoyo en el área de comu-
nicación para visibilizar a Desarrollo en Mo-
vimiento y aumentar el conocimiento sobre 
sus actividades y programas. Esto permitirá 
recibir más apoyo y colaboración de las per-
sonas que estén interesadas en participar.

⁷ «Canasta básica: Un cálculo para medir pobreza, sin valores nutricionales», Pla-
za República, acceso el 11 de febrero de 2025, https://www.plazapublica.com.gt/
economia-capturada/articulo/canastas-basicas-un-calculo-para-medir-pobre-
za-sin-valores-nutricionales

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 01
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La comida es deliciosa pero…

Nadie menciona los desperdicios generados 
anualmente que, en muchas ocasiones, to-
davía son alimentos consumibles. La comida 
es una parte fundamental de la vida huma-
na; alimentarse bien proporciona energía, 
promueve la salud y mejora la salud mental. 
Sin embargo, existe la otra cara de la mone-
da: personas que no tienen acceso diario a 
alimentos para el sustento de su familia. Esto 
genera desnutrición familiar, empezando 
por la madre; si la madre no se alimenta bien, 
es probable que los hijos sufran repercusio-
nes ante la falta de alimentos, lo que conlleva 
a desnutrición infantil y, por ende, desnutri-
ción aguda en los padres. ⁸

La seguridad alimentaria es un tema desco-
nocido para muchos, sin embargo, es esen-
cial reconocer que tener un plato de comida 
es valioso para muchos y deseado por otros. 
En grandes empresas se desechan produc-
tos alimenticios dañados por el empaque y 
que muchas personas no compran, resultan-
do en su descarte, sin saber que esos pro-
ductos aún son funcionales para consumir. ⁹

⁸ «Guatemala contabiliza 6 niños muertos por desnutrición hasta abril de 2023», 
SWI swissinfo.ch, acceso el 26 de febrero de 2025, https://www.swissinfo.ch/spa/
guatemala-contabiliza-6-ni%C3%B1os-muertos-por-desnutrici%C3%B3n-has-
ta-a

⁹ IPC, Guatemala: Análisis de inseguridad alimentaria aguda de la CIF marzo de 
2023 - febrero de 2024 (Reliefweb, 2023), https://reliefweb.int/report/guate-
mala/guatemala-analisis-de-inseguridad-alimentaria-aguda-de-la-cif-mar-
zo-de-2023-febrero-de-2024-publicado-en-junio-de-2023?utm_source

Figura 02. Señora con kit de alimentos. Fuente: DEM.

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 01
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A raíz del diagnóstico elaborado, se identi-
ficó actualmente, en la organización Desa-
rrollo en Movimiento, existe la problemática, 
que el Banco de Alimentos es poco conoci-
do. Esta falta de conocimiento ha resultado 
en una insuficiente cantidad de voluntarios 
dispuestos a participar en las actividades 
de recaudación, selección y clasificación de 
alimentos que la organización lleva a cabo, 
siendo parte el voluntariado uno de los ejes 
de sostenibilidad de Desarrollo en Movi-
miento.

Siendo una organización que lleva casi 8 
años apoyando a miles de guatemaltecos, 
cubriendo los 22 departamentos de Gua-
temala, atendiendo a 110 organizaciones, 45 
municipios y 333 comunidades. ¹⁰ Es preo-
cupante que las personas cercanas al área 
de Desarrollo en Movimiento (Capital) no se-
pan de su existencia, y que pueden ayudar a 
estas causas que mejoran la calidad de vida 
para muchos guatemaltecos.

¹⁰ Elisa Son, Memoria de Labores 2023 (Guatemala, Desarrollo en Movimien-
to, 2023), acceso el 26 de febrero de 2025, https://www.calameo.com/rea-
d/006671964c3df74a4fbaa 

ES VALIOSO

TU TIEMPO

Figura 03. Estudiante aprendiendo recetas saludables Fuente: DEM.

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 01
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Trascendencia del proyecto

Incidencia del Diseño Gráfico

La poca participación de voluntariado en 
Desarrollo en Movimiento representa un 
problema significativo para la institución, 
como Banco de Alimentos, se dedica a pro-
porcionar asistencia alimentaria a personas 
en situación de vulnerabilidad. El volunta-
riado es un pilar esencial dentro de los Ejes 
de Sostenibilidad de la institución, ya que su 
ausencia dificultaría la clasificación, distri-
bución y selección adecuada de los alimen-
tos que estén en condiciones óptimas para 
ser entregados a quienes más los necesitan. 
Ante esta situación, la implementación de 
una campaña gráfica publicitaria en la pági-
na web y redes sociales de la organización, 
busca generar visibilidad entre jóvenes estu-
diantes de la Universidad de San Carlos de 
Guatemala.

Esta iniciativa tiene como propósito incenti-
var su participación en el voluntariado, brin-
dándoles la oportunidad de involucrarse en 
el proceso de clasificación de alimentos, vivir 
una experiencia enriquecedora y contribuir 
al apoyo de guatemaltecos que enfrentan 
inseguridad alimentaria. La campaña grá-
fica publicitaria asegura un flujo constante 
de interesados que pueden integrarse a las 
actividades de Desarrollo en Movimiento, 
consolidando su impacto a largo plazo al es-
tablecer una base sólida de voluntarios re-
currentes y comprometidos.

La intervención del Diseño Gráfico permite 
transmitir el mensaje de manera clara, atrac-
tiva y efectiva en los medios digitales selec-
cionados. La creación de materiales gráficos 
claramente diseñados, tanto estáticos como 
audiovisuales, asegura que los contenidos 
resalten en las redes sociales como Face-
book, Instagram y TikTok, además de la pági-
na web de Desarrollo en Movimiento. A tra-
vés de un diseño estratégico, se genera un 
impacto visual que capta la atención de los 
estudiantes de la Universidad de San Carlos 
de Guatemala, despertando su interés por 
participar en las actividades de voluntariado.

De esta manera, el voluntariado se integra-
rá activamente en la adecuada selección de 
alimentos aptos para el consumo, propor-
cionando un apoyo significativo por medio 
de los alimentos a las comunidades más vul-
nerables de Guatemala a través de Desarro-
llo en Movimiento, quienes se encargaran de 
hacer llegar esos alimentos a los más nece-
sitados.

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 01

19



Como logro a corto plazo, se prevé un au-
mento en la visibilidad de los voluntariados 
entre la población estudiantil, lo que se refle-
ja en un incremento de las interacciones en 
la página web y redes sociales, así como en 
un mayor número de solicitudes para formar 
parte del voluntariado. Además, al incorporar 
elementos visuales que representan los va-
lores, la misión y el impacto del voluntariado, 
el diseño gráfico fortalece la conexión emo-
cional con los estudiantes, incrementando la 
participación estudiantil de manera efectiva.

Factibilidad del Proyecto

La factibilidad de realizar la campaña grá-
fica publicitaria para las redes sociales y la 
página web de Desarrollo en Movimiento 
es alta, debido a la accesibilidad y bajo cos-
to que ofrecen estas plataformas digitales 
para la difusión de contenidos. Redes so-
ciales como Facebook, Instagram y TikTok 
cuentan con un amplio alcance entre jóve-
nes universitarios, lo que asegura una cone-
xión directa con el público objetivo. Además, 
las herramientas digitales actuales permiten 
la creación de contenido gráfico y audiovi-
sual con recursos limitados, optimizando el 
presupuesto disponible. Sumado a esto, el 
uso de la página web institucional refuerza 
la credibilidad de la campaña y centraliza la 
información, facilitando el acceso a detalles 
sobre el voluntariado. Desarrollo en Movi-
miento cuenta con personal especializado 
en la gestión de redes sociales y la adminis-
tración de su página web, lo que garantiza la 
correcta publicación y organización del ma-
terial gráfico.  Estas condiciones demues-
tran que la campaña es factible desde una 
perspectiva técnica, financiera y estratégica.

S O Y  V O L U N T A R I O
NO MANGO... PERO C

AS
I

Figura 04. Voluntarios clasificando alimentos. Fuente: DEM.

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 01
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Objetivo General

Objetivo Específicos

Objetivo de Comunicación

Objetivo de Diseño Gráfico

Promover el conocimiento y la participación 
en los voluntariados de Desarrollo en Movi-
miento, con el fin de que más personas for-
men parte de estas iniciativas y contribuyan 
en la selección, distribución y clasificación 
de alimentos, mediante una campaña gráfi-
ca publicitaria en redes sociales y su página 
web, para jóvenes estudiantes de la Univer-
sidad de San Carlos de Guatemala.

Divulgar y fomentar la participación de los 
voluntariados que realiza Desarrollo en Mo-
vimiento, por medio de una campaña publi-
citaria digital, en su página web y sus redes 
sociales, tales como Facebook, Instagram 
y Tik Tok, invitando a participar a los estu-
diantes de la Universidad de San Carlos de 
Guatemala en la selección, distribución y 
clasificación de alimentos, con el propósito 
de brindar apoyo a personas en situación de 
vulnerabilidad alimentaria.

Diseñar material gráfico para la campaña 
visual publicitaria en formatos estáticos, au-
diovisuales y temporales para redes sociales 
como Facebook, Instagram y TikTok, ade-
más del desarrollo de contenido visual para 
la página web de Desarrollo en Movimiento, 
enfocado en generar interés entre los estu-
diantes de la Universidad de San Carlos de 
Guatemala sobre los voluntariados organi-
zados por la institución.

Figura 05. Voluntarios clasificando alimentos. Fuente: DEM.

ORIGEN
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	• Perfil del Cliente
	• Perfil del Grupo Objetivo

El segundo capítulo presenta el perfil de 
Desarrollo en Movimiento como cliente ins-
titucional, destacando su misión, valores y 
necesidades comunicativas. Asimismo, se 
analiza el grupo objetivo al que se orienta la 
campaña, reconociendo sus características, 
contextos y motivaciones.

Perfiles
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Institución

¿Qué es Desarrollo en Movimiento?

Información de contacto

Desarrollo en Movimiento es una organiza-
ción sin fines de lucro, en dónde se cree que 
los bancos de alimentos son una solución 
integral y viable para empoderar al mundo 
para reducir la pérdida y desperdicio de ali-
mentos. ¹¹

Desarrollo en Movimiento es una organiza-
ción sin fines de lucro que funciona como 
banco de alimentos, promoviendo la soli-
daridad y el bienestar comunitario. A través 
de programas de voluntariado, recolecta, 
clasifica y distribuye alimentos a personas 
en situación de vulnerabilidad, articulando 
esfuerzos entre jóvenes, instituciones y em-
presas.

Institución: Desarrollo en Movimiento
Ubicación: 26 Avenida 6-15, Colonia El Na-
ranjo Bodega 10 y 11 Ofibodegas Ktorce, 
zona 4 de Mixco, Guatemala, Mixco, Guate-
mala.
Teléfono: +502 5579-1132
Página web: https://www.desarrolloenmo-
vimiento.org/
Facebook: Desarrollo en Movimiento Gua-
temala
Instagram: @dmovimiento.gt
Tik Tok: desarrolloenmovim8
Linkedin: Desarrollo en Movimiento
YouTube: Desarrollo en Movimiento Guate-
mala

Figura 06. Equipo de Desarrollo en Movimiento. Fuente: DEM.

¹¹ Elisa Son, Memorias de Labores 2023  (Guatemala, Desarrollo en Movimiento, 
2023), 31 de enero de 2025, https://www.calameo.com/books/006671964c3d-
f74a4fbaa
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Historia

Misión

Visión

Objetivo

Valores

Ejes de Sostenibilidad

«Desarrollo en Movimiento es una organi-
zación intermediaria sin fines de lucro. Re-
cibimos alimentos y productos de primera 
necesidad, perecederos y no perecederos, 
que son aptos para el consumo humano y se 
ponen a disposición de las organizaciones 
asociadas a Desarrollo en Movimiento, que 
tienen una proyección e impacto social, es-
tas organizaciones atienden: orfanatos, co-
medores sociales, asilos, entre otras». ¹²

«Contribuir con la reducción de Pérdidas 
y Desperdicios de alimentos a través de la 
recuperación, traslado, clasificación y distri-
bución de alimentos y productos de primera 
necesidad a organizaciones sociales y co-
munitarias que atienden población en riesgo 
social y a través de programas de educación 
enfocadas en la mejora de las prácticas nu-
tricionales y de manipulación de alimentos 
de los guatemaltecos». ¹³

«Ser la entidad auto-sostenible que como 
banco de alimentos se enfoca en el rescate 
de productos y disminución de pérdidas y 
desperdicio de alimentos que contribuye a 
la nutrición y fomenta una cultura sin des-
perdicios en Guatemala». ¹⁴

«Fomentar la creación de una cultura de 
aprovechamiento de los recursos a nivel na-
cional». ¹⁵

Responsabilidad
Excelencia
Integridad
Empatía
Respeto
Servicio
Comunicación

Eficiencia Operativa.
Recuperación Pérdidas y desperdicios de 
alimentos.
Brindar alimentación segura, nutritiva y 
continua.
Educación en el ámbito social y seguridad 
alimentaria.

¹² «Quiénes somos», Desarrollo En Movimiento, acceso el 31 de enero de 2025, 
https://www.desarrolloenmovimiento.org/quienes-somos/.

¹³ «Misión», Desarrollo En Movimiento, acceso el 31 de enero de 2025, https://
www.desarrolloenmovimiento.org/mision/.

¹⁴ «Visión», Desarrollo En Movimiento, acceso el 31 de enero de 2025, https://www.
desarrolloenmovimiento.org/mision/.

¹⁵ «Quiénes somos», Desarrollo En Movimiento, acceso el 31 de enero de 2025, 
https://www.desarrolloenmovimiento.org/quienes-somos/.
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Figura 07. Promoción de stand de Desarrollo en Movimiento. Fuente: DEM.

VOLUNTEER
FREE

VOLUNTARIOS

Servicios

Cobertura

Beneficiarios

Fuentes de financiamiento

«Se encargan de recuperar los excedentes 
de alimentos, porque de otra forma se des-
perdiciarían o desecharían al vertedero. Dis-
tribuyen los alimentos reempacados a co-
munidades y organizaciones sociales aliadas 
al banco de alimentos que atienden pobla-
ción vulnerable. 

Los productos son ingresados a las instala-
ciones, son clasificados, reempacados y or-
ganizados. Con el fin de garantizar alimentos 
seguros a la población atendida».¹⁶

«Cobertura de enero a octubre de 2024. 22 
departamentos atendidos, 4,629,440 platos 
de comidas entregadas, 1,786,964 kilogra-
mos de productos entregados, 35,159 bolsas 
de víveres entregadas, 119 Organizaciones 
socias alidadas y 34,152 horas de voluntaria-
do»¹⁷

«20% Centros estudiantiles, 2 % Asilos, 16 % 
Canasta Básica, 14 % Casa Hogar, 30 % Cen-
tro de Atención Comunitario, 5 % Comedo-
res, 3 % Guarderías y 10 % Centro de Aten-
ción a Personas con Discapacidad»¹⁸

«Los socios fundadores de Desarrollo en 
Movimiento son:

Fundación Génesis Empresarial.
Ducal.
Walmart México y Centroamérica»¹⁹

¹⁶ Son, Memoria de Labores 2023, 15-16
¹⁷ Son, Memoria de Labores 2023, 23-24
¹⁸ Son, Book General 2024, 41-42.
¹⁹ «Desarrollo En Movimiento», Desarrollo En Movimiento, acceso el 31 de enero de 
2025, https://www.desarrolloenmovimiento.org/.
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Figura 08. Logo de Desarrollo en Movimiento. Fuente: DEM.

Antecedentes gráficos

Logo de la Institución

Paleta de color

A continuación se presentan los anteceden-
tes gráficos que tiene la organización Desa-
rrollo en Movimiento.

La línea gráfica institucional de Desarrollo en 
Movimiento se mantiene constante y reco-
nocible en todos sus medios, tanto digitales 
como impresos. Su estética colorida, fresca 
y de alto impacto refuerza la identidad visual 
de la organización.

Colores primarios

Colores secundarios

Celeste
#009fe3
R: 0 G: 159 B: 227
H: 197˚ S: 100% B: 89%
C: 75% M: 22% Y: 0% K: 0%

#2b3990
R: 43 G: 57 B: 144
H: 231˚ S: 69% B: 56%
C: 100% M:  100% Y: 0% K: 0%

#346580
R: 52 G: 100 B: 127
H: 200˚ S: 65% B: 50%
C: 81%M :4 9% Y: 33% K: 18%

Verde
#8ec044
R: 141 G: 198 B: 63
H: 83˚ S: 64% B: 75%
C: 50%M :0 %Y : 100%K :0 %

#009543
R: 0 G: 148 B: 68
H: 148˚ S: 100% B: 58%
C: 100%M: 0% Y: 100% K: 0%

R: 255 G: 242 B:0
H: 56˚ S: 100% B:100%
C: 6% M: 0% Y:187% K:0%

#f7941d
R: 247 G: 148 B: 29
H: 32˚ S: 88% B: 96%
C: 0% M: 50% Y: 91% K: 0%

Rojo
#e52528
R: 237 G: 28 B: 36
H: 358˚ S: 83% B: 89%
C: 0% M: 100% Y: 100% K: 0%

R: 164 G: 44 B: 108
H: 327˚ S: 72% B: 64%
C: 35% M: 93% Y: 22% K: 10%

Gris

R: 0 G: 0 B: 40
H: 208˚ S: 1% B: 67%
C: 0%M: 0% Y: 0% K: 30%
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Figura 08. Imágenes en redes sociales (2025), recuperado de su cuenta de 
Instagram.

Figura 10. Imágenes en redes sociales (2025), recuperado de su cuenta de 
Facebook.

Figura 09. Imágenes en redes sociales (2025), recuperado de su cuenta de 
Instagram.
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Figura 11. Sitio Web Desarrollo en Movimiento (2025), recuperado de su pá-
gina oficial: https://www.desarrolloenmovimiento.org/

Figura 12. Páginas 01-02 del Book «Abrazando Leyendas» (2025), re-
cuperado de su cuenta de Calameo. https://www.calameo.com/read/
006671964823bb0613ab5
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Población Universo Muestra

Centros Educativos de Nivel Superior (Uni-
versidades).

Muestra: Universidad de San Carlos de Gua-
temala, Central Zona 12. Facultad de Arqui-
tectura, Escuela de Diseño Gráfico, Facultad 
de Ingeniería, Facultad de Veterinaria y Zoo-
tecnia, Facultad de Ciencias Económicas.

