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Figura 1.
Ambi
Fuente: Elaboracién propia
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Presentacién”

La Fundacién AMBI, Amor y Bienestar, se dedica al bienestar y
desarrollo de nifios en comunidades vulnerables de Guatemala. Con un
enfoque en valores, buscan formar ciudadanos ejemplares y contribuir
al desarrollo social del pais.

Sin embargo, carece de un departamento de Disefio, en ocasiones,
contrata una empresa externa para proyectos especificos. Esta
situacion ha llevado a la falta de una campafa digital enfocada en
compartir informacion y promover el apadrinamiento.

Por consiguiente, se ha determinado que AMBI necesita una campafa
digital dirigida a sus seguidores y a quienes desconocen su labor. El
objetivo es destacar las actividades de la fundacién y la importancia del
apadrinamiento en el bienestar de los nifios y las familias en situacion
de vulnerabilidad. La campafia se centrara en redes sociales como
Facebook e Instagram, con el fin de generar conciencia sobre el trabajo
de AMBI.

Palabras clave: Guatemala, Divulgacion,
Apadrinamientos, Campana Digital, Actividades
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Alejandra Reyes Introduccidn 2026

1.1.Antecedentes
del Problema de
Comunicacion
Visual

La lucha contra la inseguridad y la violencia constituye uno de los
mayores desafios para cada administracion gubernamental. «El 71%
por ciento de los homicidios se concentra en la capital, debido a la
presencia de pandillas y a que son zonas urbano-marginales, revel6 un
informe del Centro de Estudios Econémicos Nacionales Cien. En el afio
2023, en la capital se han registrado 385 homicidios, y si bien el Cien
reporta 52 menos en comparacion con el mismo periodo del 2022, los
hechos se han concentrado en las zonas 1, 7, 18, 16, 12, 21 y 25»".

1. «Informe del Cien identifica siete zonas de la capital como las mds peligrosas»,
Prensa Libre, acceso 29 de marzo de 2024. https://www.prensalibre.com/guatemala/
justicia/informe-del-cien-identifica-siete-zonas-de-la-capital-como-las-mas-peli-
grosas/
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Introduccién

«Walter Mench(, investigador del Cien, afirma que estas zonas
concentran la violencia homicida debido a la presencia de pandillas y
porque, a pesar de ser areas urbanas, son marginadas, a causa de la
violencia. Las pandillas mantienen el control de todas las actividades de
las zonas en las que operan»2.

La exposicion de los nifios del area ante estos grupos delictivos los
vuelve un objetivo al reclutamiento, lo que potencialmente los encamina
hacia un futuro marcado por la delincuencia y la falta de oportunidades
para su crecimiento personal y desarrollo integral.®

Las zonas rojas, como La Verbena y Villalobos, presentan la necesidad
de intervenciones sociales que aborden la violencia, ofreciendo
oportunidades a los nifios. La Verbena, ubicada en la Zona 7 de Ciudad
de Guatemala, enfrenta graves problemas de pobreza, desintegracion
familiar, acceso limitado a servicios basicos junto a la deficiencia de
educacion. Estos factores, junto con la migracion de areas rurales,
agravan las condiciones de vida en la comunidad.

En otro punto, Villa Nueva es uno de los municipios mas violentos de
Guatemala, con un indice de homicidios considerablemente alto. Se
considera zona roja debido a las actividades delictivas de las pandillas
que dominan la region. * Los residentes de estas areas enfrentan
constantes amenazas a su bienestar, lo que intensifica las dificultades
socioeconOmicas y limita las oportunidades de desarrollo.

La Fundacibn AMBI opera sedes en ambos puntos criticos,
encargandose de «Acompanar y guiar a nifios y adultos en situaciones
vulnerables en el proceso de fortalecer su familia, cambiando su futuro
para convertirse en ciudadanos responsables.»® «Promoviendo la
formacion de ciudadanos responsables mediante acciones sostenibles
gue generan desarrollo.»®

Disefo Grdfico

2. «Informe del Cien identifica siete zonas de la capital como las mds peligrosas»,
Prensa Libre, acceso 29 de marzo de 2024. https://www.prensalibre.com/guatemala/
justicia/informe-del-cien-identifica-siete-zonas-de-la-capital-como-las-mas-peli-

grosas/

3.«Informe del Cien identifica siete zonas de la capital como las mds peligrosas»,
Prensa Libre, acceso 29 de marzo de 2024. https://www.prensalibre.com/guatemala/
justicia/informe-del-cien-identifica-siete-zonas-de-la-capital-como-las-mas-peli-

grosas/

4. «Villa Nueva: uno de los municipios mds violentos de Guatemala», Ministerio
de Gobernacién, acceso 1 de agosto de 2024. https:/mingob.gob.gt/ivilla-nue-

va-uno-de-los-municipios-mas-violentos-de-guatemala/

5. Wendy Janneth Recinos Herndndez, «Campafia estratégica de comunicacién ins-
titucional para favorecer la sensibilizacién y captacién de nuevos patrocinadores /
donadores para Ambi, Amor y Bienestar» (Proyecto de Graduacién, Universidad San
Carlos de Guatemala, 2018), 27, http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/02/02_4872.pdf.

6. Wendy Janneth Recinos Herndndez, «Campaia estratégica de comunicacién ins-
titucional para favorecer la sensibilizaciéon y captacién de nuevos patrocinadores /
donadores para Ambi, Amor y Bienestar» (Proyecto de Graduacién, Universidad San
Carlos de Guatemala, 2018), 27, http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/02/02_4872.pdf.

«Ambi»,
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Contextualizacion
de la Necesidad / Oportunidad de Diseno

Contexto social y
Cultural

AMBI se caracteriza por Ila
asistencia a nifios que residen en
areas vulnerables, propensos a la
violencia, la pobreza extrema 'y la
influencia de grupos delictivos.

En estas comunidades, los nifios
enfrentan numerosos desafios
que afectan su desarrollo
por la exposicion a entornos
violentos junto a la ausencia
de oportunidades educativas y
recreativas.”

En este contexto, la labor
de la fundacibn adquiere
una importancia crucial al

proporcionar un refugio seguro y
programas que buscan mejorar
la calidad de vida y el futuro de
estos nifios.®

7. AMBI, acceso 13 de febrero de 2024.
https://ambi.org.gt

8. «AMBI, asociacién guatemalteca de-
dicada a fortalecer comunidades en
riesgo», Guatemala.com, acceso 03 de

Contexto
Economico

La fundaciéon AMBI se encuentra
inmersa en un proceso para
lanzar una nueva campana
en redes sociales destinada
a combatir la desinformacién
acerca de su labor. Guatemala es
uno de los paises con mayores
desigualdades a nivel global,
la distribucion de la riqueza
es notablemente desigual. Se
marca una linea centrada entre
la rigueza en algunos sectores,
mientras que otros enfrentan
condiciones extremas de pobreza
y escasez conocidas por ser
areas vulnerables.®

AMBI, es una fundacion
que brinda apoyo mediante
apadrinamientos para la
educacion de los nifios en estas
comunidades, lademanda supera
la oferta, ya que la fundacion
cuenta con mas solicitudes de
ayuda que personas interesadas
en apadrinar.

Contexto
Institucional

La fundacién carece de personal
establecido en departamentos de
disefio, dado que la mayoria del
equipo se compone de voluntarios
que prestan sus servicios de
manera altruista.

Esta dinamica refleja el
compromiso y la dedicacién de
individuos que, a pesar de no
ser empleados remunerados,
contribuyen activamente en las
distintas areas de trabajo de la
fundacion.

febrero de 2024. https://faprende.gua-
temala.com/voluntariado/ambi-asocia-
cion-guatemalteca-dedicada-a-forta-
lecer-comunidades-en-riesgo/

9. «La pobreza estd (sobre todo) en otra

parte», Guatemala.com, acceso 14 de
febrero de 2024. https://www.plazapu-
blica.com.gt/content/la-pobreza-esta-
sobre-todo-en-otra-parte



Figura 2. Aqui en ambi. Fuente: https:/
www.facebook.com/photo.php?fbi-
d=946395854194999&set=pb.1000647
387784495.-2207520000&type=3&loca-
le=es_ES 57




Alejandra Reyes Introduccion

«AMBI es una organizacion, sin fines de lucro, destinada a crear
espacios y oportunidades para las nifias y niflos que residen en zonas
rojas y areas vulnerables en Guatemala. Es aprendizaje, es juego, son
suefos y metas personales y colectivas» °

La falta de material grafico sobre sus programas que muestren de
manera efectiva las actividades divertidas y educativas que los nifios
realizan en sus sesiones en las distintas plataformas como Facebook,
Instagram, TikTok y Meta Business Suite ha limitado su capacidad para
conectar emocionalmente con potenciales padrinos. Esta carencia de
contenido visual dificulta la visibilidad y la promocién de los logros de la
fundacion, afectando negativamente su capacidad para atraer nuevos
donantes y padrinos comprometidos.

Desde su primer establecimiento en 2010 ubicado en la Verbena, ha
expandido su alcance a otras ubicaciones clave los cuales incluyen
Tecpan en 2013, San Lucas en 2016, Centro Sur desde el mismo afo,
y en Panimacoc en 2017. Ofrecen servicios integrales que abarcan
recreacion, alimentacion, y educacién para nifios en comunidades
vulnerables.

En las redes sociales de la Fundacion AMBI no se ha podido difundir
informacion detallada sobre estos centros, actividades realizadas
y el equipo, debido a la falta de contenido disponible para compartir.
Afectando sus ingresos para el apoyo de los nifios debido a la falta de
conocimiento de la poblacion. (ver anexo 4.2)

10.«;Qué es ambi?», AMBI, acceso 22 de febrero de 2024. https://ambi.org.gt/que-
es-ambi/
11. «Conoce Ambi», AMBI, acceso 03 de febrero de 2024. https://ambi.org.gt/#
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Introduccién Disefo Grdfico

Con la implementacion de la campana grafica digital de la Fundacion
AMBI, se busca generar conciencia en la creaciébn de contenido
informativo para los usuarios que visitan las redes sociales. Al destacar
las actividades con los nifios, el programa de apadrinamiento y la
informacion relevante, esta campafa sentara bases en la mente de los
usuarios creando confianza dirigida a la fundacion. Compartiendo de
manera visual el compromiso del equipo y las historias que ilustran el
impacto de su labor generado al destacar las actividades con los nifios
y el programa de apadrinamiento, la campana permite que la audiencia
conozca de cerca el trabajo de la fundacion y los beneficios tangibles
que proporciona a la comunidad, la campafa inspira a la audiencia a
comprometerse a largo plazo.

21



Alejandra Reyes Introduccion

Con el proyecto, la campana gréfica digital permitira la creacién de
contenido visualmente impactante mediante fotografias, videos,
tipografias y colores institucionales que reflejen de manera precisa
el concepto transmitiendo de forma efectiva la historia, valores vy
programas que se imparten en la fundacion, El material grafico se
publicara en las distintas plataformas de la Fundacion AMBI, siendo
estas Facebook, Instagram, TikTok y Meta Business Suite. La identidad
de AMBI se consolidara, incrementando su reconocimiento y conexion
con sus seguidores.

Laejecucion de lacampafia grafica digital de la Fundacién AMBI presenta
un alto nivel de viabilidad. El acceso a herramientas y plataformas
digitales facilitan la creacién y difusion del contenido visual en las redes
sociales, como Facebook, Instagram, TikTok y Meta Business Suite.
La implementacion de la campafa no requiere de recursos excesivos
o infraestructura costosa, lo que la hace econdmicamente viable. La
Fundacién brindaréa la informacion necesaria, colaborando de forma
virtual y presencial para la creacion de contenido.

22
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Introduccién

Incrementar en un 25% la participacién y el apoyo de la comunidad a
la Fundacion AMBI, Amor y Bienestar, mediante la implementacion de
una campafa estratégica en redes sociales y medios de comunicacion
como TikTok, Facebook, Instagram y Meta Business Suite, durante un
periodo de cuatro meses.

Este solo se alcanzara parcialmente debido a que este proyecto no ha
sido implementado.

Contrarrestar la desinformacion en la audiencia del grupo objetivo.
Incluird informacion sobre las actividades realizadas con los nifios en la
fundacion, el equipo que la conforma, la importancia de la fundacion, su
historia y detalles sobre los nifios que son parte de ella.

Disefo Grdfico

Promover la difusién del contenido sobre las diversas actividades
llevadas a cabo en la Fundacion AMBI, el equipo, programas e historias
mediante una campafa visual y estrategia dirigida a los visitantes
de sus redes sociales, incluyendo TikTok, Facebook, Instagram y
Meta Business Suite. Esta campafia se enfocard en los seguidores
de la fundacién como en la comunidad en general, con el objetivo de
solucionar el problema de comunicacién visual delimitado anteriormente.
Se desarrollara contenido visual atractivo como reels que muestren
actividades divertidas y educativas realizadas por los nifios. El proceso
de apoyo se evidenciara a través de testimonios con los nifios y sus
familias.

Disefiar una campafa grafica digital, a través de post estaticos, videos,
animados para historias y publicaciones paraladivulgacién de contenido
informativo para los usuarios de las redes sociales, sensibilizar la
comunidad sobre las actividades de la fundacién junto al impacto en
la sociedad de su trabajo en equipo, los programas que imparten y las
historias que ilustran el impacto de su labor en las comunidades.

23
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Figura 3. Nifla ambi. Fuente: Elaboracién propia

Perfil del cliente

Con base en la informacién recopilada a través de la
lista de cotejo, se ha identificado que la Fundacién
AMBI es una organizacién sin fines de lucro, cuya
mision es impulsar programas orientados a mejorar
el bienestar de los nifios que residen en areas
vulnerables, en ciertas zonas rojas de Guatemala
que se encuentran ubicadas sus sedes.

La fundacién se enfoca en el desarrollo integral de
los nifios, abarcando aspectos como la recreacion,
la alimentacion, la educacion y la salud, con el
propésito de elevar su calidad de vida.'?

La fundacion AMBI ofrece diversas formas de
contacto para aquellos que deseen colaborar u
obtener mas informacion.

Pueden comunicarse a través de su nimero

de teléfono (+502) 2458-4270, enviar un correo
electronico a info@ambi.org.gt, interactuar en sus
redes sociales donde se encuentran como @AMBI
Amor y Bienestar en Facebook y en Instagram
como @ambigt.

