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INTRODUCCION

!

El colectivo artistico Caja LuUdica cuenta
con mas de 20 afios de trayectoria en la
reconstruccion del tejido social a través del
arte, la cultura y la participacion juvenil.

Su labor se basa aplicando la Metodologia
Lddica MLAPTesta metodologia se implementa
en proyectos como diplomados, talleres para
jévenes, maestros y lideres comunitarios,
consultorias, montajes artisticos colectivos,
producciones artesanales, disefio de vestuario
y maquillaje. Formando guatemaltecos multipli-
cadores que utilizan el arte como herramienta

de transformacion social 2

Sin embargo, la sostenibilidad de estas
iniciativas depende de la obtencion de
recursos y financiamiento, provocando
un desafio para la institucion. A pesar de
los esfuerzos por promover su labor en
medios sociales, existe una dificultad para
conectar con publicos clave, especial-
mente con donantes potenciales y
entidades cooperantes que compartan la
misma vision y estén dispuestos a apoyar
genuinamente en sus iniciativas.

Ante este panorama, el proyecto propone
el diseno una campana publicitaria digital
orientada a visibilizar las acciones de la
institucion, mediante materiales graficos
informativos para redes sociales y sitio web.
Esta estrategia busca generar confianza para

' Metodologja ludica, accién, participacion y transformacion.

2 Mdnica Lucia Contreras Ramirez, «Disefo de campana informa-
tiva para la promocion de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja
Lidica de Guatemala» (Tesis de licenciatura, Universidad de San
Carlos de Guatemala, 2022), 6. http://www.repositoriousac.edu.
gt/id/eprint/18143.
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mejorar la percepcién publica de la organiza-
cién, consolidando su presencia digital a
través de una comunicacién coherente,
atractiva y alineada con sus valores y
objetivos.

El proyecto estd estructurado en seis
capitulos, cada uno orientado a desarrollar
los elementos necesarios para comprender
y ejecutar la propuesta.

Capitulo 1. Introduce el proyectoy expone
sus aspectos generales, asi como los
objetivos que orientan su desarrollo.

Capitulo 2. Se describe el contexto de la
instituciony se caracteriza al grupo objetivo.

Capitulo 3. Se establecen las actividades,
estrategias y recursos contemplados para
llevar a cabo el proyecto.

Capitulo 4. Expone los fundamentos
conceptuales que sustentan la propuesta.

Capitulo 5. Presenta la definicion creativa,
donde se establecen los criterios estraté-
gicos, visuales y comunicacionales que
orientan el desarrollo de la campana.

Capitulo 6. Aborda la produccion gréfica
y muestra el proceso de desarrollo de las
piezas que conforman la propuesta visual.

Palabras clave: campania publicitaria,
medios digitales, visibilidad, apoyos
estratégicos, MLAPT.






Capitulo

Marco

Marco conceptual

S e

conceptual

®1.1 Antecedentes
del problema de
comunicacién visual

®1.2 Definiciony
delimitacion del problema
de comunicacién visual

®1.3 Justificacion
del proyecto

®1.4 Objetivos




«La lddica motiva,
involucra y transforma
el aprendizaje»

4



1.1 ANTECEDENTES
DEL PROBLEMA DE

COMUNICACION VISUAL

Desde 2000, Caja Ludica ha centrado
sus esfuerzos en el trabajo comunitario
y la transformacién social a través del
arte, logrando una participacién activa de
jovenes en diversos territorios. No obstante,
su estrategia de comunicacién visual ha
presentado limitaciones. Histéricamente,
la institucion ha carecido de una identidad
visual consolidada y de materiales gréficos
consistentes que proyecten de forma
clara su mision, valores y logros. Uno de
los antecedentes mas significativos del
problema de comunicacién se identificd
en 2015, cuando, en conmemoracion de
su decimoquinto aniversario, Caja LUdica
lanzé una campana de recaudacién de
fondos con el propdsito de adquirir una
sede permanente denominada «Casa
Ludica.» Segun relata Ana Juérez, «la falta
de planificacion y de una estrategia de
comunicacion adecuada impidi6 alcanzar
la meta de recaudacion esperada.»s
Este hecho evidencia la deficiencia en los
canales de comunicacion con los donantes
y con el publico en general, al no lograrse
transmitir de manera clara y efectiva las
acciones y logros de la institucion.