Para determinar el tamaño de la muestra, 
se realizó un cálculo específico con el fin de 
garantizar una selección adecuada para la 
encuesta del perfil del grupo objetivo. Esto 
permite obtener respuestas claras y facilita 
la identificación de los aspectos específicos 
del público objetivo, a través de la página 
web SurveyMonkey.

Figura 13. Captura de pantalla para determinar la muestra del Grupo Objetivo (2025). Fuente: SurveyMonkey. 
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Características Geográficas

Características SociodemográficasPaís: Guatemala.
Departamento: Guatemala.
Zonas: Cerca de la USAC Central.

Edad: 18-35 años.
Género: Hombres y mujeres.

Debido a que en Desarrollo en Movimiento, 
carece de voluntariado se determinó que el 
tamaño de la población sería de 500 per-
sonas, tomando en cuenta que se selec-
cionaron 100 personas por cada facultad 
(Arquitectura, Escuela de Diseño Gráfico, 
Veterinaria y Zootecnia, Ciencias Económi-
cas, Ingeniería), con un nivel de confianza del 
90% y un margen de error del 10%. Así, se 
estableció una muestra de 61 personas para 
definir con mayor precisión el grupo objeti-
vo dado que se busca que las Universidades 
sean partícipes de estos voluntariados y co-
nozcan sobre este proceso y lo importante 
que es la participación del voluntariado para 
Desarrollo en Movimiento. (Ver Anexo 04)

Basado en la información disponible en las 
publicaciones de la red social Facebook de 
Desarrollo en Movimiento. Se observa que 
esta organización permite la participación 
de centros educativos y centros de educa-
ción superior en sus actividades de volun-
tariado. Por lo tanto, se considera que los 
posibles participantes en estas actividades 
son personas guatemaltecas que residen en 
la ciudad capital, viven cerca de la USAC o 
tienen acceso para llegar a la universidad y 
trasladarse fácilmente a lugares cercanos. 

El voluntariado en Desarrollo en Movimien-
to está conformado principalmente por jó-
venes y jóvenes adultos entre 18 y 35 años, 
tanto hombres como mujeres, quienes par-
ticipan activamente en las actividades, es-
pecialmente los fines de semana. Este grupo 
incluye estudiantes universitarios, personas 
próximas a ingresar a la universidad y pro-
fesionales. Según la encuesta aplicada, el 
56.4% de los estudiantes se dedica exclu-
sivamente a sus estudios, lo que facilita su 
disponibilidad para el voluntariado, mientras 
que el resto asume responsabilidades eco-
nómicas.

«

«

País, departamento y Municipio

Edad y género

20 26

Figura 14. Imágenes en redes sociales (2025), recuperado de su cuenta de 
Facebook.
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Hábitos de consumo: Raramente los estu-
diantes universitarios participan o conocen 
acerca  de voluntariados. 
Servicios que utilizan: Los voluntariados 
que han realizado son por parte de zooló-
gicos, iglesias, voluntariados de la USAC y 
refugios de animales.
Frecuencia de consumo: Algunas veces 
han participado en voluntariados.
Horario de consumo: Es más accesible por 
las mañanas y los fines de semana.

Su participación se da de forma ocasional y
está condicionada principalmente por la 
disponibilidad de tiempo, siendo los hora-
rios de la mañana y los fines de semana son 
los más accesibles para ellos. Esto resalta la 
necesidad de aumentar la visibilidad y acce-
sibilidad del voluntariado entre este grupo 
objetivo.

Características Socioeconómicas

Clase social media.
Nivel socioeconómico D2 (Q3,400.00) y 
D1(Q 7,200.00). ²⁰

Está conformado principalmente por per-
sonas de clase media y baja, con predomi-
nancia en los niveles socioeconómicos D2 
(Q3,400.00) y D1 (Q7,200.00). Los estudian-
tes universitarios representan un segmento 
clave dentro de este grupo, mientras que 
las empresas que participan en actividades 
de voluntariado suelen estar integradas por 
personas de clase media-alta, lo que aporta 
diversidad y fortalece el alcance de las ini-
ciativas de la campaña gráfica digital.

Clase Social y Nivel Socio Económico

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 02

²⁰ «Ingresos por nivel Socioeconómico en Guatemala»,SéOnline, acceso el 07 de 
marzo de 2025, https://seonline.marketing/blog/ingresos-nivel-socioeconomi-
co-guatemala/

S O
Y  V

O L U N T A R I O
NO M

ANGO... PERO C
ASI

Hábitos de consumo, servicios que utili-
zan, frecuencia de consumo y sus horario de 
consumo

Figura 15. Voluntarias en Desarrollo en Movimiento. Fuente: DEM.
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Características Psicográficas

Relación entre el target y DEM

Estilo de vida: Ocasionalmente cuidan su 
salud alimentaria, suelen hacer ejercicio de 
1 a 2 días a la semana, la salud es muy im-
portante para ellos. Les gusta estar actua-
lizados, su red social favorita es Instagram 
y Tik Tok, aunque para la mensajería instan-
tánea se mantienen mucho en WhatsApp.
Hábitos: Leer, dibujar, descansar, ver pelí-
culas y series de televisión, escuchar mú-
sica, jugar videojuegos y ver redes sociales.
Motivaciones: Los estudios.
Valores: Responsables, empáticos, solida-
rios, respetuosos, honrados, cuidadosos.
Cultura Visual: Ilustraciones, dibujos, colo-
rido, llamativo y moderno. Historias y publi-
caciones en redes sociales, videos cortos 
explicativos e infografías con imágenes y 
textos llamativos.

Conocimiento de la institución: El 92. 7% 
de los estudiantes no conocían la organi-
zación Desarrollo en Movimiento.
Frecuencia de visita presencial: Actual-
mente estudiantes de la USAC no han vi-
sitado la organización Desarrollo en Movi-
miento.
Frecuencia de visita virtual: Poca visita vir-
tual en sus redes sociales (Facebook, Insta-
gram, X, Tik Tok y su página web Desarrollo 
en Movimiento).
Nivel de satisfacción: Un excelente nivel 
de satisfacción al participar en los volunta-
riados de Desarrollo en Movimiento.

El grupo objetivo lleva un estilo de vida equi-
librado, motivado por el crecimiento perso-
nal y valores como la empatía y la respon-
sabilidad. Disfrutan actividades creativas y 
relajantes, y se conectan principalmente a 
través de Instagram, TikTok y WhatsApp.

Responden bien a contenidos visuales mo-
dernos, coloridos y dinámicos, lo que los 
hace receptivos a propuestas creativas en 
redes sociales.

Los estudiantes universitarios de la USAC 
que han participado en el voluntariado ma-
nifestaron estar satisfechos con la experien-
cia, ya que, además de cumplir con sus horas 
de voluntariado, reciben una constancia y un 
diploma por parte de la organización, certifi-
cando el tiempo dedicado a las actividades. 

Estilo de Vida, Hábitos, Motivaciones, Va-
lores y Cultura Visual

Conocimiento de la institución, Frecuencia 
de visita presencial, Frecuencia de visita 
virtual y Nivel de satisfacción

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 02
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	• Previsión de Insumos y Costos
	• Flujograma del Proceso Creativo
	• Cronograma 

El tercer capítulo presenta la estructura 
operativa que sostiene la campaña de vo-
luntariado de Desarrollo en Movimiento, in-
tegrando la previsión de insumos, el análisis 
de costos, el flujograma del proceso creativo 
y el cronograma de ejecución. Garantizando 
que cada etapa del proceso conecte con el 
público objetivo.

Planeación Operativa
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A continuación se presenta el listado de in-
sumos necesarios para la ejecución de la 
campaña. Este conjunto de materiales con-
templa tanto recursos gráficos como logísti-
cos, digitales y operativos.

Inmobiliario
Habitación, casa de alquiler.

Mobiliario
Silla de oficina con ruedas.
Mesa de madera.

Equipo
Laptop 
Dell G15 5511
Memoria Ram
16 GB de espacio
Procesador
11th Gen Intel(R) Core(TM) i7-11800H 
@ 2.30GHz   2.30 GHz
Tarjeta gráfica
NVIDIA GeForce RTX 350 Ti Laptop GPU
Cámara fotográfica
Canon T8i
Teléfono 
Samsung A34 5G
Tableta Gráfica
Wacom Intuos
Mouse
Audífonos

Softwares
Creative Cloud
Adobe Illustrator
Adobe Photoshop
Adobe Indesign
Adobe XD
Adobe Premiere
Adobe After Effects
Freepik
Canva
CapCut
Google Suite
Facebook
Instagram
WhatsApp
Tik Tok

Librería
Libreta/Sketchbook
Lápices
Lapiceros
Crayones
Marcadores
Borrador
Tijeras

Transporte
Carro
Visitas a Desarrollo en Movimiento

Horarios/Tiempo
De Lunes a viernes de 11:00 AM a 2:00 PM 
(Establecido para Proyecto de Graduación)
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Tabla 01. Costos de Servicios. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 02. Costos de Servicios

Tabla 03. Softwares. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 04. Softwares. 

Tabla 05. Depreciación del Equipo



Tabla 06. Depreciación del Equipo. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 07. Depreciación de Muebles. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 08 Depreciación de Muebles. 

Tabla 09. Vehículo

Fuente: Elaboración propia. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 10. Gasolina

Tabla 11. Librería

Fuente: Elaboración propia. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 16. Flujograma del Proceso Creativo. Fuente: Elaboración propia, con 
base en el flujograma elaborado por la Lcda. Anggely Enríquez.
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Tabla 12.  Cronograma de trabajo, julio 2025. 

Fuente: Elaboración propia. 

Se presenta a continuación el cronograma 
detallado que refleja las etapas de desarrollo 
del proyecto, desde su planificación inicial 
hasta la ejecución final.

Julio 2025
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Tabla 13. Cronograma de trabajo, agosto 2025. 

Fuente: Elaboración propia. 

Agosto 2025
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Tabla 14. Cronograma de trabajo, septiembre 2025. 

Fuente: Elaboración propia. 

Septiembre 2025
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Tabla 15. Cronograma de trabajo, octubre 2025. 

Fuente: Elaboración propia. 

Octubre 2025
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Tabla 16. Cronograma de trabajo, noviembre 2025. 

Fuente: Elaboración propia. 

Noviembre 2025
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	• Dimensión Social y Ética
	• Dimensión Estética y Funcional

El cuarto capítulo presenta el marco teórico 
que sustenta el proyecto, en dos dimensio-
nes complementarias: la social y ética, y la 
estética y funcional. Que reflexiona sobre el 
impacto humano y colectivo de la propues-
ta; y la estética y funcional, que define los 
criterios visuales y operativos que guían su 
diseño.

Marco Teórico
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Dimensión Social y Ética del Voluntariado 
frente al Residuo y la Desnutrición en un 
Mismo Territorio

Guatemala vive hoy una realidad marcada 
por contrastes socioeconómicos significa-
tivos, mientras una porción considerable de 
la población sufre de inseguridad alimenta-
ria y desnutrición, una cantidad masiva de 
alimentos comestibles es desperdiciada. 
Este fenómeno es de múltiples causas y se 
manifiesta en todas las etapas de la cadena 
de suministro, desde la producción agrícola 
hasta el consumo final en los hogares. ²¹ La 
FAO (Organización de las Naciones Unidas 
para la Alimentación y la Agricultura) estima 
que, a nivel global, un tercio de todos los ali-
mentos producidos para el consumo huma-
no se pierde o se desperdicia anualmente. ²²

En un contexto guatemalteco, donde la des-
nutrición crónica afecta a casi la mitad de 
niños menores de cinco años, el desperdicio 
de alimentos no es solo un problema am-
biental, sino un gran problema ético y social 
que empeora la crisis de seguridad alimen-
taria. ²³ 

En Guatemala, el costo mínimo anual por 
persona para cubrir las necesidades bási-
cas de un hogar se estima en Q 3,206. Esta 
cantidad representa el nivel de pobreza ex-
trema. De acuerdo con la Encuesta Nacional 
de Condiciones de Vida (Encovi) realizada 
en 2006, el 15.2% de los habitantes consu-
me por debajo de ese límite, lo que indica 
que viven en situación de indigencia, ya que 
no pueden costear ni siquiera los alimentos 
esenciales para subsistir. ²⁴

²¹  Yingxin Zhang et al., Guatemala: Una realidad constante de inseguridad ali-
mentaria «Care Guatemala, 2023», edición en PDF, 01.

²² FAO, Pérdidas y desperdicios de alimentos en América Latina y el Caribe (Roma: 
Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura, 2014), 
edición en PDF, caps. 2–3, https://openknowledge.fao.org/server/api/core/bits-
treams/6b37c91c-d542-4403-b24e-36b091ed0236/content

²³ Mireya Palmieri Santisteban, Plan Estratégico Institucional 2023–2032 (Gua-
temala: Secretaría de Seguridad Alimentaria y Nutricional – SESAN, 2023), edi-
ción en PDF, 22, https://portal.sesan.gob.gt/wp-content/uploads/2023/07/PE-
SAN-2023-2032.pdf.

²⁴ Edna Armendáriz et al., Reflexiones sobre el desarrollo de la economía rural de 
Guatemala (Washington, D.C.: Banco Interamericano de Desarrollo, 2013), edición 
en PDF, 31, https://publications.iadb.org/publications/spanish/document/Re-
flexiones-sobre-el-desarrollo-de-la-economía-rural-de-Guatemala.pdf.
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Esta labor es crucial en un país donde la no 
existe una educación responsable del con-
sumo y la gestión de residuos es limitada, y 
los malos hábitos contribuyen al desperdi-
cio. La concientización sobre la relación en-
tre el desperdicio y la inseguridad alimenta-
ria es un paso fundamental para generar un 
cambio de comportamiento a nivel indivi-
dual y colectivo. ²⁵

Este proyecto se basa en el principio ético 
de la acción social responsable. Busca influir 
positivamente en la sociedad guatemalte-
ca en el interés de involucrarse activamente 
en la causa del desperdicio de alimentos, un 
problema que agrava la inseguridad alimen-
taria y la desnutrición en el país. ²⁶

Posicionar el voluntariado como una acción 
tangible y significativa es el eje central de 
esta iniciativa. Cuando enfrentamos un pro-
blema que afecta al país, lo más poderoso 
que se puede hacer como personas y como 
comunidad es involucrarse . Porque cuan-
do cada quien aporta desde su lugar, y nos 
unimos con propósito se puede transformar 
realidades que parecían imposibles de cam-
biar, como la labor que hacen los Bancos de 
Alimentos. ²⁷

El impacto de la campaña se medirá a través 
del aumento del conocimiento sobre la ins-
titución Desarrollo en Movimiento y, lo que 
es más crucial, en la participación de nue-
vos voluntarios a través de medios digitales. 
De esta forma, el proyecto no solo cumple 
una función comunicativa, sino que también 
será un eje de cambio en la falta de alimen-
tos para las comunidades, debido a que la 
campaña digital motiva la participación, la 
cuál fortalece a la institución y el fortaleci-
miento institucional mejora su capacidad 
para combatir el desperdicio y la inseguri-
dad alimentaria. ²⁸

²⁵  FAO, Pérdidas y desperdicios de alimentos en América Latina y el Caribe 
(Roma: Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura, 
2014), edición en PDF, cap 1, https://openknowledge.fao.org/server/api/core/bits-
treams/6b37c91c-d542-4403-b24e-36b091ed0236/content.

²⁶ FAO, Pérdidas y desperdicios de alimentos en América Latina y el Caribe (Roma: 
Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura, 2014), 
edición en PDF, cap. 3, https://openknowledge.fao.org/server/api/core/bits-
treams/6b37c91c-d542-4403-b24e-36b091ed0236/content.

²⁷ Elisa Son, Memoria de Labores 2024 (Guatemala: Desarrollo en Movimiento, 
2024), edición en PDF, consultado el 16 de agosto de 2025, https://www.calameo.
com/read/006671964aab7ef788fd0.

²⁸ Elisa Son, Manos al Rescate 2024 (Guatemala: Desarrollo en Movimiento, 2024), 
edición en PDF, consultado el 16 de agosto de 2025, https://www.calameo.com/
read/00667196490e1dcf907c3

Figura 17. Niños desayunando en su escuela. Fuente: DEM.
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Dimensión Estética y Funcional del Volun-
tariado frente al Desperdicio y la Desnutri-
ción en un Mismo Territorio

En el diseño gráfico TTL «Through The Line» 
es una forma nueva de pensar la comuni-
cación, no se trata de estar «por encima» o 
«por debajo» de la línea, sino de atravesar y 
conectar todo. Cuando se elige una estrate-
gia TTL, lo importante es lograr que las ideas 
y herramientas de ATL y BTL trabajen juntas 
para cumplir un objetivo claro: dar a conocer 
y promover un producto. Por eso, esta mo-
dalidad resulta más completa y flexible, per-
mitiendo que las marcas tengan una mirada 
más amplia y coherente. La especialización 
del TTL busca unir la creatividad publicitaria 
con formas más directas y cercanas de co-
municar, como activaciones, experiencias de 
marca, gestión de relaciones con clientes y 
otras acciones que generan vínculo real. ²⁹

Según Michelle Domínguez, en su tesis indi-
ca que «este tipo de comunicación es real-
mente un enfoque integrado, donde una 
empresa podría utilizar tanto el método BTL 
y el ATL de comercialización para llegar a su 
base de clientes y generar conversiones.» ³⁰

Incorporar principios de diseño inclusivo, 
como la accesibilidad, la representatividad 
y la usabilidad pensada para la mayor diver-
sidad posible no solo mejora el funciona-
miento práctico de la comunicación social, 
sino que también fortalece su ética. Existen 
marcos consolidados, como los del Design 
Council, que ofrecen criterios claros para 
identificar y eliminar barreras, ampliar las 
formas de acceso y asegurar que personas 
con distintos perfiles se sientan realmente 
incluidas. ³¹ El propósito es implementar es-
tos principios, buscar que esta campaña re-
fleje esa parte sensible del ser humano, que 
vea más allá de una campaña o de publici-
dad, sino que refleje la ayuda que Desarrollo 
en Movimiento necesita, que sensibilice a la 
población y que las personas salgan del pri-
vilegio y entiendan la importancia de ayudar 
a más personas.

²⁹  Berena Michelle Domínguez Brizzio et al., Eficacia de las Herramientas de Mar-
keting ATL, TTL y BTL para potenciar las ventas en Tegucigalpa (tesis de licenciatu-
ra, Centro Universitario Tecnológico CEUTEC), 35, https://repositorio.unitec.edu/
items/8b70ed79-0ae0-4001-9bf9-e1d77338412f.

³⁰ Domínguez Brizzio et al., Eficacia de las Herramientas de Marketing, 33.