Ademas, también es posible contactarlos a través
de su pagina web, donde se proporciona un
formulario de contacto para facilitar la comunicacion
directa: https://ambi.org.gt/contacto/ ¥

12. «Ambi», AMBI, acceso el 3 de febrero de 2024, https://ambi.org.gt/que-es-ambi/.
13. «Contacto», AMBI, acceso 3 de febrero de 2024, https://ambi.org.gt/contacto/.
14.«;Qué es ambi?», AMBI, acceso 03 de febrero de 2024. https://ambi.org.gt/que-

es-ambi/
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Disefo Grdfico

Sector Social

Caracteristicas del Sector Social: Andlisis
actual del tipo de enfoque social en Guatemala

Transformando Vidas

En Guatemala, la fundacion AMBI, inicia como esperanza para la nifiez
en comunidades vulnerables. A través de sus diversos programas y
actividades, AMBI se ha comprometido a proporcionar un ambiente
seguro y estimulante donde los nifios puedan crecer, aprender y
prosperar.'*

«La mision de AMBI es promover la formaciéon de ciudadanos
responsables mediante acciones sostenibles que generan desarrollo»'®
.Con un impacto directo por medio de las donaciones para la nifiez
de Guatemala que hacen las personas que apadrinan, el aporte es
de manera directa, sin ningun filtro ni empresas que gestionen las
donaciones.'®

«AMBI emplea una variedad de estrategias para lograr sus objetivos,
abordando las necesidades basicas de los nifios mientras fomenta su
desarrollo integral. A través de distintos programas en los ambitos: en
la recreacion buscan que los nifios se diviertan, que tengan ganas de
estar con nosotros y que encuentren alegria, la alimentacién cuida de
la nutricion de los nifios es una de las labores mas importantes en las
que invierten, por un buen desarrollo fisico, la educacién es uno de los
principales objetivos que tienen, educarlos con buenos valores y que
sean ciudadanos de bien y finalmente en el ambito de salud muchos
ninos en riesgo en ocasiones no tienen para mantener enfermedades,
es por eso que en AMBI buscan también cuidar de este aspecto de su
vida» 7,

La fundacion crea un entorno propicio para el crecimiento y el
aprendizaje de los nifios, proporcionando no solo atencion fisica, sino
también apoyo emocional y psicolédgico.'®

15. Wendy Janneth Recinos Herndndez, «Campafia estratégica de comunicacion ins-
titucional para favorecer la sensibilizacién y captacién de nuevos patrocinadores /
donadores para Ambi, Amor y Bienestar» (Proyecto de Graduacién, Universidad San
Carlos de Guatemala, 2018), 27, http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/02/02_4872.pdf.

16. «Donaciones», AMBI, acceso 03 de febrero de 2024. https://ambi.org.gt/donacio-

nes/

17.«Conoce Ambi», AMBI, acceso 03 de febrero de 2024. https:/fambi.org.gt/#

18. «AMBI, asociacién guatemalteca dedicada a fortalecer comunidades en riesgo»,
Guatemala.com, acceso 03 de febrero de 2024. https://aprende.guatemala.com/
voluntariado/ambi-asociacion-guatemalteca-dedicada-a-fortalecer-comunida-

des-en-riesgo/
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Organigrama

Junta directiva

Directora
Ejecutiva

Coordinacion del Coordinadora de
Programa/Proyectos Apadrinamiento

Coordinacion de
Educacion

Asistente contable
[Administrativa

Mentores Mentores Mentores
CENTRA SUR SAN LUCAS TECPAN

Facilitador Facilitador Facilitador
EN COMUNIDAD EN COMUNIDAD EN COMUNIDAD

Mentores
LA VERBENA

Mentores
Panimacoc

Facilitador
EN COMUNIDAD

Facilitador
EN COMUNIDAD

Figura 4. Organigrama institucional general de la Fundacién AMBI. Fuente: Extraido de entrevista
con Ana Murga, Directora

Dentro de AMBI se encuentra la organizacion de las cinco sedes
que administra la institucion. Cada sede cuenta con un mentor y un
facilitador, quienes brindan apoyo y acompafiamiento en cada punto de
trabajo. Asimismo, la estructura se divide en cuatro areas principales:
Coordinacion de Proyectos, Apadrinamientos, Financiamiento vy
Educacion.

El organigrama evidencia la ausencia de un departamento de disefio

grafico, debido a que actualmente la organizacion no cuenta con el
presupuesto necesario para su implementacion

28
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Informacion
general

Historia

Con base en la informacién observada en el link que comparte AMBI
en sus redes sociales como parte de su historia, titulado La crénica de
Ambi, se recopila el inicio sobre la historia de su creacion compartida
por Ana Murga, directora.

Surge del corazén de Ana Murga, su fundadora, cuya vida estuvo
marcada por la felicidad y la tragedia. Después de experimentar la
pérdida de su querido padrastro, apodado carifiosamente AMBI, a
manos de la violencia.

Ana se embarca en una busqueda para darle un significado a su dolor.
Investigando las raices de la delincuencia juvenil en Guatemala, se
sumerge en las areas vulnerables del pais, donde se encuentra con
nifos carentes de amor y bienestar.

Inspirada por su propia historia, Ana establece Ambi, una organizacion
comprometida con brindar a los nifios en riesgo espacios seguros,
educacion, alimentacion y atencién a la salud.

Ambi transforma la realidad de la nifiez guatemalteca en situaciones
vulnerables. Se centra en proporcionar amor y bienestar a través de
programas integrales, creando oportunidades para cambiar el destino
de estos nifios."®

19.«La crénica de Ambi», Yo soy Ambi, acceso el 07 de febrero de 2024, https://yos-
oyambi.wixsite.com/website/post/la-crénica-de-ambi?fbclid=IwAR2_oY6Dp8qMqT-
z9i_Ah_xDwRK528kPclYDDB401mtNp5fOKrolv3B91_b4.
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Vision

«Acompanfar y guiar a nifios

y adultos en situaciones
vulnerables en el proceso de
fortalecer su familia, cambiando
su futuro para convertirse en
ciudadanos responsables» 2,

Perfiles

Mision

«Promover la formacion de
ciudadanos responsables
mediante acciones sostenibles
qgue generan desarrollo» 2!,

Figura 5. Mentor Verbena. Fuente: Elaboracién propia

2026

Objetivos

«Crear grupos en comunidades
en riesgo para reunir a nifos y
ninas en situacion vulnerable en
un espacio seguro y realizar con
ellos actividades positivas» 22.

-

20.Wendy Janneth Recinos Herndn-
dez, «Campana estratégica de comu-

nicacién institucional para favorecer

la sensibilizacién y captacién de nue-
vos patrocinadores / donadores para
Ambi, Amor y Bienestar» (Proyecto de
Graduacién, Universidad San Carlos de
Guatemala, 2018), 27, 14 de marzo del
2024  http://biblioteca.usac.edu.gt/te-

sis/02/02_4872.pdf.

21.Wendy Janneth Recinos Herndn-
dez, «Campana estratégica de comu-
nicaciéon institucional para favorecer
la sensibilizacién y captacién de nue-
vos patrocinadores / donadores para
Ambi, Amor y Bienestar» (Proyecto de
Graduacién, Universidad San Carlos
de Guatemala, 2018), 27, 4 de marzo
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del 2024 http://biblioteca.usac.edu.gt/
tesis/02/02_4872.pdf.

22.Wendy Janneth Recinos Herndn-
dez, «Campafa estratégica de comu-
nicacién institucional para favorecer la
sensibilizacién y captaciéon de nuevos
patrocinadores / donadores para Ambi,
Amor y Bienestar», 27.
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Disefio Grdfico

Valores

En Ambi, se abraza la conviccion
de que la educacion en valores
cristianos desempena un papel
esencial en la formacion integral
de las personas. %

Servicios

Ambi ofrece servicios integrales
que abarcan recreacion,
alimentacion, educacion y salud
para nifios en comunidades
vulnerables. Estos servicios

se enfocan en proporcionar
oportunidades y apoyo para un
desarrollo integral.

«Recreacion: Buscan que los
nifios se diviertan, que tengan
ganas de estar con la fundacion
y que encuentren alegria.

Alimentacion: Cuidar de la
nutricién de los nifios es una de
las labores mas importantes en
las que invierten, por un buen
desarrollo fisico.

Educacion: La formacién de los
nifios es uno de los principales
objetivos que tienen, educarlos
con buenos valores y que sean
ciudadanos de bien.

Salud: Muchos nifios en riesgo
en ocasiones no tienen para
mantener enfermedades, es
por eso que en AMBI buscan
también cuidar de este aspecto
de su vida» 24,

23.«;Qué es ambi?», AMBI, acceso 07
de febrero de 2024. https://ambi.org.gt/
que-es-ambi/

24. «Conoce Ambi», AMBI, acceso 03 de
febrero de 2024. https:/lambi.org.gt/#
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Cobertura

De acuerdo con la informacién recaudada en las
redes sociales de AMBI operan principalmente en
comunidades vulnerables de Guatemala, abarcando
areas donde las condiciones socioeconémicas y de
seguridad representan riesgos significativos para el
bienestar de los nifios.

Beneficiarios

Los beneficiarios de AMBI son destinatarios de una
vision a largo plazo y compromisos concretos.

Financiamiento

La financiacion de Ambi proviene de diversas
fuentes, que incluyen donaciones generales en

25. «<Donaciones», AMBI, acceso 03 de febrero de 2024. ht-
tps://lambi.org.gt/donaciones/
26.«Donaciones»

Perfiles
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Desde su primer establecimiento en 2010 ubicado
en la Verbena, ha expandido su alcance a otras
ubicaciones clave los cuales incluyen Tecpan en
2013, San Lucas en 2016, Centro Sur desde el
mismo afio, y en Panimacoc en 2017.

Estas ubicaciones permiten atender de manera
efectiva a las comunidades mas necesitadas y
trabajar en la mejora de las condiciones de vida de
los nifios y sus familias.

En lugar de ser una organizacion centrada
Unicamente en la ejecucion de proyectos, Ambi se
distingue por su enfoque en inversiones y donaciones
gue se destinan a futuros especificos.®

Banco Industrial cuenta monetaria AMBI, Amor
y Bienestar no. 018-014814-0, apadrinamientos
individuales a partir de Q200.00 y donaciones a
través de plataformas en linea como PayPal.?®
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amyg,,

q 3

9(, S|Q Antecedentes
Graficos

Figura 6. Publicacién Imagotipo, Fuente: AMBI https:/www.
facebook.com/photo.php?fbid=693947862773134&se-
t=0.6323854589293758&type=3&locale=es_LA

AMBI tiene una linea grafica integral a nivel institucional con cada
composicion, transmite la calidez, amor y seguridad que la organizacion
busca proyectar.

La tipografia, la paleta de colores y el uso estratégico de fotografias
personales de los beneficiarios se complementan de manera armoniosa,
creando una identidad visual coherente y emotiva. Esta linea gréfica
cuidadosamente disefiada no solo refleja la dedicacion de Ambi hacia
su visidn, sino que también fortalece la conexion emocional con su
audiencia, transmitiendo de manera efectiva los valores fundamentales
de la organizacion.?”

i

8

n tu ayuda

turo de los nifios, tienen un nuevo destino

hagamosuncambio, ~ quieresformar
. s parte de ambi
'a por el bien de lanifiez ot
guatemalteca
) ) B, -y
Figura 8. Pdgina Web, Fuente: AMBI https:/fambi.org.gt

PueRingeniero

ambistorias

Figura 7. Publicacién en facebook compartiendo el suefio.  Apadina

https:/;www.facebook.com/photo.php?fbi-
77215 836145505080e pb 100064737784495.2207520000&type=3
&locale=es_LA

27. «Ambi», AMBI, acceso 12 de febrero
de 2024, https:/fambi.org.gt.
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2.2.

Perfil del . .
Grupo Objetivo

Perfiles

Los datos presentados se derivan de una entrevista
llevada a cabo con Ana Murga, Directora de AMBI,
en el mes de marzo. Durante esta entrevista, se
recabd informacién general sobre las caracteristicas
del grupo objetivo de la fundacién. Ademas de esta
fuente, se emplearon datos obtenidos a través de
la aplicacion Meta Business Suite que se denomina
muestra 1, complementados con las percepciones
expresadas por la entrevistada.

Para respaldar estos datos cuantitativos, con base
a los datos recuperados por el INE del Censo 2018.
Donde se indica que la poblacion de ambos sexos
es de 3,015,081 personas en el departamento de
Guatemala, de los cuales 505,311 representan a las
personas adultas que se encuentran entre los 25 a
34 afios.®

< Estimated Audience < Estimated Audience

Top cities

Ciudad de Guatemala

28. Instituto Nacional de Estadistica
de Guatemala, «Poblacién por depar-
tamento», 33 . 14 de marzo del 2024,
https://www.ine.gob.gt/sistema/uploa
ds/2021/11/19/202111192139096rG-
NQ5SfAlepmPGfYTovWIOMFEX2turyT.

pdf..

34

Figura 9. Dato ge- Figura 10. Dato
nerado automd- generado automd-
ticamente sobre ticamente sobre la

edad y Género de
la audiencia de Fa-
cebook e Instagram
de AMBI.  Extrai-
do de mensaje de
whatsapp con Ana
Murga.

audiencia estimada
de Facebook e Ins-
tagram de AMBI.
Extraido de mensa-
je de whatsapp con
Ana Murga.

2026
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Anadlisis e Interpretacion
de Resultados

Caracteristicas Geograficas
Resultados

Pais: Guatemala®
Departamento: Guatemala®

Analisis e interpretacion
Segun la informacién recopilada en la reunion por medio de Google
Meet con Ana Murga, la directora de AMBI. Comentd que su grupo

objetivo se ubicara en el Departamento de Guatemala reforzando lo
que indican las métricas, como el departamento mas predominante,

representando el 33.2% de la audiencia.

Caracteristicas Sociodemograficas

Resultados

Edad: 25 a 34 afos '

Género: Femenino y Masculino %
Idioma: Espafiol *

Escolaridad: Universitaria 34

Analisis e interpretacion
En base a la informacién brindada por Ana Murga, directora de

AMBI, proyectan su grupo objetivo en usuarios del género femenino

y masculino en un rango de edad entre 25 a 34 afios, como pequefa
observacion indica que el 51% son pertenecientes al género femenino.

29. Ana Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024,
gge.it\na Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024,
Ir3nle.eAtnc1 Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024,
gnZG.EAtno Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024,
gge.it\na Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024,
anAfeAzno Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024,
mee

35

via Google
via Google
via Google
via Google
via Google

via Google

Disefo Grdfico
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Caracteristicas Geograficas

Basado en los niveles socioecondmicos en Guatemala que se obtuvo
de la pagina web seonline se logra obtener una base de datos sélida.

«Nivel C:

Con ingresos hasta Q.17,500 este grupo representa el 11.6% de la
poblacion. Su nivel educativo es basico, con acceso a servicios basicos
y una capacidad de compra limitada.