La ausencia de lineamientos graficos
definidos y de presencia constante en
medios digitales ha dificultado la construc-
cion de unaimagen profesional y confiable.
Sibien se cuenta con redes sociales activas
y una base considerable de seguidores, el

3 Ana Judrez, en conversacion con el autor via Google Meet, 28
de Marzo de 2025.

Marco conceptual

NN

contenido compartido suele estar fragmen-
tado y poco alineado con una estrategia
de largo plazo. Esta situacion ha generado
una desconexion entre el impacto real
del trabajo institucional y la percepcion
externa, debilitando las posibilidades de
establecervinculos sostenibles con nuevos
actores de cooperacion.

1.1.1 Contextualizacién de la
necesidad/oportunidad de Diseio

Institucional

Segun datos del REPEJU (Registro de las
Personas Juridicas de Guatemala) existen mas
de 15,000 entidades generales (fundaciones,
asociaciones y federaciones): La mayoria de
estas entidades sostiene sus programas y
proyectos mediante cooperacion interna-
cional,donaciones y alianzas con organismos
cooperantes, o que hace que la visibilidad
institucional y la comunicacion con donantes
sea un factor clave para su sostenibilidad.

Caja Ludica enfrenta actualmente el
desafio de proyectarse como una marca
profesional ante el sector de las donaciones
y las agencias de cooperacion. A lo largo
de los afios, la institucion ha desarrollado
multiples acciones significativas entre ellas
diplomados, talleres, proyectos de alcance

*José Castellanos, «Fiscalizan proceso de actualizacién e
inscripcion de oenegés ante el REPEJU» Guatemala, 20 de
abril de 2022, CONGRESO DE LA REPUBLICA, acceso el 30 de
Marzo de 2025, https://www.congreso.gob.gt/noticias_con-
greso/8270/2022/3#gsctab=0.
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nacional y local, asi como la formacion de
redes comunitarias. Estas acciones han
permitido generar un impacto significa-
tivo, tanto en términos cuantitativos como
cualitativos, reflejado en el fortalecimiento
de las capacidades de las personas partici-
pantes y en la transformacion social de
diversas comunidades de Guatemala.

Sin embargo, estos logros no han
sido divulgados de manera estratégica a
este publico clave, lo que ha limitado el
reconocimiento del valory alcance de su
labor. Esta situacion se ve reforzada por la
ausencia de un equipo de comunicacion
institucional que gestione la promocion
constante de sus proyectos y resultados.
Por ello, surge la necesidad de disefiar un
sistema de comunicacion visual coherente
y estandarizado que fortalezca la imagen
institucional, evidencie su credibilidad y
permita posicionar a Caja Ludica como
una organizacion sélida, transparente y
comprometida con el desarrollo social a
través del arte.

Cultural y social

En un contexto marcado por la violencia
y la limitada disponibilidad de acceso
ala educacién y el arte para la juventud
guatemalteca, Caja Ludica enfrenta el
desafio de mejorar su comunicacion visual
para interactuar de manera efectiva con
diversos sectores, en especial con jovenes
y comunidades en situacion de vulnerabi-
lidad. A esto se suma una preocupante falta
de participacion juvenil en organizaciones
sociales, tal como lo reflejan los datos de

«la Encuesta Nacional de Condiciones de
Vida (ENCOVI) de 2014.»s

En términos generales, se evidencia
que la participacién es escasa, puesto que
aproximadamente solo1de cada 25 afirmo
pertenecer a alguna organizacion social.
Ante este contexto, resulta imprescindible
crear materiales visuales claros y atractivos
que no solo comuniquen las accionesy
proyectos de Caja LUdica, sino que ademas
inspiren la participacién activa y motiven
a nuevas generaciones a convertirse en
lideres comunitarios comprometidos con
la transformacion social.

Econdmico

Con recursos limitados en el &rea de disefio,
la comunicacion visual debe ser eficiente y
estratégica, optimizando los materiales
disponibles para tener un buen resultado en
su alcance e impacto. Caja LUdica enfrenta
el desafio de comunicar de forma efectiva
sus actividades y proyectos para captar
nuevos aliados, financiamiento y donaciones,
mostrando resultados claros y el impacto
positivo de su trabajo a través de soluciones
visuales creativas pero econémicas.