³¹ Mireya Palmieri Santisteban, Plan Estratégico Institucional 2023–2032 (Gua-
temala: Secretaría de Seguridad Alimentaria y Nutricional – SESAN, 2023), edi-
ción en PDF, 22, https://portal.sesan.gob.gt/wp-content/uploads/2023/07/PE-
SAN-2023-2032.pdf.
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El Motion Design, por su parte, permite na-
rrar historias de transformación comunitaria 
de forma dinámica y emocional. Las anima-
ciones bien integradas refuerzan la narrativa 
visual sin sacrificar funcionalidad. ³² Permi-
tiendo que esta narrativa capture a las per-
sonas, actualmente el mundo se ha moder-
nizado y las personas se interesan más por 
videos cortos, que esos videos permitan lle-
gar a las personas, que capturen el mensaje 
y sean parte de este cambio para el país.

La fotografía también juega un papel muy 
importante para esta campaña, ya que pre-
tende mostrar la realidad tal cual es, como 
lo son las fotografías documentales. Según 
Beatríz Guerrero « La cualidad de autentici-
dad de la fotografía conlleva que las imáge-
nes constaten, porten información, testimo-
nien una realidad demostrable.» ³³ Con base 
en el artículo de Beatríz, la fotografía docu-
mental tiene una intención previamente de-
finida, el propósito es que la imagen hable 
por sí sola.

En el diseño de la campaña institucional de 
Desarrollo en Movimiento, se incorporará la 
teoría del color de Eva Heller como herra-
mienta estratégica para comunicar, de ma-
nera emocional, los valores fundamentales 
del voluntariado. Según Heller, los colores 
no solo poseen una dimensión estética, sino 
también psicológica y simbólica que influye 
en la percepción y el comportamiento de las 
personas. Por ello, se ha seleccionado una 
paleta cromática que refuerza los principios 
de ayuda, empatía, respeto y compañeris-
mo: el azul, que transmite confianza y ar-
monía; el verde, asociado a la esperanza, la 
salud y el compromiso solidario; el amarillo, 
que evoca alegría; el naranja, que estimula la 
participación y el dinamismo; y el rosa, que 
representa sensibilidad y ternura. 

Estos colores, integrados en los materiales 
gráficos y comunicativos de la campaña, 
buscan generar una conexión emocional con 
la comunidad universitaria de la USAC, invi-
tando a los estudiantes a formar parte acti-
va del voluntariado y a reconocer el impacto 
transformador de la acción colectiva. ³⁴

³²  Shakers, «Motion Design que Encanta al Usuario: Metodología UX/UI para In-
terfaces Dinámicas,» publicado el 23 de julio de 2025, acceso el 16 de agosto de 
2025, https://blog.shakersworks.com/motion-design-ux-ui-experiencia-digital.

³³ Beatriz Guerrero González-Valerio, «La fotografía documental y la utopía,» Mi-
guel Hernández Communication Journal, núm. 9 (2018), Universidad Miguel Her-
nández, http://hdl.handle.net/11000/5047.

³⁴ Eva Heller, La psicología del color: cómo actúan los colores sobre los senti-
mientos y la razón (Madrid: Editorial Gustavo Gili, 2004), edición en PDF, acceso el 
16 de agosto de 2025, https://archive.org/details/psicologia-del-color-eva-heller.Figura 18. Bananos del Banco de Alimentos. Fuente: DEM.
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La campaña de Desarrollo en Movimiento 
se apoya en el uso de tipografías modernas 
y sans serif como herramienta estratégica 
para conectar con estudiantes universita-
rios, apelando a su sensibilidad estética y 
hábitos de lectura digital. Según el estudio 
de García y Ríos publicado en la Revista Grá-
fica, las tipografías sans serif se asocian con 
valores de contemporaneidad, claridad y di-
namismo, siendo especialmente eficaces en 
contextos de comunicación institucional y 
diseño editorial dirigido a públicos jóvenes, 
que a su vez están alineadas al Desarrollo en 
Movimiento. ³⁵

Con base en la investigación previa para la 
elaboración de materiales gráficos, se pro-
pone incorporar la técnica de «Scrapbook» 
como recurso visual clave dentro del diseño 
del proyecto. Esta elección responde al con-
cepto creativo «Ayudar es guardar momen-
tos inolvidables», que busca transformar 
la experiencia del voluntariado en una me-
moria significativa. El «Scrapbook» refuerza 
esta idea al presentar la campaña como un 
álbum de recuerdos, donde cada acción so-
lidaria se convierte en una imagen, una frase 
o un símbolo que permanece, permitiendo 
que el voluntariado se presente de una ma-
nera más humana y emocional para las per-
sonas. ³⁶

³⁵  María del Mar García y María Ríos, «Tipografía y diseño editorial: una aproxima-
ción desde la práctica profesional»,  Gráfica: Revista de Diseño y Comunicación 
Gráfica 8, no. 16 (2020): 11–25, acceso el 16 de agosto de 2025, https://ddd.uab.cat/
record/233763.

³⁶  Kena Kitchengs Gomez. 2024. «En defensa del scrapbook. Una revisión de los 
antecedentes populares del libro-arte». Revista Sonda. Investigación en Artes y 
Letras. Acceso el 16 de agosto de 2025. https://polipapers.upv.es/index.php/son-
da/article/view/20301

Latido

Figura 19. Voluntaria en Desarrollo en Movimiento. 
Fuente: Elaboración Propia.
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La implementación de una retícula de co-
lumnas responde a la necesidad de comu-
nicar con dinamismo, claridad y flexibilidad, 
especialmente hacia un grupo objetivo 
como lo son los universitarios, habituado a 
entornos visuales contemporáneos. Según 
Josef Müller-Brockmann en Grid Systems in 
Graphic Design, este tipo de retícula permi-
te una organización precisa del contenido, 
sin sacrificar libertad compositiva. A diferen-
cia de las retículas más rígidas, la retícula de 
columnas ofrece una estructura subdividida, 
lo que facilita la colocación fluida de imáge-
nes, textos y elementos gráficos, generando 
ritmo visual y movimiento dentro de la pági-
na. Esta versatilidad es clave para transmitir 
los valores de acción, inclusión y energía que 
caracterizan al voluntariado universitario, 
permitiendo que cada pieza gráfica, desde 
flyers hasta publicaciones digitales, man-
tenga coherencia sin perder frescura. Así, el 
sistema de retícula de columnas no solo or-
dena, sino que potencia la expresividad del 
diseño, alineándose con los objetivos comu-
nicativos de la campaña. ³⁷

³⁷  Josef Müller-Brockmann, Grid Systems in Graphic Design (Zurich: Verlag Niggli 
AG, 1981), edición en PDF, acceso el 16 de agosto de 2025, https://archive.org/de-
tails/GridSystemsInGraphicDesignJosefMullerBrockmann
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	• Brief
	• Estrategia de diseño
	• Insight
	• Concepto Creativo
	• Premisas de Diseño
	• Códigos Visuales

El cuarto capítulo presenta el marco teórico 
que sustenta el proyecto, en dos dimensio-
nes complementarias: la social y ética, y la 
estética y funcional. Que reflexiona sobre el 
impacto humano y colectivo de la propues-
ta; y la estética y funcional, que define los 
criterios visuales y operativos que guían su 
diseño.

Definición Creativa
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Elena Godoy detalla que «La elaboración de 
un brief contiene todo lo referente al produc-
to como sus atributos, competencia, merca-
do objetivo, entre otros. Es la elaboración de 
un documento que forma una estructura de 
la información de manera ordenada y practi-
ca con el objetivo de que esta sea una comu-
nicación estratégicamente sólida, creativa e 
impactante».³⁸

³⁸  María Elena Godoy, «El Brief como elemento esencial de toda gestión publici-
taria», Revista Contribuciones a las Ciencias Sociales, abril-junio 2016, http://www.
eumed.net/rev/cccss/2016/02/brief.html

Nombre del Proyecto

Cliente

Grupo Objetivo

Objetivo Comunicacional

Diseño de Campaña gráfica digital y estra-
tegia para redes sociales  y página web para 
promover el conocimiento y la participación 
en los voluntariados de Desarrollo en Movi-
miento.

Desarrollo en Movimiento.

Centros Educativos de Nivel Superior (Uni-
versidades).
Muestra: Universidad de San Carlos de Gua-
temala, Central Zona 12. Facultad de Arqui-
tectura, Escuela de Diseño Gráfico, Facultad 
de Ingeniería, Facultad de Veterinaria y Zoo-
tecnia, Facultad de Ciencias Económicas.

Divulgar y fomentar la participación de los 
voluntariados que realiza Desarrollo en Mo-
vimiento, por medio de una campaña publi-
citaria digital, en su página web y sus redes 
sociales, tales como Facebook, Instagram 
y Tik Tok, invitando a participar a los estu-
diantes de la Universidad de San Carlos de 
Guatemala en la selección, distribución y 
clasificación de alimentos, con el propósito 
de brindar apoyo a personas en situación de 
vulnerabilidad alimentaria.

Edad: 18-35 años. 
Género: Hombres y mujeres.
Clase social media.
Nivel socioeconómico D2 (Q3,400.00) y D1 
(Q 7,200.00)
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Descripción del Proyecto

Mensaje

Presupuesto

Campaña de piezas gráficas digitales en 4 
diferentes medios publicitarios, con una du-
ración de 4 meses (enero, febrero, marzo y 
abril). Se trabajará por medio de los siguien-
tes materiales:

Promover la participación estudiantil en el 
voluntariado como una experiencia signifi-
cativa, memorable y transformadora.

El presupuesto estimado para esta campaña 
asciende a aproximadamente a Q35,000.00, 
tomando en cuenta las horas trabajadas y 
el cálculo de insumos y costos previamente 
vistos. Sin embargo, todos los recursos han 
sido gestionados y proporcionados como 
parte del Proyecto de Graduación y el Ejer-
cicio Profesional Supervisado de la Licen-
ciatura en Diseño Gráfico, en apoyo a ins-
tituciones no lucrativas. Esta colaboración 
representa un compromiso académico y 
social, orientado a fortalecer iniciativas con 
impacto comunitario sin fines de lucro.

La campaña posiciona a la organización 
como agente activo en la lucha contra la 
vulnerabilidad alimentaria.
Al atraer voluntarios, se amplía la capaci-
dad operativa y se consolidan vínculos con 
la comunidad universitaria.
Comunicar desde la solidaridad refuerza la 
imagen de una institución comprometida y 
humana.

Posts estáticos
Carruseles
Historias
Reels

Participar en acciones concretas les per-
mite conectar con realidades sociales y 
desarrollar empatía.
Trabajo en equipo, organización, liderazgo y 
sensibilidad social.
La campaña les invita a ser parte de algo 
más grande, donde su tiempo y energía 
generan impacto real.

La participación voluntaria mejora la cali-
dad del proceso de distribución.
La campaña no solo entrega alimentos, 
sino también respeto, presencia y acom-
pañamiento.

Beneficio

Para Desarrollo en Movimiento

Para los estudiantes voluntarios

Para las personas beneficiadas
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Para comprender el propósito y la construc-
ción de las piezas gráficas desarrolladas en 
esta campaña, se aplicó la técnica de los 
6W´S, una metodología que permite profun-
dizar en la raíz emocional, comunicacional y 
estratégica de cada decisión visual.

¿Qué?

¿Para qué?

¿Con qué?

¿Con quiénes?

Diseño de Campaña gráfica digital y estra-
tegia para redes sociales  y página web para 
promover el conocimiento y la participación 
en los voluntariados de Desarrollo en Movi-
miento.

Para fortalecer la participación estudiantil, 
visibilizar los espacios de voluntariado y ge-
nerar vínculos entre jóvenes y causas socia-
les. Se busca promover desde la empatía y el 
propósito.

La campaña se desarrollará con recursos 
visuales digitales diseñados desde el Pro-
yecto de Graduación y el Ejercicio Profesio-
nal Supervisado, integrando piezas gráficas 
memorables como un álbum de fotografías, 
stickers simbólicos, tipografías bold y re-
dondeadas, testimonios reales y llamados a 
la acción, todo enfocado en despertar em-
patía y movilizar voluntarios a través de re-
des sociales y la página web institucional.

Se trabajará junto a estudiantes de la Uni-
versidad de San Carlos de Guatemala como 
público objetivo, el equipo de Desarrollo en 
Movimiento como promotor del voluntaria-
do y personas en situación de vulnerabilidad 
alimentaria como beneficiarias directas, ge-
nerando una red de colaboración solidaria 
que conecta el diseño con el impacto huma-
no. Asimismo, el diseño de la campaña será 
realizado por mi persona, en el marco del 
Proyecto de Graduación y el Ejercicio Pro-
fesional Supervisado de la Licenciatura en 
Diseño Gráfico.
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¿Cuándo?¿Dónde?

Durante el primer semestre académico del 
año 2026, la campaña se activará en momen-
tos clave del calendario universitario, como 
inscripciones, ferias estudiantiles y periodos 
de búsqueda de créditos extracurriculares. 
Estos espacios representan oportunidades 
estratégicas para acercar el mensaje del vo-
luntariado a los estudiantes, apelando tanto 
a sus intereses académicos como a su deseo 
de contribuir socialmente.

Redes sociales (Instagram, Facebook, Tik-
Tok), página web institucional y posiblemen-
te en grupos estudiantiles en WhatsApp. El 
diseño debe adaptarse a formatos digitales.

Tabla 17.  Ventajas y desventajas de los materiales digitales.

Fuente: Elaboración propia. 

Cuadro comparativo de Materiales
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Según Raúl Bendezú «En la comunicación 
publicitaria la construcción del insight for-
ma parte de las estrategias creativas para 
hacer comprensibles los vínculos significa-
tivos con sus destinatarios. El insight es un 
componente esencial en el desarrollo de 
una estrategia de la comunicación publici-
taria, pues su filosofía es construir un puente 
efectivo para comunicar las ventajas dife-
renciales que caracterizan a la marca de un 
producto comercial particular.» ³⁹

Para definir el insight se aplicaron 3 técnicas 
creativas clave:

³⁹  Raúl Bendezú, «El fenómeno del insight en el discurso publicitario», en Revis-
ta Chilena de Semiótica, núm. 6 (2011): 27–34, https://www.academia.edu/down-
load/56774578/Revista_Chilena_de_Semiotica_6.pdf#page=27

Técnica 01: 5 Porqués

Situación: Los jóvenes no participan en voluntariados.

¿Por qué creen que no genera 
un cambio real?

 Porque no hay visibilidad de los resultados ni seguimiento.

¿Por qué no lo ven como algo

 que impacte su vida?

Porque creen que el voluntariado 

no genera un cambio real.

¿Por qué no hay visibilidad 
ni seguimiento?

 Porque las acciones se quedan en lo interno y no se comunican de forma emocional o cercana.

04
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• No conoce a cerca de  los voluntariados.
• Considera que no es algo relevante para su vida.
• Se cuestiona si realmente ha participado en actividades 

similares a los voluntariados.
• «Debo aprender más sobre los voluntariados»

¿Qué piensa 
y siente?

• Observa que en su universidad también existen 
actividades similares.

• Ve en redes sociales publicaciones sobre 
voluntariados y se interesa más.

• Ve que más jóvenes participan en voluntariados.
• Ve que los voluntariados no son aburridos.

¿Qué ve?

• Le g enera i ntriga a  c erca d e estas participaciones 
voluntarias.

• Se informa sobre los temas de voluntariados.
• Se l e hace m ás f ácil investigar a  t ravés de r edes 

sociales.
• Está dispuesto a aprender de estas actividades para 

ayudar a personas necesitadas.

¿Qué dice
y hace?

¿Qué 
oye?

• Escucha a sus a migos d e la universidad hablar d e 
voluntariados.

• Escucha a las Asociaciones d e Estudiantes de s u 
universidad los voluntariados que hay.

• Escucha hablar de u na o rganización llamada 
Desarrollo e n Movimiento  que h ace actividades y 
voluntariados divertidos.

Técnica 02: Mapa de Empatía

Técnica 03: Cadena de Palabras Clave

Palabra:

Necesidad
Compromiso Responsabilidad

Visibilidad AtenciónTiempo

Experiencias Transformar Propósito

Privilegio

Ayuda
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El insight identificado surgió a partir de la 
tres técnicas creativas aplicadas, siendo el 
siguiente:

exista

Definición de Insight

Vivimos en una zona de comodidad que el 
privilegio nos ha normalizado, al punto de 
volver invisibles las realidades urgentes que 
existen fuera de ella. Este insight expresa 
cómo, desde esa comodidad, dejamos de 
mirar, de cuestionar y de actuar, ignorando 
que hay vidas que esperan ser vistas, escu-
chadas y acompañadas.
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«Un concepto creativo en publicidad se re-
fiere a la idea central que da forma a una 
campaña publicitaria. Es la esencia que co-
necta el mensaje de la marca con el público 
objetivo y se traduce en un enfoque único y 
atractivo. » ⁴⁰

⁴⁰  CEUPE, «Concepto creativo en publicidad: Qué es y cómo se hace», CEUPE 
Blog, acceso 13 de octubre de 2025, https://www.ceupe.com/blog/concep-
to-creativo-en-publicidad-que-es-y-como-se-hace.html

Para definir el concepto creativo se aplica-
ron 3 técnicas creativas clave:

Técnica 01: Hexágono de Ideas Emocionales

Instantes

Momentos

Tiempo

Recuerdos

Ayuda

Alegría

Fotos

Conexión

Ganas

Cuidar

Compartir

Nostalgia

Amor

Empatía
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Técnica 03: Enlace de Ideas

Técnica 02: Círculo Dorado

Participar Conexión Empatía Cada acción siembra una historia.

Lo que das, se convierte en tesoro.

Ayudar es guardar momentos inolvidables

Compartir Cuidar Nostalgia

Ayudar Momentos Recuerdos

+

+

+

+=

=

=

+

+

¿Por qué?

¿Por qué?

¿Cómo?

¿Cómo?

¿Qué?

¿Qué?

Porque c reemos que los a ctos de 
ayuda dejan huellas que t ransforman 
tanto a quien da como a quien recibe.

El v oluntariado n o es solo a cción: es 
memoria v iva, e s una h istoria que se 
cuenta, s e recuerda y se honra. 
Queremos que cada participación se 
convierta en un recuerdo que inspire

Invitando a  j óvenes a  vivir el 
voluntariado c omo una e xperiencia 
que se recuerda, se comparte y 
transforma. 
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Ayudar
es guardar
momentos

inolvidables

El concepto creativo identificado surgió a 
partir de la segunda y tercera técnica, sien-
do el siguiente:

Busca invitar a los estudiantes  a vivir el volun-
tariado como una experiencia transforma-
dora; a través de un diseño inspirado en un 
álbum de fotos tipo scrapbooking, mostran-
do que cada voluntariado no solo impacta a 
quienes lo reciben, sino que se guarda en el 
corazón de quienes lo viven, convirtiéndose 
en parte de su historia personal.