Nivel B:

Con ingresos mensuales que llegan hasta los Q.60,000 este grupo
representa el 1.1% de la poblacién. Poseen un nivel educativo medio-
alto, y muchos ellos con maestrias. Cuentan con acceso a servicios
de calidad y una buena capacidad de compra»3.

i ) ! Resultados
Niveles socioecondmicos en Guatemala

Clase Social: Media - Media Alta ¢

Clasificacién y porcentaje ingresos mensuales Nivel socioeconémico: C, B 37
AOT% +Q100k
B11% +Q60k

C+59%

+Q256 k
C1e%

+Q175k

2026

+QN9k

+Q72k

+Q3k

Figura 11. ;Cudles son los niveles socioecondmi-

Anadlisis e interpretacion

Con base en la tabla de niveles socioeconémicos se
encuentra que el grupo objetivo de su clase social se
ubica en la media o media alta junto a un nivel C y B.
Tienden a tener un poder adquisitivo mayor, que les
permite obtener pequefios lujos. Igualmente cuentan
con servicios basicos estables en sus residencias y

cos en Guatemala?, ;
Fuente:  https://www.guialocal.com.gt/blog/%- trabajos.

C2%BFcuales-son-los-niveles-socioecon%-
C3%B3micos-en-guatemala

35. «;Cuales son los niveles socioecondmicos en Guatemala?», GuiaLocal.com.gt, ac-
ceso el 30 de marzo de 2024, https://www.guialocal.com.gt/blog/; cuales-son-los-ni-
veles-socioeconémicos-en-guatemala.

36. Ana Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de marzo del 2024, via Google
meet

37.«¢Cuales son los niveles socioecondmicos en Guatemala?», GuiaLocal.com.gt, ac-
ceso el 30 de marzo de 2024, https://www.guialocal.com.gt/blog/; cuales-son-los-ni-
veles-socioeconémicos-en-guatemala.
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Perfiles

Caracteristicas Psicograficas

Resultados

Estilo de vida: Activo
Valores: Humildad,
responsabilidad %
Motivaciones: Familia 4°
Cultura Visual: Son

susceptibles a la informacién que

se encuentra en su entorno

Anadlisis e interpretacién

Disefo Grdfico

Las personas tienen como motivacion su familia. Su estilo de vida es
activa, ya que trabajan, hacen actividades recreativas con sus amigos
o familiares, comparten un momento para pensar. Debido a su estilo
de vida se ubica de un punto a otro lo que permite la interaccion con la

informacion que se le presenta en sus rutas diarias.

Caracteristicas Psicograficas

Resultados

Frecuencia de visita
presencial: Su afluencia es
escasa !

Servicios mas utilizados :
Realizan actividades internas
variantes segun el tema 2

Anadlisis e interpretacion
Con base en la informacion se muestra que la fundacion

no comparte

las actividades o talleres que tiene con los nifios al publico. La mayoria
de personas solo ingresan a sus redes sociales para solicitar ayuda,
lo que no permite poder tener afluencia en las redes ni en sus centros

para obtener apoyo en forma econdémica ni voluntariados.

38. Ana Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024, via Google

meet

39. Ana Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024, via Google

meet

40. Ana Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024, via Google

meet

41. Ana Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024, via Google

meet

42. Ana Murga, entrevista 1 por Alejandra Reyes, 29 de Marzo del 2024, via Google

meet

37



Alejandra Reyes Perfiles 2026

Mapa de Empatia

¢Qué piensa y
siente?

Piensa en la educacion, en apoyar,

éxitos en los diferentes ambitos de

su vida, piensa en el progreso de la
sociedad.

c¢cQué oye?

Podcast, Youtube, talleres o
conferencias que toquen temas de la
sociedad o del negocio.

Figura 12. Mapa de empatia, Fuente: Elaboracién propia.

38

cQué ve?

Actividades que produzcan felicidad
y que los saque de su rutina, disfruta
leer, apreciar los paisajes u obras de
arte.

¢Qué dice y hace?

Lee libros, lee paginas respaldadas
de noticias o ensayos, trabaja, le
gusta inscribirse a nuevos retos del
aprendizaje
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Ficha de Persona

Daniela

Tengo 30 afos

Ingresos: Alto (C) Idioma: Espariol

Motivaciones Teconologia

Mi familia, mis amistades Utiliza dispositivos méviles
diariamentes, utiliza varias redes
socialesy el internet para actualizarce,

Personal Estilo de vida

Resido en la ciudad de Guatemala en Tengo como motivacion mifamilia.

el departamento de Guatemala. Mi estilo de vida es activa, ya que

Escolaridad: Universitaria trabajo, hago actividades recreativas
con mis amigos o familiares,
comparto un Momento para pensar.

Figura 13. Ficha de persona, Fuente: Elaboracién propia.
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PLANEACION
OPERATIVA




La prevision de insumos y costos en un proyecto de disefio grafico es
fundamental para garantizar la sostenibilidad. Este proceso incluyé
la identificacion y proyeccion de recursos clave, como inmobiliario,
mobiliario, transporte, software y equipo tecnolégico, asegurando su
disponibilidad en cada fase del proyecto.

Ademas, se elabord un presupuesto ajustado a las necesidades
especificas, optimizando el uso de los recursos financieros logrando
minimizar posibles imprevistos. Esta planificacion estratégica no solo
facilitd la organizacion y el desarrollo eficiente de las actividades,
sino que también garantiz6 que cada elemento estuviera alineado
con el proyecto.

inmobiliario
. Habitacion de casa propia
mobiliario
Mesa de madera
Silla de madera
equipo

. Nombre del modelo: MacBook Pro
- Identificador del modelo: Mac15,6
- Chip: Apple M3 Pro
- Cantidad total de ndcleos: 11 (5 de
rendimiento y 6 de eficiencia)
- Memoria: 18 GB

Teléfono Samsung S21 Plus

softwares

Creative Cloud
Google Suite
YouTube
WhatsApp

. Facebook

. Instagram

Transporte
Vehiculo
Uber

Tabla 1. Lista de insumos - Planeacion ope-
rativa.

Fuente: elaboracién propia en base a insumos a emplear en el proyecto.

horarios | tiempos
. De lunes a viernes de 8:00 AM a
12:00 PM (Establecido para P.G)

libreria

Block Executive
Léapices
Sacapuntas

. Lapicero Negro BIC
Borrador
Regla

recursos humanos

Directora y Ejecutora - Maria
Alejandra del Carmen Reyes
Ramirez
Jefe Inmediato - Directora Licda.
Ana Murga

. Asesor Metodoldgico - MSc.
lleana del Carmen Reina Ramirez

Asesor Grafico - M.A. Carolina
Aguilar

Asesor Especialista - Lic. Mario
Adolfo JiméneZ
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Calculo de
costos

Tabla 2. Cdlculo de costos 1, Planeacién ope-
rativa - Proyecto de Graduacién. Descripcidn
de Cdlculo de Costos para Planeacién Opera-
tiva con datos consultados en Abril de 2024.

Fuente: Elaboracién propia

Planeacién Operativa Disefio Grdfico

Total de consumo de los tres meses anteriores:
Enero: Q59046 Febrero: Q478.05 Marzo: Q452,38

Férmula:

Promedio del total de los tres meses anteriores / Dias del mes x horas del dia
= Costo por hora

Q506.96 / 30 dias x 24 horas = Q0.70

Qo0.70

*Datos de consumo de energia eléctrica recolectado de las facturas impresas, extendidas por la Empresa
Eléctrica de Guatemala S.A. (EEGSA)

Férmula:
Q300.00 / 30 dias x 24 horas = Q0.42

Qo.42

*Dato del costo mensual de consumo se obtuvo de la tarifa de pago de internet establecida por la empresa Tigo.

Férmula:
Q200.00 / 30 dias x 24 horas = Q0.28

Q0.28

*Dato del costo mensual de consumo se obtuvo de la tarifa de pago de Plan Mensual establecido por la empresa
Claro.

Adobe Creative Cloud
US $20.99, conversioén en quetzales Q. 233.11*

Férmula:

Q.233.11/ 30 dias x 24 horas = Q.0.32

Costo por horal

Q0.32

*Dato del costo mensual de consumo se obtuvo de la tarifa de pago establecida por Creative Cloud.
* Conversion a quetzales realizada el 29 de abril de 2024 (7.77 GTQ)

Membresia adquirida por FARUSAC
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Férmula para el valor actual:
VI - VULF = Valor 2024
Q19,999.00 - (Q19,999.00 x 0.33) = Q13,399.33 en 2024
Férmula para depreciacion:
VI / Meses x Dias x Horas = Depreciacién por hora

Q19,999.00 / 12 meses x 30 dias x 24 horas = Q2.31

Costo por hora
Q2.31

Férmula para el valor actual:

VI - VULF = Valor 2024
Q2,000.00 - (Q2,000.00 x 0.20) = Q1,600.00 en 2022
Q1,600.00 - (Q1,600.00 x 0.20) = Q1,280.80 en 2023
Q1,280.00 - (Q1,280.00 x 0.20) = Q1,024.00 en 2024
Formula para depreciacion:

VI / Meses x Dias x Horas = Depreciacion por hora

Q1,024.00 / 12 meses x 30 dias x 24 horas = Q0.12

Qo0.12
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Tabla 3. Depreciacién: Presentacién del cdlcu-
lo previsto de los costos por depreciacién
para la ejecucién del proyecto.

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 4. Precios Unitarios de material de libre-

ria - Planeacién Operativa

Libreria
Producto Cantidad Precio
Block Executive 1 Q13.00
Lapiz Mongol 6U 1 Q12.00
Sacapuntas 1 Q5.50
Lapicero Negro BIC 1 Q 2.00
Borrador 1 Q5.00
Regla 1 Q 3.50

*Datos de precios de los productos de libreria
identificados en esta tabla fueron obtenidos
en la pdgina web de Libreria Platino

Fuente: Elaboracién propia
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3.2.

Flujograma
del Proceso
Creativo

Planeacién Operativa

2026

« Internet, Mackbook Pro, Celular 521 Plus, Goggle Suite,

Presentacion PG1, lapiceros, lapiz, Block Executive.

Tiempos
+ Presentacion ante la Institucion - 4 horas
- Reunién de Informacién - 2 horas

Costos

+ MacBook Pro - Q13.86

« Celular S21Plus - Q1.68

- Internet-Q2.52

« Insumos de libreria - Q27.00
« Energia eléctrica - Q6.50

Total

+ Monetario - Q51.56
* Horas - 6 Horas

+ Dias -2 dias

Insumos
+ Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Resumen
PG1, Goggle Suite, lapiceros, lapiz, Block Executive.

Tiempos

« Desarrollo de técnicas creativas- 8 horas
+ Recopilacién de Referencias - 4 horas.

* Analisis de técnicas creativas - 4 horas

Costos

+ MacBook Pro - Q36.96

« Celular 521 Plus - Q4.48

+ Internet- Q6.72

+ Insumos de libreria - Q27.00
- Energia eléctrica - Q11.20
Total

- Monetario - 086.36

* Horas -16 Horas.

* Dias - 4 dias

Insumos

- Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Resumen
PG1, Goggle Suite, lapiceros, lapiz, Block Executive.

Tiempos

+ Desarrollo de técnicas creativas- 8 horas

« Recopilacién de Referencias - 4 horas.

* Analisis de técnicas creativas - 4 horas.

Costos

+ MacBook Pro - Q36.96

+ Celular $21Plus - Q4.48

- Internet- Q6.72

 Insumos de libreria - Q27.00
+ Energia eléctrica - Q11.20
Total

+ Monetario - Q86.36

* Horas - 6 Horas

+ Dias-4dias

Insumos

= Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Presentaciéon PG1,
lapiceros, lpiz, Block Executive.

Tiempos

+ Reunidn presencial con la Fundacion - 4 horas

+ Evaluacién -1horas

Costos

- MacBook Pro - Q13.86

- Celular S21Plus - Q1.68

- Uber-Q60.00

- Insumos de libreria - Q27.00

- Energia eléctrica - 06.50

Total

+ Monetario - Q109.04

* Horas - 6 Horas

* Dias-2dias
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Insumos

- Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Goggle Suite,
Resumen PG1.

Tiempos

- Elaboracion de brief, de Estrategia de disenoy
definicién de piezas. - 16 horas

- Establecer premisas de disenoy creacion de
moodboard. - 4 horas

Costos

MacBook Pro - Q46.20

Celular S21 Plus - Q5.60

Internet - Q8.40

Energia eléctrica - Q14

Total

« Monetario - Q74.20

* Horas - 20 Horas

« Dias - 4 dias

Insumos

- Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Resumen
PG1, lapiceros, Iapiz, Block Executive.

Tiempos

- Elaboracion de bocetos en papel - 12 horas

« Elaboracién de bocetos finales en papel - 8 horas

Costos

+ MacBook Pro - Q46.20

« Celular S21 Plus - Q5.60

« Internet-Q8.40

« Insumos de libreria - Q27.00
- Energia eléctrica-Q14.00

Total

+ Monetario - Q101.20
« Horas - 20 Horas

+ Dias-5dias

Insumos

« Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Bocetaje
nivel 1, Goggle Suite.

Tiempos

- Elaboracion de instrumento de validacion para bocetos
-3 horas

- Realizar luacion y analisis de Itados - 1 hora
- Realizar cambios para mejorar los bocetos - 12 horas
Costos

» MacBook Pro - Q36.96

- Celular S21Plus - Q4.48

- Internet - Q6.72

- Energia eléctrica - Q11.20

Total
« Monetario - Q59.36

+ Horas - 16 Horas
« Dias - 4 dias
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Insumos

« Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Bocetaje
nivel 1, Software Creative Cloud.

Tiempos

- Digitalizar bocetos nivel 1- 60 horas

Costos

+ MacBook Pro - Q138.60

« Celular $21Plus - Q16.80

« Internet - Q25.20

- Energia eléctrica - Q42.00

+ Software Creative Cloud - Q19.20

Total

+ Monetario - Q241.80
* Horas - 60 Horas

+ Dias-15dias

Insumos
« Internet, Mackbook Pro, Celular $21 Plus, Bocetaje
nivel 01, Goggle Suite, Software Creative Cloud.

Tiempos

Elaboracién de instrumentos de validacion - 4 horas

« Contactar con el profesional para programar una

reunién - 3 horas

Validacion de piezas graficas con asesor - 3 horas
Revision y registro de resultados de la validacién - 6 horas

Costos

+ MacBook Pro - Q36.96

« Celular S21Plus - Q4.48

« Internet - Q6.72

« Energia eléctrica - Q11.20

« Software Creative Cloud - Q5.12
Total

+ Monetario - Q64.48

* Horas -16 Horas

« Dias -4 dias

Insumos
« Internet, Mackbook Pro, Celular $21 Plus, Bocetaje
nivel 2, Software Creative Cloud.

Tiempos
« Aplicacién de cambios, refinando detalles y
potenciando elementos visuales - 20 horas
tos

‘MacBook Pro - Q46.20

Celular S21 Plus - Q5.60
Internet - Q8.40

Energia eléctrica - Q14.00

« Software Creative Cloud - Q6.40

Total

+ Monetario - Q241.80
+ Horas - 20 Horas
- Dias -5 dias

Insumos

+ Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Bocetaje
nivel 01, Goggle Suite, Software Creative Cloud.

Tiempos

. i6n de il ds idacion - 3 horas.