-
En este capitulo se

utilizaron diversas

herramientas

de diagnéstico

(Véase anexo1al 5)

S«Artey cultura para la transformacion social y el desarrollo de las
Juventudes en Guatemala», Guatemala: CONJUVE, 2021, Consejo
Nacional de la Juventud Presidencia de la Republica (CONJUVE),
acceso el 29 de Enero 2025, https://issuu.com/investigacion.
analisis/docs/arte_y_cultura_para_la_transformaci_n_so-
cial_y_el_.
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1.2 DEFINICION Y DELIMITACION DEL
PROBLEMA DE COMUNICACION VISUAL

El colectivo artistico Caja Ludica, promotora de la Metodologia
Ludica, Accion, Participacién, Transformacion (MLAPT), ha
desarrollado una amplia trayectoria en la generacién de
propuestas artisticas, culturales y educativas con enfoque
comunitario. A pesar de su labor sostenida por mas de dos
décadas y del impacto de proyectos como la comparsa
Chitik, la institucién enfrenta actualmente un problema de
comunicacién visual que limita su capacidad de alcanzary
fidelizar a publicos clave, en especial a potenciales cooperantes
y nuevas audiencias juveniles.

Este problema se manifiesta en dos niveles:

Presencia digital limitada: el contenido disponible en redes
sociales y plataformas como Facebook e Instagram es escasoyy
poco actualizado, lo que reduce la interaccién con su comunidad
virtual y afecta su visibilidad publica.

Materiales institucionales débiles: |a ausencia de
documentos estratégicos bien disefiados, como un dossier
institucional y presentaciones graficas consistentes, obstaculiza
la comunicacion efectiva con aliados, patrocinadores y redes
culturales.

A pesarde contar con una base de seguidores en redes (como
los mas de 9,000 seguidores en Facebook) y haber organizado
14 ediciones de la comparsa Chitik con participacién de mas de
150 jovenes por encuentro, la institucién no logra proyectar una
identidad solida que comunique efectivamente su mision ni
que atraiga a nuevos actores interesados en sus propuestas.
Este problema de comunicacion visual afecta directamente a
su grupo objetivo: jovenes, colectivos culturales, organizaciones
comunitarias, aliados, donadores y cooperantes. Al no recibir
estimulos visuales coherentes y de impacto, la motivacion para
involucrarse, apoyar o replicar sus actividades se ve reducida.

Delimitado a los canales digitales, productos graficos
institucionales y estrategias visuales utilizadas para eventos
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emblematicos, este problema tiene
consecuencias directas en la disminu-
cion del alcance, la participacion activa y la
sostenibilidad de los proyectos impulsados
por Caja Ludica.

1.3 JUSTIFICACION
DEL PROYECTO

1.3.1 Trascendencia del proyecto

El desarrollo de esta campana publici-
taria contribuird para visibilizar las acciones
positivas de Caja Ludica y apoyar su
sostenibilidad financiera, permitiendo la
continuidad de espacios de relacion social
y construccién colectiva. En el impacto a
nivel grafico, se busca posicionar una
identidad visual clara y coherente que
refuerce su presencia y autenticidad en
medios digitales. El impacto a nivel de
comunicacion visual mejoraré la percepcion
y el reconocimiento de la organizacion entre
posibles donantes y cooperantes, ademas
de informar de forma transparente a las
alianzas existentes sobre el impacto
generado a partir de sus aportes.

El impacto a nivel sector, se proyecta
una mayor promocién del apoyo a
iniciativas de reconstruccion del tejido
social y desarrollo comunitario mediante
la metodologia Iudica, en beneficio de la
juventud guatemalteca. El problema radica
en la escasa informacién disponible sobre
los proyectos, lo cual dificulta consolidar
alianzas y comunicaradecuadamente los
logros obtenidos. A largo plazo, se busca
ampliarla visibilidad de Caja Ludica a nivel
internacional, alcanzando audiencias
afines a su misién que se interesen en

respaldar sus iniciativas. Esta proyeccion
global permitira fortalecery diversificar
sured dealiados,donantes y cooperantes,
comprometidos con el impacto social,
artistico y comunitario que impulsa
la organizacion.