Definición del Concepto Creativo
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Esta campaña nace del deseo para que el 
voluntariado no se viva solo como una ac-
ción puntual, sino como una experiencia 
que se recuerda con cariño. Cada decisión 
de diseño busca acompañar ese momento: 
hacerlo significativo, accesible y emocional-
mente valioso.

Las premisas que guían este proceso están 
pensadas para que el mensaje conecte con 
las personas, que se sientan parte de algo 
más grande que está cambiando al país y 
que puedan guardar lo vivido como un re-
cuerdo que inspira.

Transmitir cercanía y humanidad

A través de un lenguaje visual cálido, utilizan-
do la paleta institucional, se busca invitar a 
la participación voluntaria desde la empatía, 
priorizando el acompañamiento emocional.

Paleta de colores institucional

Celeste
#009fe3
R: 0 G: 159 B: 227
H: 197˚ S: 100% B: 89%
C: 75% M: 22% Y: 0% K: 0%

#2b3990
R: 43 G: 57 B: 144
H: 231˚ S: 69% B: 56%
C: 100% M:  100% Y: 0% K: 0%

#346580
R: 52 G: 100 B: 127
H: 200˚ S: 65% B: 50%
C: 81%M :4 9% Y: 33% K: 18%

Verde
#8ec044
R: 141 G: 198 B: 63
H: 83˚ S: 64% B: 75%
C: 50%M :0 %Y : 100%K :0 %

#009543
R: 0 G: 148 B: 68
H: 148˚ S: 100% B: 58%
C: 100%M: 0% Y: 100% K: 0%

R: 255 G: 242 B:0
H: 56˚ S: 100% B:100%
C: 6% M: 0% Y:187% K:0%

#f7941d
R: 247 G: 148 B: 29
H: 32˚ S: 88% B: 96%
C: 0% M: 50% Y: 91% K: 0%

Rojo
#e52528
R: 237 G: 28 B: 36
H: 358˚ S: 83% B: 89%
C: 0% M: 100% Y: 100% K: 0%

R: 164 G: 44 B: 108
H: 327˚ S: 72% B: 64%
C: 35% M: 93% Y: 22% K: 10%

Gris

R: 0 G: 0 B: 40
H: 208˚ S: 1% B: 67%
C: 0%M: 0% Y: 0% K: 30%
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Evocar el sentido de comunidad y memoria 
colectiva

Motivar la acción desde la alegría y el 
reconocimiento

Utilizando elementos gráficos tipo álbum de 
recuerdos, stickers simbólicos y etiquetas 
inspiradas en frutas como sello de origen, 
cuidado y propósito.

Integrando tipografías bold, redondeadas y 
divertidas que refuercen el entusiasmo por 
ayudar y la presencia activa de los estudian-
tes.

Figura 20. Idea de post. Fuente: DEM.

Figura 21. Tipografía Bold. Fuente: Pinterest.
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Visibilizar el impacto social de forma clara 
y accesible

Asegurar coherencia visual y narrativa

Crear reels breves y dinámicos

Combinando testimonios reales, resultados 
concretos y llamados a la acción que conec-
ten lo institucional con lo humano.

En todos los canales digitales, respetando 
la identidad de Desarrollo en Movimiento y 
adaptando los recursos gráficos al público 
joven universitario.

Que conecten con el público joven desde los 
primeros segundos, mostrando el proceso 
de voluntariado como la selección, clasifica-
ción y distribución de alimentos, con ritmo 
visual.

Figura 22. Campaña de ONG´s. Fuente: Pinterest.

Figura 23. Reels e Historias de comida. Fuente: Pinterest.
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Los códigos visuales son «herramientas que 
dan forma y significado a la expresión grá-
fica» y permiten que el diseño comunique 
de manera clara, simbólica y culturalmente 
relevante. No son simples adornos, sino es-
tructuras visuales que organizan y transmi-
ten información a través de elementos como 
el color, la tipografía, los íconos, las formas y 
la composición. ⁴¹

Tipografía

Son tipografías legibles, accesibles y con 
personalidad, capaces de transmitir calidez 
sin perder claridad. Cada fuente elegida sos-
tiene el mensaje sin distraer de su contenido, 
permitiendo que la comunicación fluya con 
cercanía y propósito.

⁴¹  Elena López Molina, «Lenguaje visual: claves y códigos en diseño gráfico», Re-
vista Digital INESEM, consultado el 13 de octubre de 2025, https://www.inesem.
es/revistadigital/diseno-y-artes-graficas/descifrando-el-lenguaje-visual-codi-
gos-visuales-en-diseno-grafico
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Su estilo cursivo aporta una dimensión 
emocional que acompaña sin imponerse. Al 
combinarse con una tipografía bold, se ge-
nera un contraste expresivo: mientras la bold 
afirma con fuerza y estructura, Gelato Luxe 
lo vuelve más dinámico. 

Mundial, como geometric sans, ofrece una 
estructura clara, equilibrada y altamente le-
gible, ideal para textos informativos en redes 
sociales. Su diseño limpio permite que los 
mensajes se lean con fluidez, incluso en for-
matos móviles o pantallas pequeñas, donde 
la atención es breve. Su versatilidad permi-
te que se use en párrafos, subtítulos, boto-
nes, descripciones o incluso en stickers con 
mensajes más largos.

Su grosor y estructura permiten que los títu-
los funcionen como anclas visuales, guiando 
la lectura y jerarquizando el contenido.  Al 
integrarla en una campaña juvenil, se logra 
un equilibrio entre formalidad y frescura, es-
pecialmente si se combina con tipografías 
más expresivas en subtítulos o frases com-
plementarias. 

Gelato Luxe

Mundial

TIME

Aa

Aa

Aa

1234

1234

1234

!"#$

!"#$

!"#$

T ítulos

Subtítulos y cuerpo de texto

Títulos
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Código Cromático

La paleta de colores utilizada en esta cam-
paña parte de la base institucional de DEM, 
manteniendo la coherencia visual con sus 
materiales previos para asegurar continui-
dad, reconocimiento y solidez gráfica. Sin 
embargo, se introducen dos ajustes clave 
que responden a criterios simbólicos y co-
municativos: el reemplazo del verde por un 
verde más vivo (verde limón), y la incorpora-
ción del rosa, fundamentada en los estudios 
de psicología del color de Eva Heller.

Según Eva Heller «El verde vivo aporta fres-
cura, vitalidad y cercanía», reforzando el en-
foque juvenil y participativo de la campaña. A 
diferencia del verde institucional más sobrio, 
esta variante transmite energía, naturaleza 
activa y esperanza en movimiento, alineán-
dose con el espíritu del voluntariado como 
acción transformadora y cotidiana. ⁴²

Por otro lado, el rosa se incorpora como co-
lor emocional, cálido y afectivo. Según Eva 
Heller, el rosa está asociado con la ternura, 
la empatía y la protección, cualidades que se 
vinculan directamente con el propósito de 
la campaña: mostrar que ayudar es un ges-
to que deja huella, que conecta y que cuida. 
Su presencia en la paleta permite introducir 
mensajes visuales más suaves y cercanos, 
especialmente en frases tipo sticker, ele-
mentos decorativos y recursos simbólicos. ⁴³

⁴²  Eva Heller, Psicología del color: cómo actúan los colores sobre los sentimientos 
y la razón (Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 2004), 89.
⁴³ Eva Heller, Psicología del color: cómo actúan los colores sobre los sentimientos 
y la razón (Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 2004), 104.

Colores primarios

Colores secundarios

Celeste
#009fe3
R: 0 G: 159 B: 227
H: 197˚ S: 100% B: 89%
C: 75% M: 22% Y: 0% K: 0%

#2b3990
R: 43 G: 57 B: 144
H: 231˚ S: 69% B: 56%
C: 100% M:  100% Y: 0% K: 0%

#009543
R: 0 G: 148 B: 68
H: 148˚ S: 100% B: 58%
C: 100%M: 0% Y: 100% K: 0%

R: 255 G: 242 B:0
H: 56˚ S: 100% B:100%
C: 6% M: 0% Y:187% K:0%

#f7941d
R: 247 G: 148 B: 29
H: 32˚ S: 88% B: 96%
C: 0% M: 50% Y: 91% K: 0%

Rojo
#e52528
R: 237 G: 28 B: 36
H: 358˚ S: 83% B: 89%
C: 0% M: 100% Y: 100% K: 0%

R: 164 G: 44 B: 108
H: 327˚ S: 72% B: 64%
C: 35% M: 93% Y: 22% K: 10%

Verde limón
#66db1b
R: 102 G: 219 B: 27
H: 96˚ S: 87% B: 85%
C: 60% M: 0% Y: 100% K: 0%

Rosa
#ff4a1bb
R: 244 G: 161 B: 187
H: 340˚ S: 33% B: 95%
C: 0% M: 49% Y: 9% K: 0%
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Fotografía

El estilo fotográfico de la campaña se basa 
en el uso de imágenes realistas, en coheren-
cia con el archivo visual que la institución ya 
maneja, evitando rupturas innecesarias en 
su identidad gráfica. 

Esta elección no solo responde a criterios de 
continuidad institucional, sino que también 
permite representar con honestidad y cer-
canía las escenas que definen el propósito 
de la campaña: personas que ayudan, per-
sonas que reciben ayuda, ver las realidades 
de las personas.

Las fotografías seleccionadas, muestran 
momentos auténticos, espontáneos y emo-
cionalmente significativos, donde la alegría, 
el esfuerzo y la conexión se hacen visibles. 
No se busca idealizar ni dramatizar, sino 
mostrar lo que realmente ocurre, desde una 
mirada cálida y respetuosa. Este enfoque 
permite que el público se identifique con las 
imágenes, reconozca su entorno y perciba 
que el voluntariado es parte de una realidad 
compartida, posible y transformadora.

Figura 24. Señora con su kit de alimentos. Fuente: DEM.

Figura 25. Mujer ayudando en el voluntariado. Fuente: DEM.
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Estilo Visual

El estilo visual basado en el scrapbooking se 
adopta como recurso central en esta cam-
paña por su capacidad de traducir emocio-
nes en símbolos cotidianos, generando una 
narrativa cálida, participativa y humana. Esta 
estética, que combina recortes, texturas, ti-
pografías contrastantes y elementos gráfi-
cos como stickers de frutas o frases manus-
critas, permite construir piezas visuales que 
se perciben como memorias compartidas 
más que como mensajes institucionales.

En contextos juveniles, el scrapbooking co-
necta con lo auténtico y lo afectivo, evocan-
do la idea de que cada acción voluntaria es 
un instante que merece ser guardado. Ade-
más, su versatilidad facilita la integración de 
contenidos visuales y textuales en formatos 
digitales como carruseles, stickers o diná-
micas colaborativas, reforzando el propósi-
to de la campaña, el ayudar sea un recuerdo 
inolvidable. Esta elección no solo responde a 
criterios estéticos, sino que se fundamenta 
en la necesidad de comunicar desde la cer-
canía, la emoción y el reconocimiento sim-
bólico de cada gesto.

Figura 26. Ilustraciones. Fuente: Pinterest.

Figura 27. Fresca and Toast. Fuente: Pinterest.

Figura 28. Fitness Meals. Fuente: Pinterest.
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Elementos gráficos

El uso de stickers de frutas o verduras en esta 
campaña cumple una doble función: por un 
lado, establece una conexión emocional con 
el público joven a través de símbolos coti-
dianos que evocan cercanía, espontaneidad 
y alegría, que mantienen su relación con lo 
que hace Desarrollo en Movimiento. 

Por otro, aporta una parte decorativa fresca 
y dinámica que enriquece la estética general 
del proyecto. Inspirados en el lenguaje visual 
de empaques, redes sociales y scrapbooking 
contemporáneo, estos elementos permiten 
representar valores, gestos y estados de áni-
mo con humor y calidez. 

Los diseños se desarrollan en estilo 2D, con 
trazos simples y colores planos, lo que los 
hace más accesibles, amigables y visual-
mente ligeros, sin caer en el exceso de de-
talle. Esta elección busca que cada sticker 
se sienta como parte de un sistema gráfico 
coherente, donde lo decorativo también co-
munica. 

Las fotos tipo polaroid, por su parte, evocan 
lo íntimo, lo vivido, lo que se guarda. Funcio-
nan como cápsulas de memoria visual que 
refuerzan el concepto central de la campa-
ña: «Ayudar es guardar momentos inolvida-
bles.» Al integrarlas en carruseles, dinámicas 
o publicaciones, se genera una estética de 
álbum, donde cada acción se convierte en 
una imagen que merece ser contada y com-
partida.

Figura 29. Stickers de Frutas. Fuente: Pinterest.

Figura 30. Fotografía Polaroid. Fuente: Pinterest.
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Retículas

La implementación de una retícula de co-
lumnas responde a la necesidad de comu-
nicar con dinamismo, claridad y flexibilidad, 
especialmente hacia un grupo objetivo 
como lo son los universitarios, habituado a 
entornos visuales contemporáneos. Según 
Josef Müller-Brockmann en Grid Systems in 
Graphic Design, este tipo de retícula permi-
te una organización precisa del contenido, 
sin sacrificar libertad compositiva.

A diferencia de las retículas más rígidas, la 
retícula de columnas ofrece una estructura 
subdividida, lo que facilita la colocación flui-
da de imágenes, textos y elementos gráfi-
cos, generando ritmo visual. ⁴⁴

⁴⁴  Josef Müller-Brockmann, Grid Systems in Graphic Design (Zurich: Verlag Nig-
gli AG, 1981), edición en PDF, acceso el 16 de agosto de 2025, https://archive.org/
details/GridSystemsInGraphicDesignJosefMullerBrockmann

Figura 31. Retícula de columnas. Fuente: Elaboración propia. Figura 32. Retícula de columnas. Fuente: Elaboración propia.
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El sexto capitulo detalla la producción grá-
fica que constituye en el cierre tangible del 
proceso creativo, donde las ideas, concep-
tos y emociones previamente exploradas se 
traducen en piezas visuales concretas. Este 
capítulo documenta el recorrido desde los 
primeros bocetos hasta la entrega final de 
los materiales

Producción Gráfica

Previsualización
Nivel de Producción Gráfica 1
Nivel de Producción Gráfica 2
Nivel de Producción Gráfica 3
Propuesta Gráfica Final Fundamentada
Vista Preliminar de la Pieza Gráfica
Lineamientos para la puesta en práctica
Honorarios
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A continuación se presenta una previsualiza-
ción para la elaboración de bocetos finales, 
que sirve como una herramienta para explo-
rar distintas ideas y afinar la propuesta visual 
antes de su implementación. 

Esta etapa permite evaluar aspectos clave 
como la retícula, la jerarquía visual, el tipo de 
contenido, la distribución de los elementos y 
la coherencia entre mensaje y diseño. 

Se incluyen ejemplos aplicados en tres pu-
blicaciones tipo carrusel para Instagram, 
dos piezas gráficas para Facebook y el dise-
ño preliminar de la sección de voluntariado 
en la página web institucional. El objetivo 
es lograr una composición clara, funcional 
y emocionalmente conectiva, donde cada 
elemento contribuya al propósito comuni-
cativo de la campaña.
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Carrusel para Instagram

El carrusel para Instagram se plantea como 
un formato dinámico y efectivo para captar 
la atención del público joven, aprovechan-
do su capacidad de narrar visualmente en 
secuencia. No se trata de una pieza extensa, 
sino de una serie breve y precisa que per-
mite comunicar de forma clara qué implica 
participar en el voluntariado.

Figura 33. Rough sketches para Carrusel de Instagram. Fuente: Elaboración propia.
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Posts para Facebook

Las piezas gráficas diseñadas para Facebook 
tienen como objetivo generar mayor inte-
racción con el público objetivo, captando su 
atención de forma rápida y efectiva. Se pro-
ponen dos publicaciones breves y precisas, 
pensadas para adaptarse al ritmo de consu-
mo digital y al lenguaje visual que conecta 
con audiencias jóvenes. 

Figura 34. Rough sketches para Facebook. Fuente: Elaboración propia.
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Página Web

Para la página web se decidió incorporar un 
apartado exclusivo para el voluntariado, con 
el objetivo de facilitar su acceso y visibilidad 
dentro del sitio institucional. Esta sección se 
presenta en formato tipo One Page, dividida 
en complementarios que permiten comuni-
car de forma clara y directa qué implica par-
ticipar.  El diseño se adaptará a dispositivos 
móviles, considerando que el público obje-
tivo (principalmente jóvenes) navega y se in-
forma desde sus teléfonos. 

Figura 35. Rough sketches para página web. Fuente: Elaboración propia.
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01 01
El primer nivel de producción gráfica aborda 
de forma detallada el proceso de bocetaje, 
partiendo de la etapa de previsualización. En 
esta fase se presenta el diseño de la retícula 
junto con la composición inicial de las piezas 
gráficas, asegurando que todas mantengan 
una línea visual coherente con base en las 
premisas de diseño.

El carrusel se plantea como un formato na-
rrativo secuencial que permite desplegar el 
mensaje de forma progresiva, manteniendo 
la atención del público joven y facilitando la 
comprensión del propósito del voluntariado. 
Cada slide está diseñado con una estruc-
tura clara, frases motivacionales breves y 
elementos visuales cálidos que refuerzan el 
tono cercano y participativo de la campaña.

Carrusel para Instagram

Figura 36. Bocetos para Carrusel de Instagram. Fuente: Elaboración propia.
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Estos post se plantean como una pieza in-
teractiva y emocional. A través de stickers 
ilustrados en estilo 2D, simples, amigables y 
coloridos, se representan cuatro estados de 
ánimo vinculados a frutas y verduras:

Posts para Facebook

La elección de estos alimentos como símbo-
los emocionales responde a una estrategia 
visual que busca hacer que las emociones 
se sientan cercanas, visibles y válidas. Cada 
sticker funciona como una cápsula gráfica 
que permite al público identificarse con su 
estado de ánimo con una estética cálida que 
los invita a participar.

Banano = feliz
Chile = enojado
Piña = creativo
Zanahoria = activo

Figura 37. Bocetos para Posts de Facebook. Fuente: Elaboración propia.
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La inclusión de un apartado específico para 
el voluntariado en la parte superior de la pá-
gina web responde a una necesidad estraté-
gica de visibilidad, accesibilidad y conexión 
directa con el público interesado. Al ubicar 
esta sección en una posición destacada, se 
facilita su identificación inmediata, reforzan-
do el mensaje de que el voluntariado es una 
parte esencial y activa de la institución.