« Contactar con el profesional para programar una reunion - 1 hora

Establecer estrategia para validacion del material con el Grupo

Objetivo - 2 horas

Registroy analisis de resultados de la validacion realizada - 3

hora:

oras
Correcion de propuestas finales - 11 horas

Costos

+ MacBook Pro - Q46.20

+ Celular S21Plus - Q5.60

+ Internet-Q8.40

+ Energia eléctrica - Q14.00

- Software Creative Cloud - Q6.42
Total

+ Monetario - Q80.62

* Horas - 20 Horas

- Dias - 5dias
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e Insumos

- Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Goggle
Suite.

Tiempos

« Tabular los datos - 6 horas

« Presentacion - 2 horas

- Graficos - 2 horas

- Retroalimentacion - 6 horas

Costos

- MacBook Pro - Q36.96

- Celular S21Plus - Q4.48

« Internet-Q6.72

- Energia eléctrica - Q11.20
Total

» Monetario - Q59.36

* Horas -16 Horas

+ Dias-4dias

Insumos

- Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Goggle
Suite.

Tiempos

- Detalles preliminares - 16 horas

« Revision - 4 horas

Costos

- MacBook Pro - Q46.20

+ Celular S21Plus - Q5.60

« Internet - Q8.40

- Energia eléctrica - Q14.00

Total

+ Monetario - Q74.20

+ Horas - 20 Horas

- Dias - 4 dias

Insumos

« Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus, Goggle
Suite, Software Creative Cloud.

Tiempos

« Instrumento de Validacion - 6 horas

- Contactar a lainstitucion - 2 horas

- Presentacion final - 2 horas

* Resultados de la validacién realizada - 10 horas

Costos

» MacBook Pro - Q46.20

- Celular S21Plus - Q5.60

« Internet - Q8.40

« Energia eléctrica - Q14.00

- Software Creative Cloud - Q 6.40

Total
- Monetario - Q80.60

+ Horas - 20 Horas
« Dias-4dias

Insumos
- Internet, Mackbook Pro, Celular S21 Plus.

Tiempos
« Entrega de todos los materiales - 8 horas

Costos

+ MacBook Pro - Q18.48

- Celular S21Plus - Q2.24

- Internet-Q3.36

- Energia eléctrica - Q5.60

Total

+ Monetario - Q29.68
« Horas - 8 Horas

- Dias -2 dias

Figura 14. Flujograma de Procesos. Activida-
des, insumos, costos y tiempo para el desarro-
llo Proyecto de Graduacién. Fuente: Elabora-
cién propia.
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3.3.

Cronograma
de trabajo

Tabla 5. Cronograma de actividades del mes
de Agosto previsto para el desarrollo del Pro-
yecto de Graduacién.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6. Cronograma de actividades del mes
de Septiembre previsto para el desarrollo del
Proyecto de Graduacién.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 7. Cronograma de actividades del mes
de Octubre previsto para el desarrollo del Pro-
yecto de Graduacidn.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 8. Cronograma de actividades del mes
de Noviembre previsto para el desarrollo del
Proyecto de Graduacién

Fuente: Elaboracién propia
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4..

Dimension,
Social y ética

La inclusién segun la RAE se define como “Accion y efecto de
incluir” es una practica que busca garantizar que todas las personas,
independientemente de sus caracteristicas individuales o circunstancias
sociales, tengan acceso equitativo a oportunidades, recursos y
participacion plena en todos los aspectos de la vida.*®

En la actualidad, hablar de inclusion es hablar de humanidad. En un
mundo donde las diferencias todavia suelen ser motivo de exclusion,
emergen organizaciones que deciden mirar mas alla de las carencias
y zonas para enfocarse en las posibilidades. Las Fundaciones son una
respuesta ante la desigualdad, violencia y el dolor, pero también como
una apuesta por el amor y la transformacion. Desde su origen, se han
propuesto ofrecer a nifios y adultos en situacion de vulnerabilidad un
espacio donde puedan sentirse seguros, escuchados y acompafiados.
Mas que instituciones, son familias que cree en el poder de las segundas
oportunidades como motor del cambio social.

Incluir no es simplemente permitir que alguien participe; es hacerle
sentir que pertenece, que su voz importa y que su presencia tiene
un lugar legitimo. Significa reconocer que cada historia importa y que
cada nifio o persona, sin importar su origen de nacimiento o nivel
socioeconomico, merece un lugar donde se le escuche con respeto y se
le den oportunidades. En una sociedad que es inclusiva no hay espacio
para la indiferencia, porque se entiende que la diferencia no resta valor.
Incluir es reconocer y valorar, para que todos puedan participar en la
construccion de un mundo mas justo.

El concepto no solo se refiere a la integracion de grupos primordialmente
marginados, sino también a la creacion de un entorno donde todas
las personas tengan la oportunidad de desarrollarse plenamente,
independientemente de sus diferencias. Se encuentran 2 principales
bases que complementan este concepto.

43. «inclusion» Real Academia Espaiola, acceso 23 de agosto de 2024. https://dle.
rae.es/inclusi%C3%B3n
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La equidad se presenta segun la RAE “Cualidad de una persona que la
hace juzgar o actuar con un sentido natural de lo que es justo”.** Esto
representa unade las principales bases de lainclusion, implica garantizar
que todos los individuos tengan acceso a las mismas oportunidades y
recursos, adaptando el apoyo a las necesidades individuales.

Supone tomar decisiones conscientes que favorezcan a quienes mas
lo necesitan, sin caer en la caridad, sino en la justicia. Proporcionando
lo necesario para que cada persona pueda participar plenamente en la
sociedad. Significa tener la capacidad de ver més alla de la superficie,
de reconocer las condiciones que limitan a unos y los privilegios que
favorecen a otros, y de actuar con responsabilidad para equilibrar esas
diferencias.

Como segunda base que se puede exponer es la diversidad la cual
reconoce y valora las diferencias entre las personas de la comunidad.
Incluye caracteristicas como el origen étnico, la religion, el género, la
orientacion sexual, las capacidades y contexto socioeconomico. Esta
llama: a dialogar, a convivir y a aceptar lo distinto. La aceptacion de
esta diversidad es fundamental para la construccion de una sociedad
inclusiva, donde cada individuo se sienta valorado. Se basa en los
principios de justicia social y derechos humanos.

“La definicion de justicia social de la ONU es un principio subyacente
para la coexistencia pacifica y prospera dentro de las naciones y entre
ellas”.  Estos principios subrayan la importancia de tratar a todas las
personas con dignidad, respeto, solidaridad, una voz con la que sean
escuchadas, independientemente de sus circunstancias.

Desde una perspectiva ética, se requiere
implementacién critica en las practicas y politicas
existentes asegurando que no se excluyanidiscrimine
a los grupos mas vulnerables denominados zonas
vulnerables, promoviendo la accesibilidad en todos
los niveles de la sociedad.

La accesibilidad es lo que hace posible esa
diversidad. Significa anular todas las barreras que
impiden que alguien participe plenamente. No
implica solamente con abrir espacios; es necesario
que esos espacios sean habitables, comodos vy

44. «Equidad» Real Academia Espanola, acceso 23 de agosto de 2024. https://www.

rae.es/diccionario-estudiante/equidad

45. «Noticias ONU» Naciones Unidas, acceso 25 de febrero de 2025. https://news.

un.org/es/story/2025/02/1536641
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comprensibles para todos. La accesibilidad no se limita a rampas o
elementos fisicos; también se manifiesta en la manera de comunicarse,
de escuchar y de brindar apoyo.

Una sociedad accesible es aquella que procura porque todos puedan
comprender, expresarse y formar parte, sin miedo ni limitaciones.
Cuando existe accesibilidad, las diferencias dejan de ser obstaculos
para convertirse en oportunidades de aprendizaje compartido. Este
enfoque es esencial para empoderar a las personas, permitiéndoles
ejercer plenamente sus derechos y contribuir al bienestar colectivo.

No puede haberinclusion, niequidad silas estructuras sociales continan
reproduciendo la desigualdad. La justicia social implica transformar
esas estructuras, adaptando los entornos fisicos y sociales para que
sean accesibles como versatiles para todas las personas, sin importar
su clase social. No se trata solo de repartir bienes materiales, sino
también de asegurar el acceso a la educacion, la salud, la participacion
y la libertad.

Los desafios para lograr sociedades verdaderamente inclusivas y
equitativas son grandes. Permanecen las desigualdades, la pobreza,
la violencia y la discriminacion en todas sus formas. Sin embargo, cada
esfuerzo cuenta. Cada persona que actla con sensibilidad, que ofrece
su tiempo o su palabra, contribuye a ese cambio necesario. No hay
transformacion pequefia cuando nace del deseo genuino de mejorar la
vida de los demas.

Tanto la inclusibn como la equidad son pilares fundamentales en las
actividades de la Fundacion. La organizacién se asegura de que todos
los nifios, independientemente de su género, origen étnico o condicion
socioeconomica, tengan acceso igualitario a sus programas y servicios.

2026
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Este compromiso es vital para promover la justicia
social fortaleciendo la cohesibn comunitaria.
Asegurar que ningln nifio sea excluido de las
oportunidades  educativas como  recreativas
ofrecidas por la fundacion es esencial para fomentar
un entorno equitativo. La equidad en el acceso
a estos programas garantiza que todos los nifios
tengan la oportunidad de desarrollarse plenamente,
sin importar sus circunstancias iniciales.
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4.2.
Dimension

estetica y funcional

La marca es “Un signo sensible, al mismo tiempo verbal y signo visual.
Es una primera aproximacion™® Cada organizacion, producto o persona
que busca proyectarse hacia los demas necesita una identidad visual
que comunique quién es, qué representa y como desea ser percibido
Una marca cuya identidad visual esta bien definida puede comunicar su
mensaje de manera més directa y efectiva. Es un elemento clave de la
identidad visual coherente.

Una identidad visual coherente es fundamental, “Se trata de un conjunto
de elementos o caracteristicas que conforman una marca, haciéndola
Unica y diferenciandose de otras. Los elementos que componen el
conjunto de la marca le aportan a esta unidad, consistencia y flexibilidad,
respetando una serie de normativas de uso, que se retinen en lo que se
conoce como manual de identidad corporativa.”® Esta consistencia no
solo facilita el reconocimiento de la marca, sino que también fortalece
su percepcion al proyectar una imagen soélida y profesional.

Los elementos graficos no son solo decorativos; son herramientas que
cuando se utilizan de manera coherente, pueden transmitir mensajes
complejos de manera simple. Incluye varios elementos que conforman
la identidad visual como logotipo, tipografia, color, texturas junto a
elementos complementarios.*” Facilitando la creacion de una narrativa
visual clara y efectiva en cada material perteneciente al negocio o
fundacién en la que se aplique.

Cada elemento tiene una intencién comunicativa, pues el disefo visual
reacciona emociones, incluso antes de que el publico razone sobre
lo que se encuentra observando. Por ello, la estética es la conexiéon
emocional que quieran transimitir con la marca. Una identidad visual
atractiva, coherente y significativa puede generar empatia, afinidad,
alegria, etc. cualidades que se vuelven esenciales para construir una
relacion duradera con el publico.

46. Costa Joan, 2004, p.18

47.«Qué es la identidad visual» INESEM, acceso 23 de agosto de 2024. https://www.
inesem.es/revistadigital/diseno-y-artes-graficas/que-es-la-identidad-visual/
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Sin embargo, lo estético no puede entenderse como un fin en si mismo.
Su valor radica en cdmo contribuye a la comunicacion de la identidad.
Aqui entra en juego la dimensién funcional, aquella que busca garantizar
que la identidad visual cumpla su propoésito: ser reconocible, legible,
adaptable y coherente en todos los medios y formatos.

Esta asegura que la identidad no solo genere emociones, sino
que también comunique con eficiencia. Una marca debe poder ser
identificada de manera inmediata en cualquier contexto visual. Para
ello, la claridad, la simplicidad y la consistencia se vuelven principios
esenciales. Lo funcional no desapruba a lo estético; al contrario, lo
complementa. Mientras la estética despierta las emociones, la funcién
guia la comprension. Ambas se necesitan para que la identidad visual
logre su propésito: comunicar de forma estética y efectiva.

En la era digital, donde las imagenes circulan de manera inmediata y
masiva, la identidad visual se ha convertido en un componente central
del reconocimiento y posicionamiento de marca.

La estética se convierte en una herramienta escencial: no se busca
el disefio sin sentido, sino que tenga propésito. Cada decision visual
desde la eleccion de una paleta cromatica hasta la forma de un icono
debe responder a la esencia de la marca y contribuir a su narrativa.

Por otro lado, la usabilidad y accesibilidad son aspectos esenciales
que garantizan que el disefio sea practico para todos. La usabilidad
“Atributo de calidad que implica que un disefio es facil y agradable.”®
Se refiere a la facilidad con la que los usuarios pueden interactuar con
un producto o servicio, logrando sus objetivos de manera eficiente.

La accesibilidad es “atributo de un disefio que permite que pueda
ser utilizado por personas con diferentes capacidades.”™® Un disefo
accesible elimina barreras y proporciona alternativas que permiten a
todos los usuarios interactuar con el producto de manera equitativa.

En sintesis, la dimension estética y funcional son los dos soportes
sobre los que se basa una identidad visual sélida y significativa. Ambas
se aplican para que la marca cobre vida, tenga coherencia y genere
confianza en su publico.

48. «Qué es la identidad visual» INESEM, acceso 23 de agosto de 2024. https://www.
inesem.es/revistadigital/diseno-y-artes-graficas/que-es-la-identidad-visual/
49. «Funcionalidad, usabilidad, accesibilidad» ForoAlfa, acceso 23 de agosto de
2024. https://foroalfa.org/articulos/funcionalidad-usabilidad-accesibilidad?srslti-
d=AfmBOoo00oEzalrhzgNOOtOdFCGPLuia7W3gfuZtc1nCa_cYCWLFmM6BZR_
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5.1. Brief

Un brief de disefio es un documento que define de manera clara

y precisa los objetivos, necesidades, requisitos asi como las
expectativas de un proyecto de diseno. Este documento permitié
definir el publico objetivo, el tono de comunicacién, los recursos
graficos necesarios ademas de los plazos de entrega, asegurando
que cada elemento disefiado reflejara el propésito.

2026

Producto

Disefio de campana digital y estrategia de redes sociales para promover a la Fundaciéon
AMBI, Amor y Bienestar. “De tu Mano, Crecen Sonrisas.

Cliente
Fundacion AMBI, Amor y Bienestar

Antecedentes

AMBI se enfrenta a un problema de comunicacion visual debido a la falta de contenido
grafico que muestre de manera efectiva las actividades educativas y recreativas de los
nifnos en sus distintas sedes. Esta carencia ha limitado la capacidad de la fundacion para
conectar emocionalmente con potenciales padrinos, afectando su visibilidad y capacidad
para atraer donantes comprometidos. Las sedes estan ubicadas en zonas rojas como La
Verbena y Villalobos, donde la violencia y la pobreza representan desafios significativos.
La Fundacioén ha lanzado anteriormente campafias en redes sociales, pero sin un enfoque
especifico en la promocion del apadrinamiento

Descripcion del proyecto

El proyecto comunicaréa la importancia del programa de apadrinamiento de la Fundacion
AMBI, destacando como una pequefia contribucion mensual puede transformar la vida
de un nifo en Guatemala. La campafa se centrara en narrativas visuales que muestren
las actividades recreativas y educativas de los nifios, junto con testimonios de los
beneficiarios y padrinos actuales.