1.3.2 Incidencia del Disefio Grafico

La implementacion de una campana
de divulgacion es fundamental frente al
problema de visibilizacién que enfrenta Caja
Ludica en sus principales canales digitales.
Esta intervencion grafica permitiré proyectar
ala organizacion como una marca confiable,
fortaleciendo por medio de cédigos visuales
la credibilidad de sus acciones capaz de
conectar emocionalmente con el grupo
objetivo. A través de una campafa visual
clara, empatica y profesional, el disefio se
convierte en una herramienta estratégica
para transformar debilidades comunicativas
en oportunidades de fortalecimiento institu-
cional, incentivando el apoyo econémico con
base en la confianza.

El disefio grafico facilitara la creacién
de materiales informativos accesibles y
funcionales que orienten a los donantes
sobre como participar activamente en las
causas de la organizacion. Ademés, mediante
un enfoque creativo y emocional, se plantea
superar las practicas tradicionales de
solicitud directa de fondos, optando por una
narrativa basada en la transparencia. A través
de fotografias, elementos y testimonios de
personas beneficiadas, se mostrard como
los aportes se traducen en acciones transfor-
madoras con impacto real.
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Sin esta intervencion, Caja Ludica seguiria enfrentando
dificultades para consolidar alianzas y sostener sus proyectos
comprometiendo su sostenibilidad y la continuidad de los
proyectos que benefician a la juventudy a diversas comunidades
guatemaltecas.

Segln Diana Flores colaboradora de Caja Lddica més de dos millones de
personas han sido beneficiadas a lolargo de su trayectoria, con un impacto
promedio de 800 familias por proyecto. A ello, se suma una comunidad

digital de mas de 3,000 seguidores jévenes en redes sociales.®

Cuya conexion con la institucién podria debilitarse si no
se fortalece la comunicacion visual, generando un posible
desinterés en apoyar sus iniciativas. Gracias a la intervencién del
disefo gréafico, en el corto plazo se desarrollaran publicaciones
digitales como posts, carruseles, banners que destacaran la
historia, pasién e impacto de Caja Ludica, promoviendo una
imagen sdlida, profesional y alineada con los valores del sector
de la cooperacion y el desarrollo cultural.

1.3.3 Factibilidad del proyecto

La realizacion de este proyecto es factible gracias a una
serie de condiciones favorables para llevar a cabo exitosa-
mente todo el proceso de gestion y produccion gréfica. Caja
Ludica ha mostrado apertura y disposicion para colaborar,
brindando acceso a informacién institucional clave sobre sus
programas, actividades, beneficiarios y alianzas. Asimismo,
existe una comunicacion directa con personas responsables
dentro de la organizacion, lo cual facilita el acompafamiento,
la retroalimentacion y el trabajo conjunto durante el desarrollo
del proyecto. La institucién dispone del tiempo necesario para
la ejecucion del proyecto, en donde se posee las capacidades
técnicas, la formacién y el equipo necesario para abordar todas
las fases del proceso, desde la investigacion hasta producciony
posproduccion. Durante la realizacion de las piezas graficas, se
consider6 fundamental contar con el acceso al archivo fotogra-
fico de la institucion, documentos institucionales y canales de
comunicacion digital, elementos que servirdn como base para

¢Diana Flores. En conversacion con el autor via Google Meet. 28 de marzo de 2025.
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la creacion de piezas gréficas e informativas. La institucion
respondi¢ de forma afirmativa a esta necesidad y, ademas,
se comprometié a proporcionar los testimonios necesarios
de las personas involucradas para su adecuada divulgacion.
Asimismo, la institucion apoyaré en el proceso de validacion de
las piezas graficas, gestionando el contacto con personas clave
de alto rango dentro de las alianzas establecidas. Esta validacion
se llevara a cabo mediante formularios enviados por correo
electronico, entrevistas o grupos focales, segin corresponda.
Estas acciones reafirman el compromiso de Caja Ludica con
la implementacién de esta propuesta como una herramienta
estratégica para fortalecer su proyeccion institucional y optimizar
la captacion de recursos.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Disefiar una campana publicitaria que incremente la visibilidad
de las acciones e impacto de Caja Ludica para donantes y
cooperantes en redes sociales y sitio web durante cuatro meses,
medida por el aumento del alcance e interaccion, la tasa de
respuesta y la generacion de contactos calificados.