Página web

Figura 38. Bocetos para Posts de Facebook. Fuente: Elaboración propia.
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A continuación se presenta la autoevalua-
ción de los bocetos previamente elabora-
dos, con el objetivo de analizar la calidad del 
bocetaje y comprender el proceso creativo 
seguido. 

Esta revisión busca identificar oportunida-
des de mejora, asegurar la coherencia visual 
y garantizar que el resultado final responda a 
los objetivos planteados.

Autoevaluación

Tabla 18.  Autoevaluación del proceso de bocetaje.

Fuente:  Elaboración por profesores de PG02.
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Preguntas de reflexión final

Tener la idea clara de lo que quería repre-
sentar, sin caer en algo rebuscado o que no 
sea impactante para el grupo objetivo, que 
siguiera estando dentro de la línea institu-
cional de Desarrollo en Movimiento. 

Realizar bocetos primero, normalmente 
cuando diseñamos ahora se deja de lado el 
bocetar, de una vez se pasa a digital y eso 
hace que como diseñadores no pensemos 
en otras opciones o ideas que quizá nos 
pueden funcionar mejor.

A bocetar, a realizar primero la previsualiza-
ción que ayuda mucho a tener ideas mucho 
más claras y concisas, a realizar anotacio-
nes para saber qué es lo que quiero poner, 
de qué forma o qué color le quiero agregar, 
el hacer el bocetaje permite explorar otras 
versiones y mejorar al momento de pasarlo 
a digital.

Definitivamente sí, porque al empezar con 
un rough me permitió establecer lineamien-
tos en mi proceso creativo, que ya luego al 
hacer un boceto más elaborado ya constaba 
de las ideas que quería y cómo lo quería, nos 
ayuda a salir de la caja y explorar otras ideas, 
al acomodar los elementos en otras posicio-
nes hasta cambia completamente el diseño 
y hace que se vea mejor.

¿Cuál fue el mayor desafío al hacer los 
bocetos?

¿Qué harías diferente en la próxima etapa 
de diseño?

¿Qué aprendiste de este proceso?

¿Sientes que este ejercicio te ayudó a pen-
sar más como diseñador/a? ¿Por qué?
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02

Para este nivel de producción gráfica se 
contó con el acompañamiento de dos ex-
pertas en diseño gráfico y una especialista 
en el tema central de la campaña. Su partici-
pación fue clave en el proceso de validación, 
permitiendo incorporar mejoras y retroali-
mentación tanto en el contenido como en 
los aspectos visuales de las piezas.

Para la validación con las expertas en Dise-
ño Gráfico, se llevó a cabo una videollamada 
por medio de Google Meet con Rocío Batres, 
en la que se discutieron las piezas gráficas 
en desarrollo. Además, se diseñó un formu-
lario en Google Forms que fue enviado a 
ambas expertas, permitiendo recopilar sus 
sugerencias y observaciones tanto sobre el 
contenido como sobre los aspectos visuales 
de la campaña.

Las diseñadores elegidas fueron los siguien-
tes:

La experta en el tema es la siguiente:

Rocío Batres: Profesional con formación 
en Diseño Gráfico por la Escuela de Diseño 
Gráfico de la USAC.

Elisa Son: Gestora de Comunicaciones en 
Desarrollo en Movimiento.

Licenciada Abigail Garzo: Seleccionada 
por su experiencia como psicóloga y su 
especialización en nutrición y dietética de-
portiva.
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Se presentan un total de 11 piezas de dise-
ño desarrolladas para la campaña. Estas in-
cluyen cuatro publicaciones para Facebook 
(dos en formato vertical y dos en formato 
cuadrado), un carrusel para Instagram com-
puesto por tres publicaciones, dos historias 
para Instagram y 2 videos diseñados para Tik 
Tok.

Piezas de diseño presentadas

Posts para Facebook (Vertical)

Figura 39. Post para Facebook, digital. Fuente: Elaboración propia. Figura 40. Post para Facebook, digital. Fuente: Elaboración propia.
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Posts para Facebook (Cuadrado)

Carrusel para Instagram

Figura 41. Post para Facebook, cuadrado. Fuente: Elaboración propia.

Figura 43. Carrusel para Instagram. Fuente: Elaboración propia.

Figura 42. Post para Facebook, cuadrado. Fuente: Elaboración propia.
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Carrusel para Instagram

Videos para Tik Tok

Figura 44. Historias para Instagram. Fuente: Elaboración propia.
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A continuación, se exponen los resultados de 
la validación obtenidos a partir de la cuestio-
nario digital (Ver anexo 08) y la entrevista a 
por videollamada. (Ver anexo 07)

Los resultados del cuestionario indican que, 
a juicio de ambas expertas, tanto el insight 
como el concepto creativo demuestran per-
tinencia y originalidad. Además, se ratifica 
que la propuesta se alinea de manera efecti-
va con los objetivos de la causa del Banco de 
Alimentos y Voluntariado.

Los resultados de la validación indican que 
las expertas coinciden totalmente en la 
efectividad de la dirección visual de la cam-
paña. Se determinó, con un índice de con-
cordancia del 100%, que la propuesta gráfica 
es idónea para atraer al segmento demográ-
fico de jóvenes universitarios.

En términos de ejecución técnica, las exper-
tas coinciden en la alta calidad de la jerar-
quía visual del diseño. Asimismo, validan la 
claridad del mensaje de  comunicación de la 
campaña.

Con base en el cuestionario y la videollama-
da se determinó que el color y la tipografía, 
utilizados en las piezas gráficas, refuerzan 
eficazmente la identidad de la campaña. 
Adicionalmente, se confirmó la adecuación 
de dichos elementos a los lineamientos grá-
ficos establecidos por la institución Desa-
rrollo en Movimiento.

A través de la evaluación, las expertas des-
tacaron que tanto la calidad fotográfica 
como el estilo de diseño de la campaña son 
altamente pertinentes. Se enfatiza que las 
imágenes, al ser de naturaleza profesional, 
aseguran una adecuada operatividad en en-
tornos digitales como Instagram, Facebook, 
TikTok y la plataforma web de la institución.

Las expertas validaron la excelente adapta-
bilidad de las piezas gráficas a los distintos 
formatos requeridos por las plataformas di-
gitales. Esta adaptabilidad garantiza la con-
sistencia y el impacto del mensaje central de 
la campaña en todos los canales de difusión.

Al detallar las fortalezas del diseño, la exper-
ta Rocío Batres identificó el estilo scrapbook 
como el elemento visual más potente de la 
campaña, recomendando su mantenimien-
to y potenciación estratégica. Por su par-
te, Elisa Son hizo hincapié en la necesidad 
de conservar la innovación de la propuesta. 
Además, señaló que es crucial respetar la lí-
nea gráfica existente, mientras se proyecta 
un mensaje que refleje la frescura asociada a 
la identidad del Banco de Alimentos.

Análisis e Interpretación de Resultados de 
las Expertas en Diseño Gráfico

Insight y Concepto Creativo

Grupo Objetivo

Jerarquía Visual y Legibilidad

Color y Tipografía

Estilo Gráfico e Ilustración/Fotografía

Adaptabilidad y Formato

Adaptabilidad y Formato
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En relación con el canal Instagram, la espe-
cialista Rocío Batres sugirió utilizar botones 
de Llamada a la Acción (CTA) en las historias, 
con el fin de incrementar la interactividad 
y la eficacia con el grupo objetivo. Esta ob-
servación fue reforzada por Elisa Son, quien 
detalló la necesidad general de optimizar el 
contenido de las historias. Por consiguiente, 
se concluye la importancia de implemen-
tar mejoras interactivas en las historias de 
Instagram para fomentar la participación y 
captar la atención del segmento meta.

Las sugerencias de Rocío Batres se enfoca-
ron en los siguientes aspectos:

Por su parte, Elisa Son complementa las ob-
servaciones con una recomendación:

 Áreas Críticas de Mejora

Consejos Finales

Finalización de Contenido Audiovisual: Se 
recomienda incorporar un cierre estanda-
rizado para los Reels y videos, que incluya el 
logotipo institucional, la dirección y el telé-
fono de contacto. Esto tiene como objetivo 
facilitar la conexión directa de los usuarios 
con la institución.

Estrategia de Interacción y Comunidad: Se 
sugiere la creación de un filtro interactivo 
de Instagram destinado a los voluntarios y 
colaboradores. El fin es generar tráfico, ex-
pandir la comunidad digital y aumentar el 
conocimiento de la institución a través de 
la viralización social.

Refuerzo Visual del Mensaje: Se sugiere 
implementar íconos tipo sticker de mane-
ra consistente en toda la línea gráfica para 
reforzar visualmente los mensajes clave de 
la campaña.

Usabilidad en Carruseles: En el diseño de 
carruseles de Instagram, se debe evitar co-
locar textos o elementos gráficos cruciales 
en el punto de división central, para preve-
nir la afectación de la legibilidad y posibles 
desfases visuales al deslizar.

Eficiencia de la Información: Para facilitar 
la comunicación, se propone la creación de 
Historias Destacadas (Highlights) en Ins-
tagram, que contengan información cla-
ve como números de contacto, dirección, 
la misión institucional y los detalles de los 
programas de voluntariado.
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La validación de contenido de la campaña 
fue extendida a una experta en la temática 
para asegurar la claridad y corrección del 
mensaje, especialmente en lo relativo al len-
guaje y las frases dirigidas al target. El ob-
jetivo fue verificar la ausencia de ambigüe-
dades y errores conceptuales que pudieran 
afectar la recepción del mensaje por parte 
del grupo objetivo. (Ver Anexo 09)

Análisis e Interpretación de Resultados por 
la Experta en el Tema:

La evaluación de la Licenciada Garzo esta-
blece que el mensaje principal cumple con 
los criterios de corrección y claridad. Asimis-
mo, confirmó que la definición y la transmi-
sión del mensaje se llevan a cabo de manera 
apropiada.

La especialista Abigail Garzo confirmó la 
adecuación de la campaña al público obje-
tivo. A través de la evaluación, validó que el 
contenido se alinea de forma consistente 
con los criterios demográficos y psicográfi-
cos del target seleccionado.

Con base en su respuesta al cuestionario, 
la experta informó que el contenido de la 
campaña posee el potencial de influir posi-
tivamente en los jóvenes universitarios. Esta 
influencia está orientada a fomentar su in-
volucramiento y participación activa en las 
iniciativas de voluntariado de Desarrollo en 
Movimiento.

En su evaluación, la especialista confirmó 
la solidez del contenido, señalando que la 
campaña carece de elementos comunica-
cionales confusos o irrelevantes. Este hallaz-
go valida la precisión conceptual de la pro-
puesta para el voluntariado.

En su valoración, la experta temática deter-
minó que el contenido de la campaña posee 
la adecuada dimensión ética. No obstan-
te, enfatizó la necesidad de evitar el uso del 
término 'hambre' y sugirió su sustitución por 
vocablos relacionados con la 'alimentación'. 
Esta recomendación busca prevenir posi-
bles discordancias o sensibilidades negati-
vas en la comunicación con el grupo objetivo 
y la institución.

Mensaje Principal

Enfoque de la Campaña

Influencia del Contenido

Mensajes Confusos

Contenido Ético y Responsable
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Un ajuste previamente identificado se centró 
en la optimización terminológica del mensa-
je. La palabra 'hambre' fue reemplazada por 
alternativas que promueven un enfoque po-
sitivo, tales como 'adecuada alimentación' o 
'salud para todos'. Esta estrategia garantiza 
que la campaña mantenga su fuerza discur-
siva y su impacto, mientras se asegura una 
comunicación respetuosa y menos confron-
tativa con la audiencia.

La Licenciada Garzo confirmó la pertinen-
cia temática del contenido. La especialis-
ta indicó que la campaña logra representar 
fielmente tanto la dinámica del voluntaria-
do como la complejidad de la inseguridad 
alimentaria, asegurando que el mensaje se 
acopla a la realidad.

A partir de la evaluación de la Experta Temá-
tica, se determinó la validación total del con-
tenido. La campaña no generó recomenda-
ciones o sugerencias de ajuste adicionales, lo 
que confirma que el contenido es apropiado 
y fluye de manera coherente con los valores 
de la institución y los objetivos del proyecto.

Mejoras o Ajustes

Consideraciones

Recomendaciones y/o Sugerencias
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03

La definición del grupo objetivo comenzó 
con el establecimiento del universo de es-
tudio: los estudiantes de nivel superior. Geo-
gráficamente, la población de interés se deli-
mitó a la USAC Central (Zona 12). El muestreo 
se concentró en diversas unidades académi-
cas, seleccionadas para asegurar la variedad, 
incluyendo las Facultades de Arquitectura, 
Ingeniería, Veterinaria y Zootecnia, Ciencias 
Económicas y Derecho, así como la Escuela 
de Diseño Gráfico.

Se procedió con un muestreo específico 
que garantizó la totalidad de las personas 
necesarias, asegurando que el tamaño de la 
muestra fuese adecuado para la interven-
ción y corrección de las piezas gráficas. Este 
proceso para determinar la muestra es a tra-
vés de la herramienta SurveyMonkey.

Figura 45. Captura de pantalla para determinar la muestra del Grupo Objetivo (2025). Fuente: SurveyMonkey. 

Para el grupo objetivo se determinó que el 
tamaño de la población sería de 600 per-
sonas, tomando en cuenta que se selec-
cionaron 100 personas por cada facultad 
(Arquitectura, Escuela de Diseño Gráfico, 
Veterinaria y Zootecnia, Ciencias Económi-
cas, Ingeniería y Derecho), con un nivel de 
confianza del 95% y un margen de error del 
20%. Así, se estableció una muestra de 24 
personas para definir con mayor precisión el 
grupo objetivo.

Para esta validación final con la muestra 
del grupo objetivo, se utilizó un cuestiona-
rio digital, administrado mediante Google 
Forms. La selección de este formato facilitó 
y optimizó la recopilación y el análisis esta-
dístico de las respuestas, asegurando la efi-
ciencia en la obtención de los resultados.
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Las mismas piezas de diseño que fueron 
presentadas a las expertas en diseño gráfico 
y a la especialista en el tema de la campaña, 
también se compartieron con el grupo ob-
jetivo. Esta estrategia buscó recopilar retro-
alimentación desde múltiples perspectivas, 
con el fin de identificar todas las mejoras y 
aplicar los ajustes necesarios de forma co-
herente en todas las piezas gráficas.

Piezas de diseño presentadas

A continuación, se presenta la interpretación 
de los resultados obtenidos del Grupo Ob-
jetivo ( jóvenes universitarios), recolectados 
mediante un cuestionario digital.  
(Ver Anexo 10)

La encuesta permaneció abierta para su 
aplicación durante un período de una se-
mana. Aunque el cálculo del tamaño de la 
muestra realizado con la herramienta Sur-
veyMonkey arrojó un requerimiento de 24 
encuestas para la representatividad estadís-
tica, el tamaño muestral final para el análisis 
se limitó a 20 respuestas completadas.

Análisis e Interpretación de Resultados del 
Grupo Objetivo:

La encuesta reveló una marcada falta de co-
nocimiento institucional en el grupo objeti-
vo. Específicamente, el 70% de los jóvenes 
universitarios encuestados no conocen el 
Banco de Alimentos de Desarrollo en Movi-
miento. Un 25% adicional reportó haber es-
cuchado la institución, pero sin conocimien-
to profundo, mientras que solo el 5% afirmó 
conocerla. Este hallazgo determina el escaso 
conocimiento del Banco de Alimentos en la 
audiencia universitaria y subraya la perti-
nencia de los objetivos de comunicación de 
la campaña.

La caracterización demográfica de la mues-
tra, obtenida mediante cuestionario, validó 
que la totalidad de los encuestados se en-
cuentra dentro del rango estipulado de 18 a 
35 años, ratificando así la correcta segmen-
tación del grupo de jóvenes universitarios. 
Adicionalmente, se determinó que el 80% 
de los participantes son estudiantes activos 
de la Universidad de San Carlos de Guate-
mala (USAC), asegurando la pertinencia de 
la muestra para la unidad de análisis. La dis-
tribución facultativa mostró que la mayor 
concentración de participantes se localizó 
específicamente en la Facultad de Ciencias 
Económicas.

Conocimiento acerca de la institución 
Desarrollo en Movimiento

Datos Generales
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El 95% de los encuestados (19 de 20) consi-
deró el carrusel como atractivo y dinámico. 
Los participantes destacaron su calidad in-
formativa, percibiéndolo como visual y or-
denado, con un mensaje breve pero conciso. 
Los jóvenes universitarios señalaron que el 
diseño resulta fresco y auténtico, cumplien-
do su objetivo principal al instarlos direc-
tamente a participar en el voluntariado y a 
conocer la institución. Este consenso valida 
la eficacia de la pieza gráfica para captar in-
terés y motivar la acción del grupo objetivo.

La evaluación de la eficacia del mensaje en 
el grupo objetivo fue positiva. El 80% de 
los encuestados concluyó que el mensaje 
no solo es eficaz, sino que también permi-
te comprender plenamente el objetivo de la 
campaña: dar a conocer la institución y per-
suadir a la participación en el voluntariado. El 
20% restante también lo calificó como eficaz 
aunque con reservas, lo que indica un área 
de oportunidad para optimizar la comunica-
ción y lograr una captación total y una efec-
tividad uniforme en todo el target.

La medición del interés inicial arrojó resulta-
dos favorables y con potencial de crecimien-
to. Se determinó que el 60% de los encues-
tados manifestó un interés activo en conocer 
más sobre las oportunidades de voluntaria-
do y las actividades del Banco de Alimentos. 
Un 30% adicional mostró cierto grado de 
interés, mientras que solo el 5% restante no 
expresó interés en participar. Con base en 
estos hallazgos, se concluye que es funda-
mental aumentar la frecuencia y la diversifi-
cación de las piezas gráficas de la campaña, 
buscando un desarrollo gradual y sostenido 
que maximice el conocimiento y la motiva-
ción a la participación en el voluntariado.

La encuesta determinó que existe una baja 
participación previa en actividades de vo-
luntariado dentro de la muestra universitaria. 
El 65% de los encuestados no ha participado 
en iniciativas de voluntariado, independien-
temente de la institución, lo que indica un 
área de oportunidad para la campaña. Por 
otro lado, el 30% afirmó sí haber participado, 
mientras que el 5% restante manifestó in-
certidumbre respecto a su participación en 
alguna actividad. Este hallazgo confirma que 
la campaña se dirige a una audiencia con un 
nivel de compromiso inicial predominante-
mente bajo con el voluntariado.