Objetivos
Generar una percepcion de AMBI como una organizacién esencial para el desarrollo y
bienestar de los nifios en Guatemala
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Objetivos
USP - (Promesa Unica de Venta): Transforma la vida de un nifio con Q200 al mes,
apoyando su educacion, salud y recreacion.
Reason Why: La Fundacion AMBI opera en algunas de las areas mas necesitadas
de Guatemala, con un historial comprobado de impacto positivo en la vida de los
ninos y sus comunidades.

. Net Take Away: Tu apoyo, su futuro. Transforma vidas con AMBI

Piezas a desarrollar

. Videos cortos y Reels: Historias de éxito de nifios apadrinados, destacando
actividades educativas y recreativas.
Posts en redes sociales: Infografias, testimonios y datos sobre el impacto del
programa de apadrinamiento.
Historias de Instagram: Detras de camaras de las actividades
diarias en las sedes de AMBI.

Tono y Manera

Se utilizara un lenguaje que invite a la accion, destacando el impacto positivo que los
padrinos pueden tener en la vida de los nifios.

Target

Personas de 25 a 45 anos, residentes en Guatemala, con un nivel socioeconémico medio
a medio-alto. Son usuarios activos en redes sociales y tienen un interés genuino en
causas sociales, especialmente aquellas que impactan positivamente en la vida de los
ninos.

Mandatarios

. Logotipo de la Fundacion AMBI
. Colores institucionales (Paleta de colores de AMBI)
Mensaje clave “Transformando Vidas con AMBI”

Tiempos

Listo antes de noviembre

¢Quién es la competencia?

Aungue compiten por el mismo segmento de donantes con otras ONG, la diferenciacion
de AMBI radica en su enfoque directo y personal en el apadrinamiento, sin intermediarios.

¢Quién aprobara los disenos?

Ana Murga, Directora de la Fundacion AMBI, sera la responsable de aprobar el
contenido y la estrategia de la produccion audiovisual.
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6.2.
Descri

pc

Estrateg

El principal objetivo de las piezas del Proyecto A es concientizar y
sensibilizar al pablico sobre laimportancia del apoyo a la Fundacién AMBI
junto al impacto en la vida de los nifos. A través de la documentacion
visual de las actividades y talleres, se busca fomentar la empatia hacia
la causa.

“Tu apoyo transforma vidas” sera el mensaje principal que resonara a
través de todas las piezas. Cada publicacion destaca como las acciones
individuales pueden generar un impacto colectivo, cambiando la vida de
los nifos que asisten a la fundacion.

El estilo visual sera vibrante y emotivo, reflejando la alegria junto al
crecimiento de los nifios. Se utilizaran colores calidos con fotografias
auténticas que capturan momentos significativos en los talleres. El tono
de la comunicacion sera cercano, invitando a la audiencia a unirse a la
causa de manera activa.

Se espera que la campana genere un aumento en la interaccion en
redes sociales, mas visitas al sitio web de la fundacién, asi como un
incremento en las donaciones y el apadrinamiento de nifios. También
se busca fortalecer la comunidad de apoyo en torno a la fundacion,
aumentando la visibilidad y el reconocimiento de su trabajo en la
sociedad.
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Factores psicoloégicos sociales

Cultura

El grupo objetivo valora profundamente las
tradiciones culturales guatemaltecas, lo que
refuerza su sentido de identidad

Tecnologia e Innovacion

Son entusiastas de las nuevas tecnologias y
plataformas digitales

Estatus

Perciben el acto de apadrinar como una manera de
mejorar su estatus social

Grupos de Influencia

La Familia y Grupos Cercanos

Las decisiones de apadrinamiento a causas
sociales estéan fuertemente influenciadas por la
opinién y los valores de la familia.

Grupos Sociales

Forman parte activa de grupos sociales, como
clubes, asociaciones profesionales o comunidades
religiosas

Medios de Comunicacion

Valoran las historias inspiradoras y los reportajes
que demuestran el impacto tangible de sus
donaciones

Motivaciones Intereses y Actitudes

Motivaciones

Buscan proposito y satisfaccion personal a través
de su apoyo

Intereses

Tienen un interés particular en la educacion y el
desarrollo infantil

Actitudes

Mantienen una actitud positiva, proactiva, valora la
transparencia y la eficacia.
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Busqueda de Insight

* Ayudar es un acto de valores

+  Mi Familia inspira las donaciones
+ Ayudar es parte de quién soy

+  Donar refleja mis valores

+  Hacer el bien, mi responsabilidad
+  Micomunidad es mi compromiso
*  Ayudar refuerza mis conexiones
+ Dar es parte de mi cultura

*  Ayudo porque creo en el cambio
* Mi apoyo transforma vidas

Mi apoyo transforma vidas

Los padrinos de la Fundacion AMBI no solo realizan un acto altruista, sino que ven sus
contribuciones como un motor de cambio real y directo en la vida de los nifios que apoyan.

Este concepto destaca el impacto tangible y visible que las acciones de los donantes
tienen en el bienestar, el desarrollo y el futuro de los nifios en situacion vulnerable. Cada
padrino es consciente de que su contribucidn mensual no se limita a cubrir necesidades
basicas, sino que transforma profundamente las circunstancias de vida de un nifo.
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5. 4. Concepto Creativo

La idea principal que define y da direccién a un proyecto, asegurando
la coherencia en su desarrollo, se conoce como concepto creativo. Se
aplica para comunicar de manera efectiva y conectar con el publico
objetivo. En el proyecto AMBI, se trabajo el concepto creativo utilizando
tres técnicas.

Técnicas Creativas

Relaciones Forzadas

- Juguetén +  Papel
Curioso + Paginas

+ Inocente + Lapiz

+  Alegre +  Escribir

+  Creativo +  Tapa

+  Energético * Notas

+ Aprendiz « Espiral

+ Imaginativo + Lineas

+  Sincero * Ideas

+  Explorador + Bocetos

Conceptos

+ Espiral de aprendizaje
* Notas creativas
+  Péaginas exploradoras
+ Lineas juguetén
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Sombreros

(¢

Definir un cronograma de publicacién Potencial para crear una comunidad
para asegurar consistencia. online comprometida con la causa de
AMBI.

(¢
(¢

Existe una falta de contenido visual que Compasién y responsabilidad por los
conecte emocionalmente con los nifios en situaciones de riesgo.
potenciales donantes.

(¢

Crear contenidos visuales innovadores Riesgo de que el mensaje no conecte
como videos en formato documental o emocionalmente con la audiencia.
capsulas educativas que narren las
historias de los nifios.

e Historias de Esperanza
e Cadena de Compromiso
* Voces de Cambio

Figura 16. Sombreros. Fuente: Elaboracién propia

Conceptos

+ Historias de Esperanza

+ Cadena de Compromiso

+  Voces de Cambio

+  Movimiento en transformacién
«  Constelaciones de Suefos
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Sustituir

Sustituir los textos largos en las publicaciones de redes sociales con
testimonios breves y emotivos en video de los nifios y padrinos.
Combinar

Combinar las actividades recreativas de los nifios con mensajes directos
de agradecimiento a los padrinos en los videos y publicaciones.
Adaptar

Adaptar la campana para incluir elementos interactivos como encuestas
y cuestionarios en redes sociales que permitan a los seguidores
participar activamente.

Reformular

Reformular el enfoque de la campafia digital para comenzar con un
enfoque en el impacto emocional inmediato.

Modificar

Modificar la frecuencia de publicacién para incluir “dias tematicos”,
como “Miércoles de Testimonios” o “Viernes de Logros”, donde se
destaque semanalmente un aspecto especifico del programa de
apadrinamiento.

Poner en otros usos

Utilizar el material gréfico y audiovisual creado para la campafa en
redes sociales como materiales de comunicacion interna para la
Fundacién AMBI.

Eliminar

Eliminar elementos visuales innecesarios o sobrecargados en las
publicaciones.

Concepto creativo

Conectando sonrisas

Disefo Grdfico

SCAMPER

Nace de la idea de que el apadrinamiento es una relacion de

impacto mutuo, donde tanto el padrino como el nifio se benefician
emocionalmente. Las sonrisas, como simbolo universal de felicidad
y bienestar se convierten en el reflejo de esa “conexiéon” reforzando la
idea de una relacion personal, genuina y continua.

Este concepto también funciona bien en términos de la campana

visual. Las sonrisas son poderosos elementos visuales que capturan
la atencién y generan empatia de manera instantanea.
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5. 5. Premisas de Diseno

Cromatologia

Persian
green

Charcoal

#264653 #2A9D8F

RGB 38, 70, 83 RGB 42, 157, 143

CMYK 54, 16, 0, 67 CMYK 73,0,9, 38

Sandy
Brown

#F4A261

RGB 244, 162, 97

CMYK 0, 34, 60, 4

Figura 17. Cromatologia proyecto de graduacién. Fuente: Manual de marca Ambi

Tipografia

Visby

Burnt
sienta

#E76F51

RGB 231, 111,81

CMYK 0, 52, 65, 9

2026

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk
LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu

Vv Ww Xx Yy 7z

Figura 18. Tipografia proyecto de graduacién. Fuente: Manual de marca Ambi
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Figura, fotografia,
ilustracion e

iconografia

Definicién Creativa

Eluso de fotografia en la campafia
digital de la Fundacion AMBI para
presentar las actividades que
tienen capturando y transmitiendo
la esencia de la experiencia
diaria de los nifios. La fotografia
es una herramienta que permite
documentar el impacto que las
actividades de AMBI tienen en la
vida de los nifios.

Figura 20. Moodboard. Fuente. Elaboracién propia
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Figura 19. Figura proyecto de graduacién.Fuente:
Elaboracién propia
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5. 6. Codigos Visuales

Cromatologia

Paleta de Colores

Se utilizaran colores calidos que son vibrantes, como amarillos y
naranjas, que simbolizan alegria, esperanza. Estos colores evocan una
sensacion de bienestar y conexion emocional con el publico.
Contraste

Se emplearan colores que contrasten para destacar informacion
importante, como el uso de texto blanco sobre fondos oscuros para
asegurar la legibilidad.

Tipografia

Fuente Principal

Se utilizar la tipografia Visby, impuesta por la Fundacién AMBI, que es
moderna y amigable, asegurando la coherencia visual con la identidad
de la fundacion.

Tamanos variables

Se utilizaran diferentes tamafios de letra para jerarquizar la informacion,
haciendo énfasis en los mensajes clave.

Formas y simbolos

Elementos graficos

Se incorporaran formas redondas y suaves que representen la inclusiéon
y la comunidad, reflejando el enfoque de AMBI en el bienestar de los
nifnos.
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Composicion

Diseno limpio y organizado

Las publicaciones se estructuraran de manera que la informacion fluya
l6gicamente y sea facil de asimilar. Se utilizara el espacio negativo para
evitar la sobrecarga visual.

Imagenes y fotografias

Fotografia auténtica

Se priorizara imagenes de alta calidad que muestren a los nifios en
situaciones cotidianas dentro de la fundacion, participando en talleres
y actividades. Estas imagenes reflejaran la alegria y el impacto positivo
de la fundacion.

Diversidad

Las imagenes incluiran nifios de diferentes contextos y capacidades,
mostrando la diversidad de la poblacion atendida por AMBI.
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Previsualizacion

Nivel de Produccion Grafica 1

Nivel de Produccion Grafica 2

Nivel de Produccion Grafica 3

Propuesta Grafica Final fundamentada
Vista Preliminar de la Pieza Grafica
Lineamientos para la puesta en practica
Honorarios
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Disefio de campana digital y
estrategia de redes sociales para
promover a Fundaciéon AMBI,

Amor y Bienestar.

La lucha contra la inseguridad y la violencia representa uno de los
mayores desafios para cada administracion gubernamental.

Segun un informe del Centro de Estudios Economicos Nacionales
(Cien), el 71% de los homicidios en el pais se concentra en la capital,
donde la presencia de pandillas en las zonas urbano-marginales
agravan la situacion.

Esta realidad tiene un impacto directo en los nifios que residen en estas
comunidades, quienes se vuelven receptivos a la violencia en los actos
criminales que los rodean.

Sin acceso a una vida de calidad, se ven privados de la oportunidad
de construir un futuro mejor, perpetuando asi un ciclo de violencia y
desesperanza.

65 Post | Stories
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Figura 21. Boceto 1. Fuente: Elaboracién propia
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Figura 22. Boceto 2. Fuente: Elaboracién propia

“Conectando Sonrisas” se basa en la utilizaciéon de lineas continuas
y curvas que evocan tanto la conexién entre los tres pilares de la
fundacién, como la forma de una sonrisa simbolizando el vinculo
emocional que se busca transmitir.

Los colores seleccionados, inspirados en la calidez, la alegria y la union,
refuerzan visualmente este mensaje. Las fotografias seran presentadas
sin fondo, permitiendo su intervencién con estas lineas, integrando asi
los elementos gréaficos de manera fluida y armoniosa.

En este boceto se han incorporado diversos elementos graficos que
aluden al concepto de manera mas conceptual. Estos elementos
interactian con la fotografia, creando una composicion armoniosa.
Se ha utilizado una textura de fondo tipo papel, lo que permite que
los espacios negativos se integren y conecten con la imagen y sus
elementos.



Con la ayuda de una escala se procede a auto evaluar el nivel
de produccion grafica 1, por medio de la escala tener una mejor
orientacion de cudl es la indicada.

Escala de valoracion:
0 = no aplica 1 = replantear
2 = buen trabajo 3= Excelente

Parametros a evaluar:
A - Composicion visual: la pieza contiene Unicamente los elementos
necesarios

B - Memorabilidad: deja una impresion duradera en la mente del
observador.

C - Legibilidad: se comprenden y se interpretan los elementos graficos
de manera facil y sencilla.

D - Pertenencia: la pieza grafica se ajusta adecuadamente al contexto
y proposito para el que fue creada.

E - Concepto: se puede visualizar de manera facil y sencilla el
concepto seleccionado.

Aspecto a evaluar propuesta 1
Composicion visual

Memorabilidad

Legibilidad

Pertinencia visual

Concepto

Total 1

Tabla 9. Tabla del nivel uno de bocetaje key visual

o N NW NN =

propuesta 2

(= L 7 ]
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6. 3. Nivel de Produccion Grafica 2

Pieza Grafica

En esta etapa, los bocetos elaborados en el nivel
1 se digitalizan para mejorar su visualizacion y
apreciar con mayor claridad la aplicacién del color
y la tipografia.