Opiniones sobre el Carrusel de Instagram

Carrusel de Instagram

El mensaje es eficaz

Motivación e Interés por conocer 
el Voluntariado

Participación en voluntariados
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La evaluación del formato de presentación 
del contenido fue mayormente positiva. Un 
80% de los encuestados determinó que el 
formato es adecuado para la difusión de este 
tipo de contenido. Si bien esta cifra válida la 
elección principal, el 20% restante manifes-
tó inseguridad sobre el formato. Por lo tanto, 
esta observación es de suma importancia 
estratégica para buscar mejores adaptacio-
nes o diversificaciones del contenido, ex-
plorando otros formatos digitales como los 
posts fijos, para garantizar la máxima cober-
tura y efectividad en la comunicación.

Se registraron observaciones diversas en 
cuanto a la optimización de las historias. Si 
bien un grupo de encuestados expresó su 
satisfacción con las historias, otros señala-
ron la necesidad de realizar ajustes en la ex-
tensión del texto, recomendando acortar la 
información para mayor agilidad. Además, se 
sugirió implementar eufemismos en el len-
guaje para moderar la intensidad del conte-
nido. Como elementos de interactividad, los 
encuestados pidieron incluir música y agre-
gar botones interactivos, tales como links, 
encuestas y cajas de preguntas y respuestas. 

En conclusión, se determinó realizar una 
mejora integral en todos los aspectos seña-
lados, con el fin de optimizar el contenido y 
la interactividad de las historias para maxi-
mizar la participación del grupo objetivo.

La respuesta general a la estética de las his-
torias fue mayormente positiva. Un total de 
16 encuestados encontró el contenido visual 
y el mensaje de las historias agradable y lla-
mativo. No obstante, dos personas manifes-
taron una disconformidad, señalando que 
las historias se perciben como «apagadas» 
y carentes de atractivo visual. Tomando en 
cuenta estas observaciones contrastantes, 
se procederá a realizar ajustes y mejoras es-
pecíficas en el diseño para asegurar que la 
campaña se adapte plenamente a las nece-
sidades estéticas del Grupo Objetivo (G.O.) y 
cumpla de manera óptima con los objetivos 
de la institución.

18 de los encuestados (equivalente a un 90% 
de la muestra) reportaron que el contenido 
proyecta un cambio positivo en la sociedad 
guatemalteca y transmite un ambiente de 
pasión y confianza en la labor del Banco de 
Alimentos. Los jóvenes destacaron que la 
propuesta se adapta a la tecnología, eviden-
cia claramente el propósito de la institución 
y subraya la importancia de las donaciones 
para llevar ayuda a comunidades necesita-
das del país. Las percepciones se resumen 
en adjetivos clave como dinamismo, claridad 
en el mensaje y una estética juvenil. Estos re-
sultados confirman la eficacia del contenido 
de las historias para el segmento universita-
rio, por lo que se priorizará mantener y refor-
zar dicha esencia en toda la estrategia de la 
campaña.

Tipo de formato para transmitir el mensaje

Mejoras y/o Sugerencias para las Historias

Mensaje y el Contenido Visual de 
las Historias

Datos Generales Interpretación en las His-
torias para Facebook e Instagram
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La evaluación del formato post fijo confirmó 
su adecuación para diversos entornos digi-
tales. El 80% de los encuestados determinó 
que los posts son adecuados para ser utiliza-
dos tanto en Instagram como en Facebook.

Un 10% sugirió que la pieza sería mejor en 
una sola red social y otro 10% expresó que 
no son adecuados para ninguna, se concluye 
que la mayoría valida la versatilidad y el for-
mato. Dada la capacidad de captación de los 
posts en ambas redes y la facilidad de visua-
lización, se ratifica que las piezas cumplen 
eficazmente su función comunicacional y 
estratégica dentro de las redes sociales Ins-
tagram y Facebook, por lo que se mantienen 
como un formato apto y adecuado para la 
campaña.

La percepción del público objetivo sobre el 
formato post fue sumamente positiva. La 
mayoría de los encuestados coincidió en 
que el diseño es dinámico, fresco y diverti-
do. Se destacó que tanto las imágenes uti-
lizadas como la línea gráfica son totalmente 
acordes al tema central y reflejan claramen-
te el mensaje de la campaña. 

Específicamente, el estilo scrapbook y la in-
clusión de stickers resultaron ser altamente 
atractivos y llamativos, invitando de manera 
efectiva a los jóvenes a buscar más informa-
ción sobre el programa de voluntariado.

La recepción general del contenido audiovi-
sual (video/Reel) fue altamente favorable. A 
la mayoría de los encuestados les agradó la 
propuesta y, particularmente, valoraron po-
sitivamente la ausencia de narrador.

La rapidez en la transmisión del mensaje fue 
percibida como agradable y la creatividad 
del formato asegura la comprensión perfec-
ta del contenido. Como única observación 
de mejora, se sugirió optimizar ligeramente 
la calidad técnica del video. Esta sugerencia 
será tomada en cuenta para asegurar que 
las publicaciones en redes sociales manten-
gan una óptima calidad de reproducción.

El impacto emocional del video fue signifi-
cativo: el 70% de los encuestados reportó 
que el contenido generó interés y emoción, 
mientras que el 30% restante manifestó un 
interés moderado. Para maximizar el alcance 
y la conexión emocional, se ha determinado 
la necesidad de incrementar el dinamismo 
del video, enfocándose en la mejora de la 
calidad técnica y la selección de música más 
adecuada. 

Estas optimizaciones buscan asegurar que 
el público objetivo se sienta completamente 
a gusto al interactuar con este tipo de con-
tenido en sus redes sociales.

Consideraciones de los Posts de
Facebook e Instagram

Favorecimiento de los Posts de Facebook 
e Instagram

Opiniones del Reel para Tik Tok 
e Instagram

Emoción y/o Interés en el Reel
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La intención de difusión del video indica 
que el 60% de los encuestados afirmó que 
sí compartiría el contenido en sus redes so-
ciales para aumentar el conocimiento insti-
tucional. Sin embargo, el 40% restante ma-
nifestó inseguridad respecto a la acción de 
compartir. Se reconoce que la difusión de 
contenido social o institucional suele ser un 
criterio altamente personal entre la pobla-
ción joven, alineado con su estilo y preferen-
cias en redes sociales, lo que habitualmente 
dificulta este tipo de acción. 

No obstante, el hecho de que la mayoría se 
incline por compartir refleja un interés ge-
nuino y un deseo implícito por la promoción 
del cambio asociado a la campaña.

El video generó una respuesta favorable en 
la mayoría de los encuestados. No obstante, 
se registraron observaciones puntuales cen-
tradas en las mejoras del video. Las sugeren-
cias incluyen, tal como se mencionó previa-
mente, mejorar la calidad visual del video. 

Estos comentarios son considerados de alto 
valor para la optimización, ya que las mejo-
ras serán aplicadas a todo el contenido au-
diovisual de la campaña, con el objetivo de 
hacerlo más atractivo y fácil de digerir para 
la audiencia.

La campaña obtuvo una validación positiva 
en términos de conexión con el grupo ob-
jetivo, con un 60% de los jóvenes que con-
firmaron que la propuesta conecta efec-
tivamente con ellos. Sin embargo, el 40% 
restante manifestó inseguridad respecto a 
dicha conexión. Se concluye que, si bien la 
mayoría respalda la dirección actual (indi-
cando que la campaña «va por buen cami-
no»), aún existen aspectos por optimizar. Por 
lo tanto, se requiere la aplicación de mejoras 
tácticas en las piezas gráficas para asegurar 
una efectividad completa y lograr una cone-
xión uniforme y total con la audiencia meta.

Compartir el Reel en sus Redes Sociales

Mejoras y/o Sugerencias para el Reel

Mejoras y/o Sugerencias
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A partir de las respuestas obtenidas en el 
proceso de validación, tanto por parte de las 
expertas en diseño gráfico, la especialista en 
el tema, como del grupo objetivo, se con-
solidó la línea gráfica final de la campaña. 
Aplicada estratégicamente en los distintos 
formatos: publicaciones para Facebook, ca-
rrusel de Instagram, historias y reels. 

Piezas de diseño mejoradas

Posts para Facebook (Vertical)

Figura 46. Post para Facebook, mejorado. Fuente: Elaboración propia. Figura 47. Post para Facebook, mejorado. Fuente: Elaboración propia.
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Posts para Facebook (Cuadrado)

Carrusel para Instagram

Figura 48. Post para Facebook, mejorado. Fuente: Elaboración propia.

Figura 50. Carrusel para Instagram mejorado. Fuente: Elaboración propia.

Figura 49. Post para Facebook, mejorado. Fuente: Elaboración propia.
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Historias para Instagram

Videos para Tik Tok

Figura 51. Historias para Instagram mejoradas. Fuente: Elaboración propia.

Figura 52. Videos de validación para Tik Tok. Fuente: Elaboración propia.
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La fundamentación de las elecciones de di-
seño gráfico en esta campaña es esencial 
para garantizar que cada pieza visual comu-
nique con intención. No se trata únicamente 
de decisiones estéticas, sino de respuestas 
estratégicas a las premisas de diseño, al per-
fil del grupo objetivo y a los valores que la 
campaña busca transmitir.

Dado que la campaña está diseñada especí-
ficamente para redes sociales, es indispen-
sable contar con diversos formatos adapta-
dos a cada plataforma y tipo de publicación. 
Esta variedad permite asegurar que, al mo-
mento de ser compartidas, las piezas man-
tengan su calidad visual, estructura com-
positiva y coherencia gráfica, sin perder 
impacto ni legibilidad.

Como primer formato se consideró la me-
dida vertical (1080px x 1920 px), para publi-
caciones en redes sociales, debido a su ver-
satilidad y adaptabilidad tanto en Facebook 
como en Instagram, se utilizó esta medida 
ya que actualmente en el 2025, Instagram 
actualizó el formato vertical, por lo que hay 
mayor altura visual

Utilizado para posts estáticos y carruseles.

Formato

1080 px

1440 px

01
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El segundo formato seleccionado fue el cua-
drado como una de las opciones clave para 
la campaña, por su alta compatibilidad con 
plataformas como Facebook e Instagram.

Este formato favorece una composición 
equilibrada y centrada.

El tercer formato desarrollado para la cam-
paña corresponde a piezas en formato ver-
tical completo, diseñadas específicamente 
para videos e historias. Este formato apro-
vecha el espacio total de la pantalla, lo que 
permite una experiencia visual directa.

1080 px

1080 px

02

1080 px

1920 px

03
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El quinto formato corresponde al diseño de 
la página web en su versión móvil, también 
estructurada bajo el modelo one page. Se 
trabajó con una medida de 375 x 1530 px, 
considerando el ancho estándar en píxeles 
para dispositivos móviles. 

375 px

1530 px

05

El cuarto formato corresponde al diseño 
para la versión de escritorio de la página 
web, estructurada bajo el modelo one page.

Se trabajó en una composición vertical con 
una medida de 1920 x 5145 px, lo que permi-
te distribuir los contenidos de forma fluida y 
jerárquica en una sola vista continua.

04

5145 px

1920 px
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El uso de márgenes en las piezas gráficas de 
la campaña responde a criterios tanto fun-
cionales como estéticos. Desde el punto de 
vista técnico, los márgenes aseguran que los 
elementos clave, como texto, íconos o sím-
bolos no se vean recortados al momento de 
ser visualizados en distintos dispositivos o 
plataformas, especialmente en redes socia-
les donde las interfaces pueden variar. A ni-
vel compositivo, los márgenes permiten una 
mejor jerarquía de la información, aportan 
equilibrio visual y generan espacios de res-
piro que favorecen la legibilidad y la claridad 
del mensaje. 

Márgenes

72 px

72 px

72 px

72 px

74 px

74 px

62 px 62 px

205 px

370 px

45 px 45 px

30 px

30 px

101 px

101 px

101 px 101 px
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La retícula utilizada en el desarrollo de las 
piezas gráficas fue de columnas, aplicada en 
todos los medios digitales. Se optó por una 
estructura de 5 columnas, a excepción de la 
página web, ya que en su versión de escrito-
rio se utilizó 11 columnas y su versión móvil 
9, esta decisión estratégica responde tanto 
a criterios compositivos como simbólicos. 
El número impar permitió disponer de una 
columna central que facilitó la alineación 
precisa de elementos gráficos y textuales, 
logrando composiciones equilibradas y vi-
sualmente armónicas.

Retícula
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La selección cromática de la campaña res-
ponde a una combinación entre coherencia 
institucional y armonía visual. El color pre-
dominante es el azul, elegido por su fuerza 
dentro de la línea gráfica institucional y por 
su capacidad de transmitir confianza, esta-
bilidad y profesionalismo. 

A este se suma el celeste, que permite ex-
tender la gama cromática sin romper la 
identidad, aportando frescura, cercanía y 
equilibrio. 

En cuanto a los colores secundarios, verde 
limón, verde oscuro, amarillo, naranja, rojo, 
morado y rosa, su inclusión no es menor: es-
tos tonos transmiten vitalidad, diversidad y 
dinamismo a las piezas gráficas. 

Esta paleta multicolor permite que los ele-
mentos visuales cobren vida, sin perder co-
herencia con la identidad institucional ni con 
los valores simbólicos de la propuesta.

La elección tipográfica se basó en la necesi-
dad de conectar con un público joven, man-
teniendo al mismo tiempo la coherencia 
institucional. Se seleccionaron fuentes con 
carácter expresivo, dinámico y visualmente 
atractivo, capaces de captar la atención des-
de el primer vistazo. Estas tipografías permi-
ten una aplicación versátil en composiciones 
tipo sticker, donde el texto se convierte en 
un elemento gráfico protagonista.

Su estilo y ritmo visual aportan energía, cer-
canía y personalidad a cada pieza.

Paleta Cromática

Tipografía

Títulos Cuerpo 
de texto

Celeste
#009fe3
R: 0 G: 159 B: 227
H: 197˚ S: 100% B: 89%
C: 75% M: 22% Y: 0% K: 0%

Colores primarios

Colores secundarios

Celeste
#009fe3
R: 0 G: 159 B: 227
H: 197˚ S: 100% B: 89%
C: 75% M: 22% Y: 0% K: 0%

#2b3990
R: 43 G: 57 B: 144
H: 231˚ S: 69% B: 56%
C: 100% M:  100% Y: 0% K: 0%

#009543
R: 0 G: 148 B: 68
H: 148˚ S: 100% B: 58%
C: 100%M: 0% Y: 100% K: 0%

R: 255 G: 242 B:0
H: 56˚ S: 100% B:100%
C: 6% M: 0% Y:187% K:0%

#f7941d
R: 247 G: 148 B: 29
H: 32˚ S: 88% B: 96%
C: 0% M: 50% Y: 91% K: 0%

Rojo
#e52528
R: 237 G: 28 B: 36
H: 358˚ S: 83% B: 89%
C: 0% M: 100% Y: 100% K: 0%

R: 164 G: 44 B: 108
H: 327˚ S: 72% B: 64%
C: 35% M: 93% Y: 22% K: 10%

Verde limón
#66db1b
R: 102 G: 219 B: 27
H: 96˚ S: 87% B: 85%
C: 60% M: 0% Y: 100% K: 0%

Rosa
#ff4a1bb
R: 244 G: 161 B: 187
H: 340˚ S: 33% B: 95%
C: 0% M: 49% Y: 9% K: 0%

Aa AaAa
1234 12341234
!"#$ !"#$!"#$
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Las fotografías utilizadas en la campaña son 
reales y fueron seleccionadas cuidadosa-
mente para resaltar el componente humano, 
cotidiano y transformador del voluntariado. 
A través de distintos planos, desde retratos 
cercanos hasta tomas amplias, se visibiliza 
la participación activa de personas volunta-
rias, trabajadores y beneficiarios, reforzando 
el mensaje de que cualquier persona puede 
formar parte del cambio. 

Además, se incorporaron fotografías de fru-
tas, verduras y productos disponibles en el 
banco de alimentos, que también funcionan 
como símbolos de nutrición y cuidado.

Fotografías

Figura 53. Variedad de productos. Fuente: Elaboración propia.

Figura 54. Voluntaria llevando cajas. Fuente: Elaboración propia.

Figura 55. Manzana de la bodega de DEM. Fuente: Elaboración propia.

Figura 56. Reempaque de fideos. Fuente: Elaboración propia.
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Los stickers cumplen una función clave: por 
un lado, representan frutas y verduras como 
íconos del banco de alimentos, evocando 
frescura, nutrición y cuidad; por otro, simu-
lan las etiquetas que suelen pegarse en los 
productos, pero adaptadas con frases bre-
ves que promueven el voluntariado, como si 
cada alimento llevara consigo un mensaje de 
colaboración. Esta doble función convierte a 
los stickers en símbolos accesibles y cotidia-
nos que conectan con el público desde lo vi-
sual y lo emocional. 

Las fotografías tipo Polaroid se integran 
como piezas centrales que evocan recuer-
dos personales, capturas espontáneas y mo-
mentos que merecen ser guardados.

Tanto los stickers como las Polaroids fue-
ron intervenidos con sombra paralela, simu-
lando el efecto de recorte y superposición 
como los scrapbooks reales.

Elementos Visuales

Figura 58. Diseño de Stickers. Fuente: Elaboración propia.

Figura 57. Chico de voluntario. Fuente: DEM.

20 26

EN
VOLUNTARIO
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VOLUNTEER
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Una 
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NO MANGO... PERO C
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C
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N

F
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somos más

Una 
SONRISA
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Finalizados los tres niveles de visualización, 
fundamentadas las piezas gráficas desde 
sus dimensiones estratégicas, emocionales 
y simbólicas, se presenta el resultado final 
del proyecto. Esta propuesta se despliega en 
sus aplicaciones digitales, adaptándose a los 
distintos medios.

Posts de Enero

Semana 01

Semana 02 Semana 03
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Historias de Enero

Semana 01 Semana 02

Semana 04
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Semana 03

Semana 04

Videos de  Enero

Semana 01 Semana 02 Semana 03 Semana 04
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Posts de Febrero

Semana 01

Semana 03

Semana 02

Semana 04
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Historias de Febrero

Semana 01 Semana 02

Semana 03 Semana 04

Videos de Febrero

Semana 01 Semana 02 Semana 03 Semana 04
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Semana 03

Posts de Marzo

Semana 01

Semana 04 Semana 05

Semana 02
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Historias de Marzo

Semana 01

Semana 02 Semana 03 Semana 04

Videos de Marzo

Semana 01 Semana 02 Semana 03 Semana 04
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Posts de Abril

Semana 01 Semana 02

Semana 03 Semana 04

Historias de Abril

Semana 01 Semana 02
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Semana 03 Semana 04 Semana 05

Videos de Abril

Semana 01 Semana 02 Semana 03 Semana 04
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Página Web

Versión de escritorio

Versión de móvil

Figura 59-134. Piezas gráficas para la campaña digital en Desarrollo 
en Movimiento. Fuente: Elaboración propia.
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Figura 135-141. Aplicaciones de las piezas gráficas 
para la campaña digital en Desarrollo en Movimiento. 
Fuente: Elaboración propia.



Se detallan a continuación los materiales 
desarrollados, incluyendo sus especificacio-
nes técnicas, sugerencias de uso y pautas de 
reproducción, con el propósito de asegurar 
su funcionalidad y alcance.

Componentes del proyecto

Carpeta de artes finales

Carpeta Enero
	 - Semana 01
	 - Semana 02
	 - Semana 03
	 - Semana 04

Cada carpeta semanal contiene los posts, 
historias y videos correspondientes.

Carpeta Marzo
	 - Semana 01
	 - Semana 02
	 - Semana 03
	 - Semana 04
	 - Semana 05

Cada carpeta semanal contiene los posts, 
historias y videos correspondientes.

Carpeta Abril
	 - Semana 01
	 - Semana 02
	 - Semana 03
	 - Semana 04
	 - Semana 05

Cada carpeta semanal contiene los posts, 
historias y videos correspondientes.

Carpeta Febrerero
	 - Semana 01
	 - Semana 02
	 - Semana 03
	 - Semana 04

Cada carpeta semanal contiene los posts, 
historias y videos correspondientes.

(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)

(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)

(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)

(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
(Posts, historias, videos)
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Archivos editables

Calendarización

Empaquetado

2 Proyectos de Adobe Illustrator por mes
	 (Posts - Historias)

4 Proyectos de Adobe Premier Pro por mes
	 (Videos)

3 a 4 Proyectos de After Effects por mes
	 (Animaciones)

2 Proyectos de Adobe XD 
	 (Página Web escritorio / móvil)

1 carpeta con archivos de Photoshop e 
Illustrator de objetos utilizados.
	 (Opcional para utilizarlas)

Carpeta con un archivo PDF con la calen-
darización mensual del contenido. 
	 (Enlace para edición en Canva)

Carpeta con los empaquetados de los pro-
yectos por mes.
	 (Indispensable para el uso de fotografías, 
	 tipografías y elementos visuales)
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Especificaciones Técnicas

Especificaciones en materiales

Especificaciones en generales

Los archivos han sido diseñados para tra-
bajar con la suite de Adobe, garantizando 
un flujo de edición y producción óptimo. 
Para asegurar su correcta apertura y fun-
cionamiento, la versión más antigua com-
patible es Adobe 2020, lo que permite 
mantener la coherencia técnica y la fideli-
dad visual en todos los recursos.

Además, estos recursos pueden utilizarse 
en ambos sistemas operativos, tanto en 
Windows como en Mac, lo que amplía su 
accesibilidad y facilita la colaboración en-
tre distintos equipos y plataformas.

Carruseles
	 - Diseñados en Adobe Illustrator.
	 - Formato: PNG.
	 - Tamaño: 1080 x 1440 px.
	 - Redes sociales: Instagram.

Posts
	 - Diseñados en Adobe Illustrator.
	 - Formato: PNG.
	 - Tamaño: 1080 x 1440 px 
	    y  1080 x1080 px.
	 - Redes sociales: Instagram 
	    y Facebook.

Historias
	 - Diseñados en Adobe Illustrator.
	 - Formato: PNG.
	 - Tamaño: 1080 x 1920 px 
	    y  1080 x1080 px.
	 - Redes sociales: Instagram, 
	    Facebook, (Opcional Tik Tok).

Videos
	 - Diseñados en Adobe Premier Pro.
	 - Formato: PNG.
	 - Tamaño: 1080 x 1920 px 
	 - Redes sociales: Tik Tok 
	    e Instagram, (Opcional Facebook).

Página Web
	 - Diseñados en Adobe XD.
	 - Formato: PNG.
	 - Tamaño: 1920 x 5146 px.
	    (para versión escritorio)
	 - Tamaño: 375 x 1530 px.
	    (para versión móvil)

Finalmente, los archivos están configura-
dos en modo de color RGB, asegurando 
una visualización precisa y coherente en 
entornos digitales.
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Condiciones de uso

Cobertura temporal

Ámbito de uso

Propiedad intelectual

Calendarización y publicación

Responsabilidad de uso

Las piezas gráficas estarán vigentes y po-
drán ser utilizadas únicamente durante el 
período de campaña comprendido entre 
enero, febrero, marzo y abril.

Las piezas gráficas están destinadas ex-
clusivamente a la difusión institucional y 
social de la campaña en plataformas digi-
tales autorizadas.

No está permitido su uso con fines comer-
ciales, lucrativos o ajenos a los objetivos de 
la campaña.

Todas las piezas gráficas forman parte del 
patrimonio creativo de la campaña

Como parte del Ejercicio Profesional Su-
pervisado (EPS), las piezas son donadas a 
la institución para su uso exclusivo dentro 
del marco de la campaña.

Cada pieza gráfica deberá ser publicada 
únicamente según la calendarización ofi-
cial de la campaña, respetando las fechas 
y secuencias establecidas.

Todo material publicado en redes sociales 
deberá incluir un caption o texto acompa-
ñante previamente definido para la plata-
forma correspondiente.

Los usuarios se comprometen a mantener 
la integridad visual y simbólica de las pie-
zas, evitando alteraciones que malinter-
preten el mensaje.
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A continuación se presenta la calendariza-
ción de la campaña, la cual organiza de ma-
nera estratégica la publicación de las piezas 
gráficas durante los meses de enero, febre-
ro, marzo y abril.

Calendarización

Tabla 19.  Calendario de Enero de 2026. 

Tabla 20.  Calendario de Febrero de 2026. 

Fuente: Elaboración propia. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 21.  Calendario de Marzo de 2026. 

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 22.  Calendario de Abril de 2026. 

Fuente: Elaboración propia. 
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No solo movemos alimentos, Movemos 
�esperanza. Cada entrega lleva ilusión, fuerza 
y futuro. Tú también puedes ser parte de 
este movimiento.

Únete al voluntariado en nuestra 
página web y ayuda a transformar vidas.
#MovemosEsperanza �
#DesarrolloEnMovimiento

Lo que ves no son solo artículos, son 
oportunidades para cambiar realidades.

Súmate al voluntariado en nuestra página 
web y haz que tu energía sea parte de este 
impacto.

#AquíEmpiezaElMovimiento
#JuventudQueTransforma #Voluntariado

Descubre cómo funciona nuestro banco de 
alimentos: cada espacio guarda historias de 
solidaridad y transformación.

Súmate al voluntariado en nuestra página 
web y sé parte del cambio.

 #BancoDeAlimentos #Voluntariado

¿Sabías que cada alimento guarda una 
historia? 
Descubre el banco de alimentos y haz que 
tu energía sea parte del cambio.

#CadaAlimentoCuenta 
#Voluntariado #AquíEmpiezaElMovimiento

Nota: Los captions pueden ser modificados 
siempre que se mantenga el mensaje cen-
tral de la campaña.

Caption o texto acompañante

Enero

Carrusel - Semana 01

Post - Semana 02

Video - Semana 01

Video - Semana 02

A continuación, se presentan los captions 
definidos para cada material, los cuales de-
berán ser utilizados en sus respectivas publi-
caciones según la calendarización oficial de 
la campaña.
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Así trabajamos en el banco de alimentos: 
con transparencia, solidaridad y energía real. 

Conoce más y súmate al voluntariado en 
nuestra página web.

#100PorCientoCorazón
 #BancoDeAlimentos #Voluntariado

Día Mundial de la Reducción de CO₂. Cada 
acción cuenta. 

El cambio empieza contigo. Conoce más en 
nuestra página web y súmate al voluntariado.

#ReducirCO2 #AcciónJuvenil #Voluntariado

Tu energía puede transformar realidades. 

Aquí, tu esfuerzo se transforma en solidaridad 
y esperanza para quienes más lo necesitan. 

Súmate al voluntariado en nuestra página 
web y sé parte del movimiento.

#PonteLasPilas #Voluntariado #Energía

Doña Dora nos comparte cómo el 
voluntariado transforma vidas y corazones. 

Tú también puedes ser parte de este 
movimiento. Conoce más en nuestra página 
web y súmate al voluntariado.

#HistoriasQueInspiran 
#Voluntariado #DesarrolloEnMovimiento

Del Banco de Alimentos al corazón.

Cada carga es energía que se transforma 
en solidaridad. Súmate al voluntariado en 
nuestra página web.

#AquíEmpiezaElMovimiento
#BancoDeAlimentos #Voluntariado

Conoce el proceso de voluntariado. Desde 
la primera caja hasta la sonrisa final, cada 
paso suma. 

Aquí tu energía se convierte en impacto real. 

Ingresa a nuestra página web y súmate al 
movimiento.
#VoluntariadoEnAcción #SomosDEM

Febrero

Posts - Semana 03

Posts - Semana 04

Carrusel - Semana 01

Video - Semana 03

Video - Semana 04

Video - Semana 01
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Día Mundial de las Legumbres. Las 
legumbres son pequeñas pero poderosas: 
nutritivas, accesibles y sostenibles. 

Hoy celebramos su papel en la alimentación 
y en el cuidado del planeta. 

#DíaMundialDeLasLegumbres 
#AlimentaciónSostenible #Voluntariado

Cada mano que ayuda convierte alimentos 
en historias de esperanza. 

Súmate al movimiento y dona tu tiempo con 
amor. Ingresa a nuestra página web y únete 
al voluntariado.

#AquíEmpiezaElMovimiento
 #ReempaqueConCorazón #Voluntariado

Cada gesto solidario multiplica esperanza. 

El voluntariado no solo mueve alimentos, 
también mueve corazones. Súmate al 
voluntariado en nuestra página web y sé 
parte del cambio.

#RepartirCariño 
#SomosEsperanza #Voluntariado

El mejor regalo no se compra, se comparte: 
tu tiempo y tu energía. 

Ven a donar tu tiempo con amor y sé parte 
del voluntariado.

#DíaDelCariño 
#TiempoConAmor #Voluntariado

¡Pilas, jóvenes!

El voluntariado es impacto real y experiencias 
que marcan. 

Súmate al movimiento y haz la diferencia.

#JuventudQueTransforma
#VoluntariadoEnAcción

El voluntariado es tu oportunidad de 
aprender, compartir y dejar huella. 

Súmate y vive la experiencia que conecta tu 
energía con la comunidad.

#UniversitariosEnAcción
#VoluntariadoDEM
 #JuventudQueTransforma

Posts - Semana 02

Posts - Semana 03

Posts - Semana 04

Video - Semana 02

Video - Semana 03

Video - Semana 04
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Detrás de cada ayuda, cada sonrisa y cada 
gesto solidario, hay un impacto real que 
transforma vidas. 

El voluntariado es esa fuerza invisible que se 
convierte en esperanza.

#AyudarSeSiente #SomosDEM

Hoy celebramos a las mujeres voluntarias 
que con su energía, compromiso y corazón 
transforman realidades. 

Su fuerza mueve esperanza y su solidaridad 
inspira a toda la comunidad.

#DíaDeLaMujer #FuerzaFemenina
#MujeresVoluntarias

El voluntariado en DEM se refleja en la alegría 
de quienes reciben apoyo. 

Gracias a las personas voluntarias y 
trabajadoras que hacen posible este 
impacto.

#SonrisasQueTransforman
#VoluntariadoDEM #SolidaridadEnAcción

El voluntariado no solo es trabajo, también 
es risas, amistad y momentos únicos. 

¡Vívelo con nosotros!

#VoluntariadoConDiversión
#JuventudQueTransforma
 #EnDEMNosDivertimos

Con su entrega, compromiso y alegría, 
hacen posible que cada acción se convierta 
en esperanza. 
Hoy celebramos a todas las mujeres 
voluntarias y trabajadoras que con su 
fuerza transforman realidades y mueven 
corazones.

#FuerzaFemenina #SolidaridadQueInspira

Aquí no solo movemos alimentos, también 
movemos energía, creatividad y esperanza. 

Súmate al voluntariado en nuestra página 
web. Y pinta el cambio con tu participación.

#VoluntariadoConColor #VidaEnAcción 
#JuventudQueTransforma #DEMInspira

Marzo

Carrusel - Semana 01

Post - Semana 02

Carrusel - Semana 03

Video - Semana 01

Video - Semana 02

Video - Semana 03
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Cada voluntario aporta su energía, cada 
trabajador su compromiso, y juntos logramos 
transformar realidades. 

La unión es nuestra mayor fuerza.

#JuntosSomosMásFuertes 
#VoluntariadoDEM #SolidaridadQueInspira 
#ImpactoReal

Cada entrega es más que alimentos: es 
apoyo, solidaridad y futuro compartido. 

Gracias a quienes hacen posible que estas 
canastas lleguen a quienes más lo necesitan.

#KitsDeEsperanza#SolidaridadVisible  
#VoluntariadoDEM #ImpactoReal

Recap del voluntariado DEM!
Risas, trabajo en equipo y solidaridad 
en acción. Así vivimos cada jornada, así 
transformamos realidades.

Únete al voluntariado en nuestra página 
web y sé parte del cambio.

#VoluntariadoDEM
#JuventudQueTransforma #ImpactoReal

Post - Semana 04

Post - Semana 05

Video - Semana 04

El Día Mundial de la Salud nos recuerda que 
cuidar es transformar comunidades.

¡Únete al voluntariado en nuestra página 
web para seguir transformando vidas!

#SaludParaTodos
#EsperanzaCompartida #DEMInspira

En comunidad todos podemos apoyar!

Cada voz, cada acción y cada sonrisa suman. 
El voluntariado en DEM demuestra que 
juntos hacemos la diferencia.

#ComunidadQueTransforma
#VoluntariadoDEM
#SolidaridadVisible #ImpactoReal

Abril

Posts - Semana 01 Video - Semana 01
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La verdadera solidaridad se vive en los 
gestos que nacen del corazón. 

En DEM, cada acción voluntaria es un 
recordatorio de que el apoyo sincero 
transforma vidas sin condiciones.

#SolidaridadQueInspira #VoluntariadoDEM 
#DarSinEsperar

Cada gesto solidario es un abrazo invisible 
que llega donde más se necesita. 

¡Gracias a quienes hacen del voluntariado un 
acto de amor y esperanza.!

#VoluntariadoDEM #SolidaridadQueInspira 
#CorazonesQueTransforman #ImpactoReal

Cada gesto solidario multiplica esperanza. 

El voluntariado no solo mueve alimentos, 
también mueve corazones. Súmate al 
voluntariado en nuestra página web y sé 
parte del cambio.

#RepartirCariño 
#SomosEsperanza #Voluntariado

Porque todo tiene una segunda oportunidad, 
incluso los productos que se transforman 
en bienestar.

#SegundaOportunidad #KitsDeEsperanza 
#VoluntariadoDEM #SolidaridadVisible

Don Marlón tiene un mensaje claro!

El voluntariado de DEM es comunidad, 
acción y esperanza. ¡Súmate y sé parte del 
cambio!

#VoluntariadoDE
#JuventudQueTransforma
 #SolidaridadVisible #ImpactoReal

La juventud universitaria ya está en 
movimiento. ¿Te unes?

Súmate y vive la experiencia que conecta tu 
energía con la comunidad.

#UniversitariosEnAcción
#VoluntariadoDEM
 #JuventudQueTransforma

Posts - Semana 02

Posts - Semana 03

Posts - Semana 04

Video - Semana 02

Video - Semana 03

Video - Semana 04
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A continuación se presenta la calendariza-
ción de la campaña, la cual organiza de ma-
nera estratégica la publicación de las piezas 
gráficas durante los meses de enero, febre-
ro, marzo y abril.

Tarifa por hora: $35 
Horas trabajadas: 136 hr.
Total en dólares: $4,760.00
Tipo de cambio: Q7.66
Total en quetzales:
3,000.00*7.66= Q36,461.60

Este es el monto total de las ho-
ras trabajadas para la campaña 
gráfica digital tomando en cuen-
ta la tarifa por hora, siendo esta 
$35.

Honorarios de Diseño Gráfico

Tabla 23.  Honorarios de la Campaña, costos fijos y depreciación del equipo.

Fuente: Elaboración propia. 
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El monto total de este proyecto re-
presenta un aporte a la sociedad 
guatemalteca, entendido como un 
retorno de la inversión realizada en 
la educación superior pública. Esta 
campaña digital se integra dentro 
de los elementos trabajados en el 
Ejercicio Profesional Supervisado y 
en el Proyecto de Graduación.

Al monto de las horas trabajadas 
se le agregó el costo de los insu-
mos y recursos utilizados durante 
el proyecto, siendo un subtotal de 
Q37,138.46.

Finalmente del subtotal, se resta 
los impuestos como lo son el IVA y 
el ISR, teniendo como costo final: 
Q30,824.92.

Total: Q 30,824.92

Tabla 24.  Honorarios de la Campaña, depreciación de muebles, vehículo, 
gastos varios e impuestos.

Fuente: Elaboración propia. 

Costos Totales
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El séptimo capítulo constituye la etapa final 
del proyecto y reúne de manera integral las 
principales reflexiones derivadas del proce-
so desarrollado. En él se presentan las lec-
ciones aprendidas que surgieron a lo largo 
de las cinco fases de trabajo, las recomen-
daciones que orientan futuras acciones con-
clusiones que consolidan el proyecto.

Lecciones aprendidas
Conclusiones
Recomendaciones
Referencias
Anexos
Índice de Figuras
Índices de Tablas

Síntesis del Proceso
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A continuación, se detallan las lecciones 
aprendidas obtenidas mediante la aplica-
ción de las cinco fases metodológicas que 
estructuraron el desarrollo del proyecto: 
diagnóstico, definición, planificación, ejecu-
ción y evaluación.

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 07

La etapa de diagnóstico en Desarrollo en 
Movimiento demostró la importancia de una 
comprensión integral de la institución. La 
lección aprendida es que esta fase no debe 
limitarse a la recolección básica de datos, 
sino que debe buscar entender a fondo la 
realidad organizacional y sus dinámicas in-
ternas. Esto es clave para asegurar una de-
finición adecuada y relevante del problema 
de investigación.

Durante el proceso de definición se encon-
tró la lección aprendida, que la investigación 
fue determinante para identificar el proble-
ma de comunicación visual en Desarrollo en 
Movimiento: la escasa convocatoria de vo-
luntariados. 