Seccion 1: Posts estaticos de
contenido para feed

Descripcion y Fundamentacion

El post se desarroll6 utilizando dos fotografias capturadas por mi
durante las visitas presenciales a las sedes de la fundacion. Las
imagenes muestran a dos nifios que forman parte de estas sedes,
reflejando la alegria y entusiasmo que experimentan en las actividades
que alli realizan.

A partir de los bocetos iniciales, se realizaron ajustes, explorando trazos
en dimensiones mas amplias para lograr una mayor expresividad.
Ademas, se buscé integrar de forma armoniosa los trazos con las
fotografias, creando una composicion que potencie la conexién entre
las imagenes y el disefio grafico.

Juntos
sumamos

Detras. .
cadagONrisa

Figura 23. Pieza 1. Fuente: Elaboracién propia Figura 24. Pieza 2. Fuente: Elaboracién propia
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Seccion 2: Post estatico de contenido
para stories

Juntos Juntos
sumamos sumamos

Detras. «e
cadagONriSA

Figura 25. Pieza 1. Figura 26. Pieza 2.
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia

Descripcion y Fundamentacion

Se llevdo a cabo la digitalizacion del post estatico, adaptandolo
estratégicamente para su uso en stories. Este proceso permitio
transformar el disefio original en un formato adecuado para plataformas
digitales, optimizando su visualizacion en dispositivos moéviles. Se
realizaron ajustes en la jerarquia visual, priorizando frases y elementos
graficos que captan la atencion en pocos segundos.
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Tras la creacién de la propuesta utilizando los elementos mencionados
anteriormente, se implementd un proceso de validacion mediante
un formulario de Google, dirigido a disefiadores graficos con
experiencia profesional en el campo. Esta estrategia permitié obtener
retroalimentacion especializada y objetiva sobre la pieza de disefio,
garantizando que los resultados se ajusten a los estandares del sector.

Los encuestados pudieron visualizar la propuesta a través de imagenes
cuidadosamente presentadas, facilitando la evaluacion detallada de los
aspectos clave del disefo. Los criterios considerados en la encuesta
fueron: Contenido y Mensaje, Calidad Grafica, Funcionalidad y/o
Usabilidad, Coherencia y Consistencia Visual, Originalidad e Innovacion.

Ademas, se incluyd un espacio abierto para que los participantes
compartieran sugerencias o comentarios adicionales, lo que permitio
recopilar aportes valiosos que podrian enriquecer el disefio. Esta
retroalimentacién es fundamental no solo para identificar fortalezas
y areas de mejora, sino también para asegurar que el disefio cumpla
con su proposito comunicativo y conecte con la audiencia de manera
efectiva.

Los profesionales del Disefio Gréfico, que llevaron a cabo la validacion
fueron: Rolando Daniel Castro Garcia, de 28 afos, con 8 afios de
experiencia en el campo de Disefio Grafico. Geder Alejandro Culajay
Lopez, de 29 afos, con 7 afnos de experiencia en el campo de Disefio
Gréfico. Carlos Gonzalez, de 26 afios, con 7 afios de experiencia en el
campo de Disefo Gréfico.

Se desarroll6 una evaluacion para profesionales del area utilizando
Google Forms.

En el formulario se describen el proyecto, el concepto creativo, el
publico objetivo, y se incluyen algunas vistas del disefio elaborado. De
igual manera se comparte un codigo QR con la encuesta.
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Figura 27. QR linstrumento de Validacién. Fuente: Elaboracién propia
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Resultados de Validacion 2

Contenido y Mensaje

6(85.7 %)

Z
)

1 2 3 4 5

Calidad Grafica

4(57.1%)

2(286 %)

1 (14,3 %)

Coherencia y
Consistencia Visual

4(57,1 %)

3429 %)
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El 85,7% de los evaluadores concuerdan en que
el mensaje se comunica de forma clara, concisa y
completamente efectiva, mientras que el otro 14,3%
afirma que, el mensaje es comprensible, aunque se
puede mejorar su claridad.

El 57,1% de los evaluadores afirma que el disefio es
estéticamente impecable y visualmente impactante,
sin embargo, un 28,6% piensa que a pesar de que
el disefio es atractivo y bien equilibrado, existen
algunos detalles menores por mejorar, mientras que
el 14,3% restante cree que el disefio es agradable
pero carece de refinamiento en algunos aspectos.

El 57,1% de los evaluadores afirma que el disefio es
completamente coherente y consistente, reflejando
unidad visual en todos los aspectos, mientras que
el 42,9% restante cree que el disefio es coherente
y mantiene una buena consistencia visual, con
pequenos detalles a mejorar.
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Funcionalidad y/o Usabilidad

3 (429 %) 3 (429 %)

1(143 %)

Originalidad e Innovacion

6 (85,7 %)

0(0% 0% 1(14.3 %) 0(0%

1 2 3 4 5

Figura 28 - 32 Grdficas de resultados de validacién nivel 02
con profesionales del disefio
Fuente: Elaboracién propia

Produccién Grdfica

Disefio Grdfico

El 42,9% de los evaluadores afirma que el disefio
es completamente funcional, intuitivo y eficiente en
Su uso, sin embargo, un 42,9% afirma que, si bien
el disefio es funcional y facil de usar, cuenta con
pequefos ajustes posibles, mientras que el 14,3%
restante cree que el disefio es funcional, pero puede
optimizarse en algunos aspectos.

El 85,7% de los evaluadores afirma que el disefio es
altamente original y presenta una solucion creativa 'y
disruptiva, mientras que el 14,3% cree que el disefio
tiene algunos elementos originales, pero no destaca
completamente.
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“Evaluar el color de la tipografia cuando esté sobre el color naranja
y de igual manera revisar que no existan lagunas en los parrafos de
textos.”

“Considera utilizar algtn elemento para que se entienda que el texto
gue colocamos en el segundo kv se entienda que es un “testimonio”
o “palabras” de la nifia”

“El texto del segundo kv se pierde un poco, evalla si es necesario
que tenga elementos en esa parte o dejarlo unicamente con el
fondo amarillo”

“Es una linea grafica muy bien utilizada, tomando en cuenta lo
cromatico y el equilibrio de elementos visuales por lo que armoniza
todo muy bien.”

“Siento que las lineas en el fondo no me dicen algo especifico,
también los colores podrian llegar confundirse con Mcdonalds, y
la tipografia en el segundo KV podria llegar a perderse encima del
rojo”

“Me parece muy bonito el concepto de lacampanay laimplementacion
del personaje con los otros elementos graficos.”

Los profesionales del disefio calificaron positivamente las piezas para
redes sociales, aunque sugirieron algunos ajustes. Se recomienda
evaluar la legibilidad de la tipografia sobre el fondo naranja y evitar
“lagunas” en los parrafos. En el segundo Key Visual, se sugiere afadir
elementos para resaltar que se trata de un “testimonio” y evaluar la
visibilidad del texto sobre el fondo amarillo. Ademas, es importante
considerar el riesgo de asociacion de colores con McDonald’s y la
pérdida de legibilidad de la tipografia sobre el fondo rojo.
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6.4. Nivel de Produccion Grafica 3

Pieza Grafica

En esta etapa, se implementan las correcciones necesarias en las
piezas, considerando los comentarios y recomendaciones de los
profesionales del disefio. Una vez ajustadas, se procede a validarlas
tanto con el grupo objetivo.

Seccion 1: Posts estaticos de contenido para
feed

En el Key Visual 1, se decidié reemplazar los colores institucionales
originales por los tonos #2A9D8F y #E9C46A. Esta eleccion permitio
evitar asociaciones con otras marcas, ademas de asegurar que las
fotografias destacaran sin perderse en el fondo.

Juntos
sumamos

"

Genesis

Juntos

caﬂ'as‘on}rlsc\:l

== Se encuentra la vida de un nifio == ’

Figura 33. Pieza 1 . Fuente: Elaboracién propia Figura 34. Pieza 3 Fuente: Elaboracién propia
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En los posts de contenido, se optd por ajustar los
colores seleccionados, logrando mayor coherencia
con el post de promocién. Ademas, se modificaron
los trazos del fondo para evitar que interfieran con
el texto. Por Gltimo, se ajustd el texto, reduciendo
“lagunas” para mejorar su legibilidad.

Figura 35. Pieza 2 . Fuente: Elaboracién propia

Figura 36. Pieza 4 Fuente: Elaboracién propia
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Para validar el proyecto con el cliente, se diseid una encuesta en
formato de formulario de Google que incluia ejemplos visuales del
material desarrollado. A través de esta herramienta, los miembros
seleccionados de la Fundacién AMBI, Amor y Bienestar, tuvieron la
oportunidad de evaluar aspectos estéticos y funcionales del proyecto.
La encuesta se baso en criterios de evaluacion creados especificamente
para esta validacion y emple6 una escala de valoracion del 1 al 3, junto
con un espacio adicional para comentarios.

Como parte de la validacién con el grupo objetivo, se elabor6 una
encuesta mediante un formulario de Google que incluia ejemplos
graficos del material desarrollado. Este formulario permiti6 a los
participantes evaluar los aspectos estéticos y funcionales del proyecto,
utilizando criterios de evaluacion disenados especificamente para esta
fase de validacion.



Quienes llevaron a cabo la validaciéon dentro de la fundacion:
Ana Belen Jiménez, afos de edad, quien se desenvuelve como
Coordinadora de Educacién en la Fundacién AMBI, Amor y Bienestar.

Los miembros pertenecientes al Grupo Objetivo que llevaron a cabo la
validacién fueron:

1. Paula Gonzalez, entre 25 a 30 afos de edad, es Arquitecta.
2. Sofia Rodriguez, entre 25 a 30 afios de edad, es Disefiadora
Gréfica.

3. Andrea Martinez, entre 25 a 30 afos de edad, es Bibloga.

4. Sharon Rodriguez, entre 25 a 30 afios de edad, es Psicologa.

5. Astrid Gonzalez, entre 25 a 30 anos de edad, es Disefiadora
Multimedia.

6. Pablo Alvarado, entre 30 a 34 afos de edad, es Productor
Audiovisual.

7. Gabriel Rucuch, entre 25 a 30 afios de edad, es Productor
Audiovisual.

8. José Rafael Pérez Quiroz, entre 25 a 30 anos de edad, es
Abogado y notario.

9. Jenifer Villatoro, entre 25 a 30 afios de edad, es Ama de casa.

10. Alfredo Guerras, entre 25 a 30 afios de edad, es Publicista.

11. Eluvia Briseyda Pelic6 Mazariegos, entre 25 a 30 afos de edad,
es Secretaria.

12. Paula Gonzalez, entre 25 a 30 afios de edad, es Arquitecta.

13. Sofia Rodriguez, entre 25 a 30 afos de edad, es Disefiadora
Gréfica.

14. Andrea Martinez, entre 25 a 30 afos de edad, es Bibloga.

15. Sharon Rodriguez, entre 25 a 30 afos de edad, es Psicéloga.

16. Astrid Gonzalez, entre 25 a 30 afos de edad, es Disefiadora
Multimedia.

17. Pablo Alvarado, entre 30 a 34 anos de edad, es Productor
Audiovisual.

18. Gabriel Rucuch, entre 25 a 30 afios de edad, es Productor
Audiovisual.

19. José Rafael Pérez Quiroz, entre 25 a 30 afos de edad, es
Abogado y notario.

20. Jenifer Villatoro, entre 25 a 30 afnos de edad, es Ama de casa.

21. Alfredo Guerras, entre 25 a 30 anos de edad, es Publicista.

22. Eluvia Briseyda Pelico Mazariegos, entre 25 a 30 afios de edad,
es Secretaria.
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Instrumento de Validacion

Se desarrollé6 una evaluacion para profesionales del area utilizando
Google Forms. En el formulario se describen el proyecto, el concepto
creativo, el publico objetivo, y se incluyen algunas vistas del disefio
elaborado. De igual manera se comparte un cédigo QR con la encuesta.

Clientes Grupo Objetivo

Figura 37. QR lInstrumento de Validacién. Figura 38. QR lInstrumento de Validacién.
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia
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Resultados de Validacion 3

Claridad y Comprension

El 91,3% de los miembros del grupo objetivo

encuestados consideran que el mensaje que se
N - transmite a través de las piezas graficas es claro,
. 0(0\%) |

. > s mientras que el 8,7% afirman que si bien no es
excelente, es comprensible.

Atractivo Visual

20 (87 %)

El 87% de los miembros del grupo objetivo
encuestados afirman que el aspecto visual del
proyecto, es atractivo y llama su atencién, mientras
que el 13% dice que cumple de manera aceptable

Utilidad y Relevancia

19 (82,6 %)

El 82,6% de los miembros del grupo objetivo
encuestados afirman que el contenido que se esta
desarrollando en el proyecto es relevante, mientras
que el 17,4% dice que cumple de manera aceptable.

00%) 4(17.4 %)
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Impacto

19 (82,6 %)

T 4(174%)

Motivacion

5(21,7 %)

Adecuacion

30

20

2 (s,‘7 %)

0(0‘%)

1 2 3

Sensibilidad

20 (87 %)

0 (0‘ %)

3(13%)

Figura 39 - 45 Graficas de resultados de validacion nivel 03
Fuente: Elaboracion propia

Produccién
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El 82,6% de los miembros del grupo objetivo
encuestados afirman que el contenido que se esta
desarrollando en el proyecto es relevante, mientras
que el 17,4% dice que cumple de manera aceptable.

El 78% de los miembros del grupo objetivo
encuestados concuerdan en que el disefio de la
campafa los motiva a interactuar o participar con la
misma en redes sociales, mientras que el 21,7% que
es aceptable.

El 91,3% de los miembros del grupo objetivo
encuestados concuerdan en que el tono del
mensaje, es adecuado para abordar el tema de la
fundacion, mientras que el otro 8,7% considera que
es aceptable.

El 87% de los miembros del grupo objetivo
encuestados concuerdan en que la linea grafica
refleja la sensibilidad adecuada ante los temas de
la fundacién.



“El diseno de las piezas y aplicacion de las fotografias con el
personaje me parece muy bueno”

“Darle un poco mas de brillo al amarillo”

“Veo muy bien tus propuestas”

“Me gusta la utilizacion de colores, los elementos decorativos del
fondo y elementos con textura, la mascota estéa bien realizada y el
visual conecta con el grupo objetivo, siendo facil de identificar la
tematica de apadrinar a un nifio.”

“Colocar textura al personaje”

“Agregar el sitio en redes sociales para mayor informacion tal vez
con un QR”

“Es muy bonito el disefo.”

“Es un buen disefo”

“iMuy excelente!ll”

“iMuy llamativo! Excelente trabajo”

“Esta bien”

“Esta perfecto”

“Muy buenos disefios”

“Utilizar los conocimientos adquiridos para mejorar algunos
puntos, en colores complementarios, diagramacién e informacion
precisa de AMBI”

“lluminacién y quiza un poco mas de disefio”

“Reduciria un poco la saturacién de las fotos, en especial en los
tonos naranjas de la piel de los nifios.”