Gestión del Proyecto

Al iniciar el proceso

La lección aprendida en esta etapa fue que 
contar con una planificación detallada y es-
tructurada que permitió dar coherencia al 
proyecto y mantener claridad en los objeti-
vos, lo cual resultó indispensable para que 
cada fase respondiera a necesidades reales 
y pudiera adaptarse a los hallazgos que sur-
gieron en el camino. 

Durante la ejecución del proyecto se en-
contró la lección aprendida que, llevar a la 
práctica las estrategias diseñadas exige fle-
xibilidad y capacidad de adaptación frente 
a los imprevistos. La experiencia demostró 
que ejecutar el proyecto es un proceso di-
námico, donde la retroalimentación debe ser 
constante tanto con la institución como con 
los catedráticos.

Durante el proceso de evaluación se encon-
tró la lección aprendida de que esta fase es 
indispensable para valorar la efectividad del 
proyecto y medir el cumplimiento de los ob-
jetivos planteados. La evaluación permitió 
identificar fortalezas, como la claridad en la 
narrativa visual y la capacidad de adaptación 
durante la ejecución.
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Producción del Diseño Gráfico

Como primera lección aprendida fue la im-
portancia de conocer directamente la ins-
titución. La visita permitió observar la línea 
gráfica que se maneja internamente, com-
prender su organización y obtener una visión 
más clara para orientar el cumplimiento de 
los objetivos planteados.

En la fase de investigación se identificó otra 
lección fundamental: analizar las redes so-
ciales de la institución resulta clave para 
reconocer aspectos positivos y negativos, 
detectar posibles fallas y proponer mejoras 
derivadas de la problemática del proyecto.

Asimismo, se aprendió que generar el insi-
ght y el concepto creativo requiere un co-
nocimiento profundo de la institución. La 
experiencia física y directa amplía las ideas, 
permite comprender mejor la problemática 
y facilita la conexión tanto con la organiza-
ción como con el proceso de diseño.

La etapa de bocetaje se consolidó como 
otra lección aprendida. No debe omitirse, ya 
que ayuda a aterrizar las ideas iniciales, per-
feccionarlas progresivamente y, en conse-
cuencia, facilita el proceso de digitalización 
y producción final

Finalmente, la definición de premisas y có-
digos visuales se reconoció como esencial 
para dar vida al diseño. La selección de colo-
res, tipografías, elementos gráficos, retículas 
y composiciones aporta coherencia y brinda 
al proyecto un carácter distintivo, convir-
tiéndose en el «toque mágico» que refuerza 
su identidad y atractivo.

Una lección aprendida fue la importancia de 
elaborar planes de acción desde las etapas 
iniciales. Esta práctica permitió mantener un 
orden en cada proceso y avanzar de manera 
estructurada, asegurando que las metas se 
cumplieran de forma progresiva y adecuada.

Establecer un orden metodológico facilita la 
organización y permite definir con claridad 
cada nivel de producción gráfica, evitando 
improvisaciones y fortaleciendo la coheren-
cia del proyecto.

También se reconoció como lección apren-
dida la necesidad de mantener una comu-
nicación constante con la institución. Este 
vínculo aseguró retroalimentación oportuna 
durante la elaboración de la campaña, lo que 
enriqueció las propuestas y garantizó que 
respondieran a las expectativas y necesida-
des reales.

Finalmente, se aprendió que la aplicación de 
instrumentos de validación para las piezas 
gráficas fue fundamental. Estos mecanis-
mos permitieron identificar aspectos que 
inicialmente no eran visibles y, al ser evalua-
dos, ofrecieron insumos valiosos para per-
feccionar la propuesta final, consolidando su 
pertinencia y efectividad.

Gestión del Proyecto

Durante la Producción Gráfica
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Se aprendió que una gestión adecuada 
permite coordinar cada fase del proyec-
to, evitando retrasos y asegurando que los 
objetivos se cumplan en el orden previsto. 
La administración del tiempo se consolidó 
como un factor clave para mantener la co-
herencia y la eficiencia

Otra lección aprendida fue que la gestión 
no se limita a supervisar tareas, sino que 
implica mantener un flujo de comunicación 
permanente. Este intercambio de informa-
ción y retroalimentación fortaleció la toma 
de decisiones y garantizó que las acciones 
respondieran a las necesidades reales de la 
campaña.

Finalmente, se reconoció que la gestión del 
proyecto requiere flexibilidad para ajustar 
estrategias cuando surgen dificultades. La 
habilidad de anticipar problemas y replan-
tear acciones permitió sostener la continui-
dad del proceso y asegurar resultados perti-
nentes y sostenibles.

Se comprendió que cada decisión, desde 
la selección de tipografías y colores hasta 
la composición final, debe responder a los 
objetivos de comunicación previamente de-
finidos, garantizando que las piezas gráficas 
transmitan mensajes claros y consistentes.

Otra lección aprendida fue que la produc-
ción requiere un equilibrio entre creativi-
dad y funcionalidad. Las piezas no pueden 
limitarse a ser estéticamente atractivas, sino 
que deben cumplir con la función de comu-
nicar y conectar con el grupo objetivo.

Se reconoció como lección aprendida la im-
portancia de mantener el orden y la orga-
nización en la entrega final de materiales. 
La sistematización del proceso de entrega 
permitió que la campaña se presentara de 
manera clara y profesional, consolidando la 
credibilidad del proyecto y facilitando su im-
plementación por parte de la institución.

Intercambiar opiniones con otros compañe-
ros en el proceso de bocetaje fortalece mu-
cho más las ideas iniciales, ver qué aspectos 
de pueden mejorar y cuáles se pueden dejar 
oficiales.

Se aprendió que la experimentación con di-
ferentes técnicas y herramientas digitales 
amplía las posibilidades creativas y permite 
encontrar soluciones más efectivas. La pro-
ducción no es un proceso lineal, sino iterati-
vo, donde cada ajuste contribuye a perfec-
cionar la propuesta final.

Finalmente, se reconoció que la producción 
gráfica es un espacio de conexión entre la 
teoría y la práctica. Cada decisión sobre ti-
pografía, color, composición y estilo visual se 
convirtió en una oportunidad para aplicar los 
conocimientos adquiridos y, al mismo tiem-
po, generar un producto que refleje la iden-
tidad y los valores de la institución.

Proceso de Gestión del Proyecto

Producción del Diseño Gráfico

Producción del Diseño Gráfico

Al finalizar el proceso
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Promover el conocimiento y la participación 
en los voluntariados de Desarrollo en Movi-
miento, con el fin de que más personas for-
men parte de estas iniciativas y contribuyan 
en la selección, distribución y clasificación 
de alimentos, mediante una campaña gráfi-
ca publicitaria en redes sociales y su página 
web, para jóvenes estudiantes de la Univer-
sidad de San Carlos de Guatemala.

Conclusiones orientadas al cumplimiento 
del Objetivo General

El proceso creativo y de validación aseguró 
que las piezas gráficas cumplieran con su 
función comunicativa: transmitir mensajes 
motivadores, claros y alineados con los ob-
jetivos de promover la participación en vo-
luntariados.

Se estableció un orden metodológico en la 
gestión del proyecto, desde la investigación 
inicial hasta la entrega final de materiales, lo 
que garantizó coherencia y calidad en cada 
fase.Logro

ImpactoSe logró diseñar y ejecutar una campaña 
gráfica publicitaria coherente y atractiva, 
difundida en redes sociales y en la página 
web institucional, que permitió visibilizar de 
manera clara uno de los principales Ejes de 
Sostenibilidad de Desarrollo en Movimiento.

La producción gráfica consolidó un lengua-
je visual uniforme, con códigos y premisas 
que reforzaron la identidad de la institución 
y facilitaron la conexión con los jóvenes es-
tudiantes de la Universidad de San Carlos de 
Guatemala.

La campaña gráfica contribuyó a aumen-
tar el conocimiento sobre las iniciativas de 
voluntariado de Desarrollo en Movimiento, 
generando mayor interés en los jóvenes uni-
versitarios.

El uso de redes sociales y la página web 
como canales estratégicos permitió ampliar 
el alcance del mensaje, logrando una comu-
nicación más cercana y efectiva con el grupo 
objetivo.

157

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 07



Conclusiones orientadas al cumplimiento 
del Objetivo Específico de Comunicación 
Visual

La propuesta visual fortaleció la identidad 
institucional y posicionó a Desarrollo en Mo-
vimiento como una organización con capa-
cidad de convocatoria y credibilidad frente a 
la comunidad estudiantil.

El impacto cualitativo se reflejó en la cone-
xión emocional que las piezas gráficas gene-
raron, motivando a los jóvenes a involucrar-
se en procesos de selección, distribución y 
clasificación de alimentos, y promoviendo 
así una cultura de solidaridad y participación 
activa.

Divulgar y fomentar la participación de los 
voluntariados que realiza Desarrollo en Mo-
vimiento, por medio de una campaña publi-
citaria digital, en su página web y sus redes 
sociales, tales como Facebook, Instagram 
y Tik Tok, invitando a participar a los estu-
diantes de la Universidad de San Carlos de 
Guatemala en la selección, distribución y 
clasificación de alimentos, con el propósito 
de brindar apoyo a personas en situación de 
vulnerabilidad alimentaria.

Logro

Impacto

Se logró divulgar de manera efectiva las ini-
ciativas de voluntariado de Desarrollo en 
Movimiento mediante una campaña publi-
citaria digital coherente y atractiva, difundi-
da en la página web institucional y en redes 
sociales como Facebook, Instagram y TikTok.

La campaña consolidó un lenguaje visual 
claro y motivador, que permitió transmitir 
mensajes alineados con la misión de la ins-
titución y con el propósito de invitar a los es-
tudiantes a participar activamente.

La estrategia de comunicación visual se 
apoyó en diversos formatos (estáticos, au-
diovisuales y temporales), lo que enriqueció 
la propuesta y aumentó las posibilidades de 
interacción con la audiencia.

La campaña contribuyó a fomentar la par-
ticipación estudiantil en los voluntariados, 
generando mayor interés en actividades de 
selección, distribución y clasificación de ali-
mentos.

El uso de plataformas digitales permitió am-
pliar el alcance del mensaje, logrando una 
comunicación más cercana y efectiva con 
los jóvenes universitarios.

La propuesta fortaleció la identidad institu-
cional de Desarrollo en Movimiento, posicio-
nándola como una organización capaz de 
convocar y movilizar a la comunidad univer-
sitaria en acciones de apoyo social.

158

Proyecto de Graduación 2026 / Capítulo 07



Conclusiones orientadas al cumplimiento 
del Objetivo Específico de Diseño Gráfico

Diseñar material gráfico para la campaña 
visual publicitaria en formatos estáticos, au-
diovisuales y temporales para redes sociales 
como Facebook, Instagram y TikTok, ade-
más del desarrollo de contenido visual para 
la página web de Desarrollo en Movimiento, 
enfocado en generar interés entre los estu-
diantes de la Universidad de San Carlos de 
Guatemala sobre los voluntariados organi-
zados por la institución.

Logro

Impacto

Se diseñó material gráfico en diversos for-
matos (estáticos, audiovisuales y tempora-
les) adaptados a las plataformas digitales 
más utilizadas por los jóvenes, como Face-
book, Instagram y TikTok, lo que permitió di-
versificar los canales de comunicación.

Se desarrolló contenido visual para la página 
web de Desarrollo en Movimiento, fortale-
ciendo la presencia institucional y ofrecien-
do un espacio formal y accesible para la in-
formación sobre los voluntariados.

La campaña logró mantener coherencia vi-
sual mediante la aplicación de códigos grá-
ficos definidos (tipografías, colores, retículas 
y composiciones), consolidando una identi-
dad clara y atractiva.

La producción audiovisual y temporal apor-
tó dinamismo y cercanía, generando piezas 
que captaron la atención de los estudiantes 
y facilitaron la interacción con la campaña.

El diseño gráfico contribuyó a despertar el 
interés de los estudiantes de la Universidad 
de San Carlos de Guatemala, motivándolos a 
conocer y participar en los voluntariados de 
Desarrollo en Movimiento.

La diversidad de formatos permitió llegar a 
distintos segmentos de la audiencia juvenil, 
adaptándose a sus hábitos de consumo di-
gital y aumentando el alcance del mensaje.

El impacto cualitativo se reflejó en la cone-
xión emocional que las piezas gráficas gene-
raron, transmitiendo un mensaje de solida-
ridad y compromiso social que incentivó la 
participación activa en la selección, distribu-
ción y clasificación de alimentos.
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A la Institución

Ampliar los formatos de contenido (estáti-
cos, audiovisuales y temporales) en redes 
sociales como Facebook, Instagram y TikTok, 
adaptándolos a los hábitos de consumo de 
los jóvenes universitarios, con el fin de au-
mentar el alcance y la interacción.

Incorporar testimonios, historias visuales y 
mensajes emocionales que conecten con la 
experiencia de los voluntarios, incentivando 
la empatía y el compromiso social entre los 
estudiantes de la Universidad de San Carlos 
de Guatemala.

Establecer instrumentos de validación y en-
cuestas digitales para evaluar la efectividad 
de las piezas gráficas y campañas, permi-
tiendo ajustes oportunos y mejoras en la co-
municación visual.

Fortalecer el contenido visual de la página 
oficial, integrando secciones dinámicas y 
actualizadas sobre los voluntariados, con re-
cursos gráficos que faciliten la navegación y 
motiven la inscripción de nuevos participan-
tes.

Buscar colaboraciones con facultades, aso-
ciaciones estudiantiles y colectivos juveniles 
de la Universidad de San Carlos de Guate-
mala, para ampliar la difusión de la campaña 
y generar mayor impacto en la convocatoria 
de voluntarios.
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Al Gremio de Diseño Gráfico

A los estudiantes de Diseño Gráfico

Incentivar el trabajo por etapas (diagnóstico, 
planificación, ejecución, evaluación y ges-
tión), de manera que los estudiantes com-
prendan la importancia de cada fase y desa-
rrollen competencias organizativas además 
de creativas.

Reforzar la necesidad de analizar la identi-
dad institucional, las redes sociales y el gru-
po objetivo antes de iniciar la producción 
gráfica, para que los estudiantes aprendan a 
fundamentar sus propuestas en datos y ob-
servación directa.

Enseñar la importancia de someter las pie-
zas gráficas a procesos de evaluación y fee-
dback, tanto con la institución como con los 
públicos meta, para perfeccionar las pro-
puestas y asegurar que cumplan con su fun-
ción comunicativa.

Orientar a los estudiantes en la organización 
de tiempos, recursos y entregas finales, de 
modo que comprendan que el diseño gráfi-
co no solo es creatividad, sino también disci-
plina y responsabilidad en la producción.

No saltarse fases como la investigación, el 
bocetaje o la validación, ya que cada una 
aporta insumos esenciales para que el dise-
ño final sea coherente, funcional y con im-
pacto real.

Aprender a planificar tiempos, recursos y 
entregas, comprendiendo que el diseño grá-
fico no solo es creatividad, sino también res-
ponsabilidad y compromiso profesional.

Conocer la institución, su identidad visual y 
su grupo objetivo es clave para generar pro-
puestas pertinentes y alineadas con los ob-
jetivos comunicativos.

Explorar piezas estáticas, audiovisuales y 
temporales, adaptándolas a redes sociales 
como Facebook, Instagram y TikTok, para 
ampliar las posibilidades de interacción con 
las audiencias.

Someter los diseños a procesos de vali-
dación y escuchar opiniones de docentes, 
compañeros y grupo objetivo, con el fin de 
perfeccionar las propuestas y aprender de la 
crítica constructiva de todas las personas.
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Anexos

Solo hay una persona encargada 
de la ejecución del área de 
comunicación y diseño.

Que exista la falta de apoyo en los 
voluntariados y no proceda con la 
ayuda económica ni alimentaria.

Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas

Anexo 01. FODA de la Institución.

Tabla 25.  FODA de Desarrollo en Movimiento.

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 02. Plan de acción para el Diagnóstico de
Necesidades de Comunicación Visual.

Tabla 26.  Plan de Acción para el Diagnóstico de Necesidades de Comunicación Visual.

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 03. Plan de acción que se llevará a cabo 
para determinar el Perfil del Grupo Objetivo.

Tabla 27.  Plan de Acción para determinar el Grupo Objetivo.

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 04. QR, de la encuesta para conocer al 
Grupo Objetivo.

Anexo 05. Mapa de Empatía del Grupo Objetivo.

Modelo Respuestas

Figura 142. Mapa de empatía del Grupo Objetivo. Fuente: Elaboración Propia.
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Anexo 06. Buyer Persona del G.O.

Anexo 07. Diagrama de Ishikawa.

Figura 143. Perfil del Grupo Objetivo. Fuente: Elaboración Propia.

Figura 144. Diagrama de Ishikawa. Fuente: Elaboración Propia.
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Anexo 08. Validación con Experta en Diseño Gráfico. Rocío Batres.

Figura 145. Captura de pantalla, validación con experta en Diseño Gráfico. Fuente: Elaboración Propia.

Figura 146. Captura de pantalla, validación con experta en Diseño Gráfico. Fuente: Elaboración Propia.

Anexo 09. QR, de la validación con expertas en 
Diseño Gráfico

Modelo Respuestas
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Figura 147. Captura de pantalla, horas trabajadas en EPS, por medio de Clockify. Fuente: Elaboración Propia.

Anexo 10. QR, de la validación con experta 
en el tema.

Anexo 11. QR, de la validación del Grupo 
Objetivo.

Anexo 12. Captura de Pantalla de las horas tra-
bajadas en EPS, por medio de Clockify.

Modelo

Modelo

Respuestas

Respuestas
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Anexo 13. Carta de Aceptación para el Ejercicio 
Profesional Supervisado (EPS).

Figura 148. Carta de Aceptación en Desarrollo en Movimiento. Fuente: Elisa Son, Gestora de Comunicaciones.
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Anexo 14. Carta de Satisfacción por parte de la 
Institución Desarrollo en Movimiento.

Figura 148. Carta de Satisfacción por parte de Desarrollo en Movimiento. Fuente: Elisa Son, Gestora de Comunicaciones.
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Anexo 15. Presentación de Proyectos ante las 
sedes, fotografías con la MSc. Lcda. Ileana Reina y 
la M.A. Lcda. Miriam Isabel Meléndez.

Figura 149.  Presentación ante sedes, fotografía con Elisa Son (Gestora de Comunicaciones 
y la Msc. Lcda. Ileana Reina. Fotografía tomada por Manuel Figueroa, 2025.

Figura 150.  Presentación ante sedes, fotografía con la M.A. Lcda. Miriam Isabel Meléndez. 
Fotografía tomada por Manuel Figueroa, 2025.
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