“Esta bien todo”

“Todo excelente”

“Muy buen logo, logra transmitir lo deseado”



Luego de realizar la validacion con el grupo objetivo, se concluy6 que
el resultado fue satisfactorio ademas de funcional. Sin embargo, se
sugirieron algunos ajustes para optimizar el diseno, como mejorar el
color de las fotografias, incrementar ligeramente el brillo del amarillo.

Ademas, tras la validacion con el cliente, los materiales fueron
considerados aceptables. Sin embargo, se sugirié evaluar una nueva
combinacion de colores y retirar el corazon, sin el estilo animado de
caricatura.
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6. 5. Propuesta Grafica
Final fundametada

Pieza grafica

Juntos

sumamos

Cada sdbado en nuestras sedes, los nifios disfrutan de
actividades llenas de creatividad e imaginacién, con
manualidades, lecturas, dibujos y mucho mds. Un espacio
disefiado para aprender, crear y conectar, donde cada
actividad fortalece habilidades y valores

ambi.org.gt

Figura 46. Pieza 4 . Fuente: Elaboracién propia
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Juntos

sumamos

Figura 47. Pieza 5 . Fuente: Elaboracién propia

A través de las validaciones realizadas, se identifico la necesidad de
ajustar la paleta cromética para lograr mayor armonia visual.

Por ello, se decidi6 utilizar un esquema monocromatico en el fondo,
alineando el color base con el del patrén, con el fin de crear una estética
mas uniforme y coherente.

Ademas, se definidé que en el caso que se presente un nombre, se

presentara en formato de sticker, brindando un aspecto mas verséatil y
ludico, alineado con la identidad amigable y cercana del proyecto.
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6. 6. Vista preliminar de
la Pieza Grafica
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Figura 48. Mockup post . Fuente: Elaboracién propia
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Resumen
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Figura 49. Mockup post . Fuente: Elaboracién propia
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Juntos Juntos
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Figura 50 - 51. Mockup historias Facebook e Instagram. Fuente: Elaboracién propia
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Figura 52. Mockup reels y tiktok. Fuente: Elaboracién propia



924 ' = L\
»‘J JM&' dx A

MELISSA RIVERA

SEDE AMBI CENTRASUR

REINA CASTILLO

SEDE AMBI SAN LUCAS

Figura 53. Mockup reels y tiktok. Fuente: Elaboracién propia



Para asegurar el uso adecuado y eficiente del material, se hara entrega
de una carpeta en Google Drive llamada «AMBI - 2024».

Dentro de esta carpeta se encontrara la totalidad de los recursos
organizados por tipo y formato:

* Materiales editables
Guardados con la extensién del programa de disefio utilizado (ej.:
.PSD, .Al, .INDD).
+ Disponibles para futuras modificaciones y ajustes si es
necesario.
+ Formatos finales
*  MP4 para contenido animado y reels.
« JPG para contenido estatico.

Esta estructura facilitara el acceso rapido y ordenado a los archivos
requeridos, asegurando una correcta implementacion en los diferentes
canales de comunicacion de la campafa.

Asegurando la implementacién 6ptima de la campafia, se establece
un sistema de codigos alfanuméricos disefiado especificamente para
facilitar la distincion e identificacion de cada uno de los materiales. Cada
post estara etiquetado segun la semana correspondiente y el tipo de
contenido, garantizando un orden claro en la publicacion.



Cada material sera etiquetado de
la siguiente manera:

Codigo de
Identificacion de los Semana
Posts “S” seguida del nUmero de la semana (1 a 4).

Tipo de Contenido
“E” para posts estaticos y “A” para posts animados.

Orden de Publicacién
Numero que indica su posicion dentro de la semana.

Sistema de Codificacion por Temas y Colores

Cada post se clasificara segun su tema y estara asociado con el color
correspondiente para facilitar la organizacion y reconocimiento visual
en grilla.

Fundacion Ambi:
Color: Burnt sienna
Cédigo: FA

Ninos Ambi:
Color: persian green
Cédigo: NA

Apadrinamiento:
Color: saffron
Codigo: AP

Agradecimiento:
Color: Charcoal
Cédigo: AG

Ejemplo de Cédigo Completo

S1-FAOQ1: Primer post de Fundacion Ambi en la Semana 1.
S2-NA02: Segundo post de Nifios Ambi en la Semana 2.

S3-AP04: Cuarto post de apadrinamiento en la Semana 3.
S4-AGO03: Tercer post de agradecimiento en la Semana 4.

Este sistema permite una gestion eficiente de los 80 posts de la
campanfa (50 estaticos y 30 animados), asegurando que cada pieza
esté alineada con la planificaciéon establecida.
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Calendarizacion de Publicaciones

La calendarizaciébn se ha planificado con el objetivo de optimizar
el alcance e impulsar la interaccion con la audiencia. Por ello, las
publicaciones se realizaran estratégicamente de martes a viernes,
alineandose con los momentos de mayor actividad de los seguidores
en redes sociales.

A continuacion, se presenta el plan de publicacion detallado por dia y
tipo de contenido.

Contenido Fundacion Ambi

AMBI Contenido nifios Ambi

Contenido apadrinamiento

AMBI Contenido agradecimiento
Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
2:00p.m 1 1:.00p.m 2 3 10:00a.m 4 1:.00p.m 5
6 2:00p.m 7 1:00p.m 8 () 2:00p.m 10 1 2:00 p.m 12
13 2:00p.m 14 2:00p.m 15 16 17 1:00p.m 18 1:00p.m 19
20 2:00p.m 26 22 1:00p.m 23 10:00a.m 24 25 2:00p.m 26
27 28 29 30

Figura 54. Grilla de publicaciones Fuente: Elaboracién propia
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Domingo

25

Lunes

2:00pm 5

POST

1:00 p.m 12

POST

2:00p.m 19

26

Produccién Grdfica

Martes
2:00p.m 6
2:00p.m 13

STORIE

1:00 p.m 20

1:00 p.m 27

STORIE

Miércoles

1:00p.m 7

POST

21

28

Jueves

2:00p.m 1

2:00 p.m 15

RIE

2:00 p.m 22

2:00p.m 29

STORIE

Figura 55. Grilla de publicaciones Fuente: Elaboracién propia

Domingo

Lunes

2:00 p.m 2
1:00 p.m 9
1:00 p.m 6
2:00 p.m 28

POST

2:00 p.m 20

POST

Martes

1:00 p.m d

2:00 p.m w

24
1:00 p.m

Miércoles

2:00 p.m "

POST

2:00 p.m e

Jueves

2:00 p.m &

STORIE

2:00 p.m 2

POST

25

2:00 p.m 28

POST

Figura 56. Grilla de publicaciones Fuente: Elaboracién propia

Domingo

Lunes

1:00 p.m 7

POST

2:00 p.m i

2:00 p.m 2

STORIE

28

2:00 E.m

Martes

2:00 p.m L

POST

2:00 p.m .

POST

22
1:00 p.m

Miércoles
2
2:00 p.m 2

STORIE

1:00 p.m e

POST

23

Jueves

1:00 p.m S

1:00 p.m L

17

2:00 p.m 28

POST

31

Figura 57. Grilla de publicaciones Fuente: Elaboracién propia
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Viernes Sabado
2 1:00p.m 3
200pm 9 10:00a.m 10
16 1:00p.m 17
1:00p.m 23 1:00p.m 24
30 31
Viernes Sabado
g 1:00 E.m v
13 10:00am 4
1:00pm 20 200p.m 21
1:00 p.m 27 28

1:00 p.m

STORIE REEL

Viernes Sabado

e 10:00am 5

REEL

10:00am 12

REEL

200pm '8 1:00p.m 19

STORIE REEL

25 1:00 p.m 28

REEL

Disefio Grdfico
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6. 8. Honorarios

El tiempo total dedicado a
la produccion grafica para
desarrollar la linea grafica de la
campanfa digital de la fundacion

Total: 250:10  Biliable: 250:10  Amount: 0,00 USD

- AMBI, Amor y Bienestar, fue de
i I aproximadamente de 250 horas.
- Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Now Dec
Project

L wa-mpﬂa?ﬂAi\MBL }:Jnury?luus?l o - - 2?{';") 77100;00%

Figura 58. clockify Fuente: https:/app.clockify.me/shared/6732cfa-
48d196676ee3e884c

Tabla 10. Costo por hora y costo total de los servicios y equipo a utilizar para el desarrollo correcto de las actividades de
produccién grdfica del proyecto de graduacién.

Cotizacion y Honorarios

Aspecto Descripcion Costo por hora Horas TOTAL
Energia Eléctrica Q0.70 250 Q175
Internet Q0.42 250 Q105
Insumos y Servicios
Celular Q0.28 250 Q70
Licencia Adobe Q0.32 250 Q80
Laptop Q2.31 250 Q578
Depreciacion
Comedor Qo0.12 250 Q30
Total 250 Q1,038.00

Fuente: Elaboracién propia
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Cotizaciéon y Honorarios

Disefo Grdfico

Aspecto Descripcion Costo de viaje ida y vuelta Cantidad de TOTAL
viajes
Uber Viaje Q8o 5 Q400
Total 5 Q400

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11. Costo total de los servicios técnicos del proyecto de graduacion.

Servicios

técnicos

Descripcion Costo por unidad Cantidad TOTAL
Creacion de Material Digital para Posts en el
N Q200 35 Q7,000
Feed de Facebook e Instagram | Estaticos
Creacion de Material Digital para Stories en
L Q100 30 Q3,000
Instagram, Facebook y Whatsapp | Estaticos
Creacion de Material Digital para Stories en
Q135 15 Q2,025

Instagram, Facebook y Whatsapp | Animado

Total

Q12,025

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 12. Costo por hora y costo total de los servicios profesionales del proyecto de graduacién.

Servicios Profesionales

Descripcién Costo por hora Horas TOTAL
Investigacion inicial Q90 53 Q4,770
Definicion creativa Q90 15 Q1,350
Definicion creativa Q90 4 Q360
Insight Q90 6 Q540
Desarrollo de Estrategia Creativa Q90 12 Q1,080
Definicion Creativa (Insight y Concepto Q90 5 Q450
Creativo)

Premisas de Disefio Q90 10 Q900
Nivel de Produccion Grafica 1 Q90 30 Q2,700
Nivel de Produccion Gréfica 2 Q90 25 Q2,250
Nivel de Produccion Grafica 3 Q90 90 Q8,100

Total Q22,500.00

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 13. Costo total de los diferentes rubros del proyecto de graduacién.

Costos totales

insumos Q1,038.00
servicios técnicos Q12,025.00
servicios profesionales Q22,500.00
IVA 12% sobre servicios profesionales Q4,275.56

Total Q39,838.56

Fuente: Elaboracién propia
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Sintesis del Proceso

Proceso de Gestion del Proyecto

Se identificé que, en la fase de diagndstico, es importante adaptar las
herramientas y técnicas de recoleccidén de datos segun la disponibilidad
de informacién, lo que puede mejorar la precision y relevancia de los
datos obtenidos.

Se identificé que, en la fase de definicion del proyecto, analizar los
recursos, habilidades y tiempo disponibles antes de comprometerse
con ciertos objetivos permite evitar compromisos irrealizables.

Se identific6 que, en la fase de planificaciéon del proyecto, adoptar
plataformas o herramientas que faciliten el seguimiento y la colaboracion
entre el disefiador con cliente.

Se identificd que, en la fase de ejecucion del proyecto, llevar un registro
detallado de las actividades, logros y problemas encontrados ayuda a
la transferencia de informacién para futuros proyectos.

Se identifico que, en la fase de evaluacion del proyecto, realizar una

revision detallada de los resultados finales y de los procesos permite
identificar lecciones para proyectos futuros.

Lecciones aprendidas

2026

Aqui se detallan las lecciones aprendidas en cada una de las cinco etapas clave para
el desarrollo del proyecto: diagndstico, definicion, planificacion, ejecucion, evaluacion y

grilla de contenido de la estrategia de redes sociales.
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Sintesis del Proceso

Se identificé como leccion aprendida que en la fase de diagnéstico es
crucial evaluar los recursos gréaficos y multimedia disponibles como
imagenes, videos y graficos es esencial para disefiar una estrategia que
resuene con la audiencia y se adapte a los diferentes canales digitales.

Se identific6 como leccion aprendida que en la fase de definicion es
fundamental tener una comprensién clara del objetivo de la campafa
digital.

Se identificd6 como leccion aprendida que en la fase de planificacion
planificar la frecuencia, los temas y los formatos de cada publicacidén
permite mantener una estrategia coherente, asegurando que el mensaje
sea claro.

Se identific6 como leccién aprendida que en la fase de ejecucion es
importante definir un estilo visual consistente que refuerce la identidad
de la campana. La eleccidn de colores, tipografias, iconografia y estilos
de contenido multimedia debe estar alineada con el tono y personalidad
de la marca.

Se identific6 como leccion aprendida que en la fase de evaluacion,
la retroalimentacion debe ser constructiva y orientada a optimizar el
disefno y la estrategia

Se identificd como leccidn aprendida que, en la grilla de contenido de la

estrategia para redes sociales, se debe considerar el tipo de contenido
con el fin de intercalar adecuadamente la informacion.
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Conclusiones

Las siguientes conclusiones del proyecto responden a los objetivos
planteados. (Objetivo General: Incrementar en un 25% la participacion
y el apoyo de la comunidad a la Fundacién AMBI, Amor y Bienestar,
mediante la implementacion de una campafa estratégica en redes
sociales y medios de comunicacion como TikTok, Facebook e Instagram
durante un periodo de cuatro meses. Contrarrestar la desinformacién
en la audiencia del grupo objetivo. Incluird informacion sobre las
actividades realizadas con los nifios en la fundacion, el equipo que la
conforma, la importancia de la fundacién, su historia y detalles sobre
los nifilos que son parte de ella. Objetivo especifico de comunicacion:
Promover la difusiobn del contenido sobre las diversas actividades
llevadas a cabo en la Fundacion AMBI, el equipo, programas e historias
mediante una campafa visual y estrategia dirigida a los visitantes de
sus redes sociales, incluyendo TikTok, Facebook e Instagram.

Esta campafa se enfocara en los seguidores de la fundacién como
en la comunidad en general, con el objetivo de solucionar el problema
de comunicacion visual delimitado anteriormente. Se desarrollara
contenido visual atractivo como reels que muestren actividades
divertidas y educativas realizadas por los nifios. El proceso de apoyo se
evidenciara a través de testimonios con los nifios y sus familias. Objetivo
especifico de disefio: Disefiar una campana gréafica digital, a través de
post estaticos, videos, animados para historias y publicaciones para
la divulgacion de contenido informativo para los usuarios de las redes
sociales, sensibilizar la comunidad sobre las actividades de la fundacion
junto al impacto en la sociedad de su trabajo en equipo, los programas
que imparten y las historias que ilustran el impacto de su labor en las
comunidades.)

Logros

Se cumple con el objetivo general del proyecto permitiendo una
sensibilizacion significativa sobre las actividades y la importancia de la
fundacion.

El objetivo de comunicacion visual al aumentar la conciencia vy
comprension de la comunidad sobre las diversas actividades y
programas de la Fundacion AMBI.

bjetivo de disefio gréfico al crear una campana digital que incluye
publicaciones estaticas, videos y animaciones. Este enfoque ha
permitido informar a la comunidad sobre las actividades de la fundacion
de manera efectiva.
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A la Institucion

A Estudiantes

Al Gremio de
Diseno Grafico

Sintesis del Proceso Disefo Grdfico

Recomendaciones

Asegurarse de que toda la informacioén y los contenidos entregados
para las campanas estén verificados y actualizados, evitando asi la
difusién de datos incorrectos que puedan afectar la percepcion de la
fundacion.

Difundir las historias de éxito de los nifios de la institucion representa
un aspecto fundamental y altamente atractivo para el grupo objetivo.
Por lo que se recomienda compartirlo en sus redes sociales y
materiales de comunicacion.

Aprovechar al maximo el tiempo disponible en el aula y en proyectos
practicos para desarrollar habilidades técnicas y creativas que
contribuyan a la calidad del trabajo final.

El proceso creativo puede abordarse a través de diversas técnicas
y estrategias; por ello, es recomendable explorar y aplicar métodos
creativos distintos que permitan generar propuestas graficas
innovadoras.
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Identidad grafica
«La identidad grafica es un conjunto de parametros que define el
aspecto visual de una marca, es decir, todo lo que se ve» % .

Linea grafica
«Caracteristicas que en conjunto conforman la identidad visual de una
marca»s' .

Audiovisuales
Elementos de disefio que combinan imagenes y sonido para transmitir
un mensaje o contar una historia.

Post
«Es una palabra inglesa que se traduce como articulo, mensaje o
publicacion»%2

Reels

«Videos cortos que puedes crear y ver con facilidad en Instagram.
Son una manera divertida de conectarte con tu comunidad mediante
videos entretenidos que inspiran a todos a sumarse» 53 .

Desigualdad
«Relacion de falta de igualdad entre dos cantidades o expresiones» %4,

Vulnerabilidad

«Cualidad de vulnerable. Debilidad, fragilidad, inseguridad, flaqueza»
55

Pobreza
«Falta, escasez» % .

Violencia
«Accion violenta o contra el natural modo de proceder» .

50. «Funcionalidad, usabilidad, accesibilidad» ForoAlfa, acceso 23 de agosto de
2024. https://foroalfa.org/articulos/funcionalidad-usabilidad-accesibilidad?srslti-
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Domestika, acceso 14 de mayo de 2024. https://www.domestika.org/es/blog/6226-
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de 2024. https://ideasconcafe.com/elementos-que-componen-la-linea-grafica/#:~:-
text=El%20t%C3%A9rmin0%?201%C3%ADnea%20gr%C3%A1fica%?20se,en%?20
diferentes%20medios%20y%20plataformas.

53.«;Qué es un post?»,inboundcycle, acceso 14 de mayo de 2024. https:/www.in-
boundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-un-post-como-redactarlo
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Anexo 1

Anadlisis FODA de la Institucion seleccionada

Tabla 14. Andlisis FODA de la AMBI, amor y bienestar

Fortaleza Oportunidades

+  Fuerte compromiso con la ninez en zonas + Oportunidades de expandir sus
vulnerables, lo que le brinda una base programas llegando a mas comunidades
solida para su trabajo. vulnerables en Guatemala.

+  AMBI posee un profundo conocimiento de  +  Incorporacién de tecnologias para los
las necesidades y desafios locales. programas.

+ Compromiso sélido en apoyo de la + Potenciar la conciencia publica sobre la
comunidad local. nifez en areas vulnerables.

Debilidades Amenazas

+ Lafalta de recursos econémicos puede

limitar la expansion. «  Crisis econémicas podrian impactar

+ Ladependencia de donaciones externas negativamente en la financiacion.
podria dificultar la planificacion a largo + Falta de presencia de su historia.
plazo.

Fuente: Con base a la informacién Pdgina web Fundacién AMBI.
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Anexo 2

Planes de Accion para recopilacion de
informacion

Tabla 15. Plan de accién Fundacién AMBI

Fuent .
Aspectos . e Pf, Tipo de
informacion

especificos informacién

Aspecto a evaluar Individuo Instrumento  Lugar / Via Fecha

» Historia, Vision,
Informacion

o Mision, Valores, Externa Documentales Lista de cotejo Tesis 03/02/2024
Institucional .
Objetivos
Informacion Redes
Institucional Cobertura Interna Documentales Lista de cotejo sociales 03/02/2024
Informacion Servicios, Lista de cotejo Redes
o Beneficiarios y Interna Documentales ) . 03/02/2024
Institucional ) L sociales
Financiamiento
Identidad gréafica
A§pe<?t’os de‘ - mstltucp na!’y Interna Documentales Guia d?, Re.d es 04/02/2024
Comunicacién y Disefio Comunicacién observacion sociales
Visual
Ana Murga
Departamento de Recursos, Personal Directora | Entrevista1 | WhatsApp | 17/04/2024
Capacitaciones Funciones
General
Areas de Dificultades de Ana Murga
: comunicacion Interna Personal Directora Entrevista 1 | WhatsApp | 17/04/2024
Oportunidad .
internas y externas General

Fuente: Autoria propia
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Plan de accion 2 Recopilacion de

Informacion del G.O.

Tabla 16. Plan de accién Fundacién AMBI

Aspectos

Aspecto a evaluar o
especificos

Fuente

informacion

Anexos

Tipo de

informacion

Individuo

Instrumento

Lugar / Via

Fecha

i Entrevista 1
Pais, Ana Murga sobre Google
(OF 1[0 G- ERE e le[lile= M departamento, Interna Personal Directora AMBI Megt 29 /03/24
municipio General
Edad, género, Entrevista 1
Caracteristicas formacién Ana Murga sobre Google
: o . Interna Personal Directora 9 29 /03/24
Sociodemograficas académica, AMBI Meet
L. General
funcion.
Clase social, nivel Ana Murga Ent;z\tl)lrs;a 1 Gooale
Caracteristicas PSICOgraficas s Klelolel=Yelolslelsy[le%] Interna Personal Directora 9 29 /03/24
AMBI Meet
-NSE- General
Caracteristicas Valores, Estilo Ana Murga Em:z)\gza 1 Google
: o de vida, habitos, Interna Personal Directora 9 29 /03/24
Psicogréficas ) AMBI Meet
cultura visual. General
o Frecuencia de .
Caracteristicas visita presencial Ana Murga | Entrevista 2 Goodle
Relacion entre el : p . Interna Personal Directora sobre 9 29 /03/24
o Servicios mas Meet
G.O. e Institucion - General AMBI
utilizados

Fuente: Autoria propiav
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Anexo 3
Lista de Cotejo

Tabla 17. Lista de cotejo para investigacién documental

4/2/2024
Redes Sociales

Ambi. Amor y Bienestar
Maria Alejandra del Carmen Reyes Ramirez

o Cumplimiento -
Criterios a Evaluar Observacion

Logrado No Logrado

¢ Se observa un nivel aparentemente
1 |alto de likes, comentarios y
compartidos en las publicaciones?
Interacciones visibles en el contenido
(comentarios extensos)

Percepcion de la regularidad de las
publicaciones en el feed

La fotografia genera una notable

4 |. -
interaccion

5 El texto genera una notable
interaccion

6 Los Reels genera una notable
interaccion

- Los animados genera una notable
interaccion

Incorporacion y popularidad de
hashtags en las publicaciones
Identificacion visual de hashtags
propios utilizados

10 | Interacciones en post

11 | Interracion en comentarios

12 | Presenta Mision, vision, Valores

13 Presenta organigrama

Fuente: Autoria propiav

La lista de cotejo para el andlisis de redes sociales ofrece una guia efectiva para evaluar el
rendimiento y engagement, facilitando una toma de decisiones informada y una optimizaciéon
continua.
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Entrevista 1

Instrumento 2. Entrevista

Entrevista: Aspectos de Comunicacion y Disefio

Fecha: 17/02/2024

Ubicacion: WhatsApp

Objetivo: Entender mejor la estructura organizativa de la asociacion,
especialmente en el ambito de comunicacion y disefio, para identificar
oportunidades de mejora y obtener una comprension completa

de cdmo se gestiona la creacion de materiales graficos en la
organizacion.

Introduccidn

Saludos, el dia de hoy tenemos planeado hacer una entrevista que
busca explorar méas sobre el inspirador trabajo que lideras en Ambi.
Como fundadora, tu dedicacion ha marcado un impacto positivo en la
nifez guatemalteca y mas alla. Estoy emocionada por conocer mas
acerca de tu vision y la labor extraordinaria de Ambi.

« ¢ Podria compartir las principales responsabilidades y funciones
gue desempefia como Directora General?

+  Sicuentan con un area de Disefio, Comunicacién o Mercadeo,
¢ podria compartir como desarrollan proyectos y campafnas para la
asociacion?

+ En caso de tener departamentos de Capacitaciones, Desarrollo,
Recursos Humanos e Investigacion en su organigrama, ¢ podria
proporcionar informacién sobre las funciones especificas y el
enfoque de cada uno de estos departamentos?

+  ¢Cual es el proceso tipico para la creacion de materiales graficos
dentro de la fundacién?

+ ¢ Hay colaboracién entre areas para la creacion de contenido?

«  ¢Cuales son los desafios comunes que enfrentan en la creacion
de contenido?

+  ¢Hay areas especificas de oportunidad identificadas en el ambito
de comunicacion y diseno que la fundacién esté buscando
mejorar?

+  ;Como se mantiene la coherencia en la identidad visual de la
fundacion a lo largo de los diversos materiales graficos?

+  ¢Lafundacion cuenta con un manual de identidad grafica que
establezca pautas y lineamientos para asegurar la coherencia
visual en sus materiales y comunicaciones?

+ ¢ Existen en la organizacién otros departamentos vinculados a la
comunicacion y disefo?

«  ¢Hay algin documento que establezca la identidad visual o
pautas graficas de la organizacién?

+ En caso de que no exista, en qué proyecto podria colaborar para
respaldar la asociacioén en su labor?
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Entrevista: Grupo Objetivo

Ubicacion: WhatsApp

Entrevistador: Buenos dias/tardes. Agradezco mucho su disposicion
para participar en esta entrevista en representacion de nuestros
padrinos y madrinas. El propésito de esta conversaciéon es conocer
mejor las caracteristicas de quienes apadrinan en nuestra fundacion.
Comencemos:

Tema 1: Geograficos

¢ En qué areas geogréficas suelen residir la mayoria de nuestros
padrinos y madrinas?

¢ Hemos notado alguna preferencia particular por parte de los padrinos
y madrinas en términos de ubicacion geografica para apoyar?

Tema 2: Sociodemogréficos

¢ Cual es el rango de edad mas comun entre nuestros padrinos y
madrinas?

¢ Existen patrones de estado civil o situaciones familiares comunes
entre quienes deciden apadrinar?

¢ Podria compartirnos un resumen del perfil educativo predominante
entre nuestros padrinos y madrinas?

Tema 3: Socioecondmicos

¢ Cual es la ocupacion predominante entre nuestros padrinos y
madrinas?

¢ Hay alguna tendencia notable en cuanto al nivel socioeconémico de
quienes apadrinan?

¢, Cual es la importancia relativa del apadrinamiento en relaciéon con el
ingreso disponible de nuestros padrinos y madrinas?

Tema 4: Psicograficos

¢ Cudles son las motivaciones mas comunes que llevan a las personas
a convertirse en padrinos y madrinas en nuestra fundacioén?

¢ Ha notado algun valor o creencia compartida que defina a nuestra
comunidad de padrinos y madrinas?

¢ Qué expectativas suelen tener los padrinos y madrinas al unirse a
nuestro programa de apadrinamiento?

Agradezco sinceramente su participacion y sus aportes en esta
entrevista. La informacién que proporcione sera de gran ayuda

para entender mejor a nuestra comunidad de padrinos y madrinas y
adaptar nuestro programa de apadrinamiento segun sus necesidades
y expecta
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Anexo 4

Herramientas para Definicion del
Problema

Identificacion del problema de Comunicacion Visual

¢, Dbénde ocurre?
En la Fundacién AMBI ubicada en el departamento de Guatemala, en la
ciudad de Guatemala.

¢, Como se presenta?
Se presenta como una necesidad donde la Fundacion AMBI se dé a
conocer a mas personas que puedan apadrinar.

¢ Cudles son las causas?
Falta de material enfocado a sus actividades e historia que comparten, esto
se debe a la carencia de un departamento de diseno gréfico.

¢ Cudles son las consecuencias?

La principal consecuencia es la falta de participacion en los
apadrinamientos hacia los nifos. Esto provoca no poder ayudar a mas
nifos en sus vidas.

¢A qué o a quiénes afecta directamente?
Afecta directamente a las finanzas de AMBI.

¢, Cuantos estan afectados y en qué magnitud?

Los 7 centros que tienen en el pais de Guatemala. La magnitud del
problema es constante, ya que los nifios que pertenecen a estas areas
llegan constantemente pidiendo poder entrar a sus programas.

¢, Desde cuando y con qué frecuencia?
Desde su fundacion.
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Diagrama de Ishikawa

No asisten a las --—----- Poca informacién
Falta de informacién -------- Falta de capacidad -------- instalaciones compartida y visible de
sus actividades e historia
Nueva linea grafica =------- No tienen - = de la fundacion

departamento
especializado

Uso de aplicaciones «-------
de redes sociales
para transmision

Falta de insumos de --------
equipo para maquinaria

Creacion de -------- acciones por medio
materiales estaticos y de fotos o videos
animados

La fundacién no cuenta -
con el software necesarios

Figura 59.Diagrama de Ishikawa de la Fundacién AMBI. Fuente: Elaboracién propia
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Guatemala, 23 de junio de 2026

Arquitecto

Sergio Francisco Castillo Bonini

Decano

Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatemala

Senor Decano:

Atentamente, hago de su conocimiento he realizado la revision de estilo dei
proyecto de graduacion Disefio de campana digital y estrategia de redes sociales
para promover a la Fundacién AMBI, Amor y Bienestar, de la estudiante Maria
Alejandra del Carmen Reyes Ramirez de la Facultad de Arquitectura, camé
universitario numero: 201905866, previamente a conferirsele el titulo de Disefiadora
Gréfica en el grado académico de Licenciada.

Luego de las adecuaciones y correcciones que se consideraron pertinentes en
el campo lingiiistico, considero que el proyecto de graduacién que se presenta cumple
con la calidad técnica y cientifica requerida.

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

Msc. Ledo. Alan Gabriel Mogolion Ortiz
Colegiado No. 31632
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