1.4.2 Objetivos especificos
Objetivo de comunicacion visual institucional

Difundir informacién actualizada sobre proyectos, beneficia-
rios y resultados de Caja LUdica a donantes, cooperantes y aliados
en medios digitales institucionales tales como Instagram,
Facebook, LinkedIny sitio web durante cuatro meses de cobertura.

Objetivo de disefio grafico

Disefiar una campana digital, con 61 piezas graficas informa-
tivas coherentes y alineadas con la identidad visual institu-
cional, para redes sociales y sitio web, para reforzar la imagen y
el posicionamiento de Caja LUdica ante donantes y cooperantes
durante cuatro meses.
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2.1 PERFIL DEL CLIENTE

2.1.1 Institucion

Es una organizacion social fundada en el afio 2000, impulsa procesos
de formacidn, organizacién y de incidencia, a través de la metodologia
Ludica Accién, Participacion y Transformacion «MLAPT» aportando a
la cultura de paz enfocada en los derechos humanos en barrios y
comunidades de Guatemala, contribuyendo a la reconstruccion del tejido
social. Este método es el corazén del hacer, creary transformar espacios

para la vida, la paz y la convivencia’

Caja LUdica promueve la participacion y acompafiamiento a grupos
Jjuveniles comunitarios acercando el arte yla cultura, a través de la lidica
y diversas expresiones artisticas, a comunidades, familias, y centros
educativos. En los cuales participan mujeres y hombres, maestras y
maestros, en su mayorfa jévenes y adolescentes de comunidades rurales
del pais. Ha participadoy consolidado redes comunitarias, intercambios

formativos a nivel pafss®

éCOomo actua la Metodologia Ludica Accidn, Partici-
pacion y Transformacion «MLAPT»?

Accidn: parte del hacer para potenciar las capacidades creativas,
facilita procesos ausentes en la educacion tradicional, posibilita las
experiencias, el conocimiento, el acercamiento a las fibras del ser. Partici-
paciodn: concibe a las y los participantes como protagonistas de su propio
desarrollo, viéndolos como sujetos activos que contribuyen a conocery
transformar su ser interior como la realidad en la que viven. Transforma-
cidn: la metodologia concibe a las personas como parte de un proceso
formador de formadores, involucrdndose en acciones que propician la
multiplicacion de los conocimientos adquiridos, fomentando la capacidad
de liderazgo y proposicion lo que contribuye a la libre organizacion en

la comunidadze

7«Conoce mas sobre nosotros» Reel de Instagram, Caja LUdica, acceso el 28 de Febrero, https:/
wwwinstagramcom/reel/DG3Xd5ds-Vu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBIN-
WFIZA==.

8 Contreras Ramirez, «Diserio de campaia informativa para la promocidn de los servicios que ofrece
Asociacion Civil Caja Lddica de Guatemala, 29.
° Caja LUdica, «Conoce mas sobre nosotrosy, Reel de instagram.

13



Lineas
estratégicas;|

-Sensibilizacidon
humana

-Incidencia
politicay
cultural

-Formacién
y produccion
artistica

«Apoyo
psicosocial

-Articulacion
social

directos:|

*AnaJuérez/
Coordinadora
del programa
de produccién

artisticay
formacién.

*Renato Maselli
/ Coordinador
administrativo.

*Tel: 2296-3470
2233-7368

*Correo:
cajaludica@
gmail.com -
cajaludica@
cajaludica.org

*lg: Caja Ludica

e Facebook:
Caja Ludica
*Tik tok:

Caja Ludica

* Sitio web:
https://
cajaludica.org/

Capitulo 2

2.1.2 Caracteristicas del sector social: analisis
actual del tipo de enfoque social en Guatemala

ANALISIS ACTUAL DE LA CULTURA Y PARTICIPACION JUVENIL
PARA LA PAZ Y LA INCLUSION SOCIAL EN GUATEMALA

En Guatemala, la promocién de la cultura paz, el arte y la partici-
pacién juvenil desempefia un papel esencial en la construccion
de una sociedad més inclusiva y pacifica. Segln datos de la
Politica Nacional de la Juventud 2012-2020.

El 68% de las y los guatemaltecos tienen menos de 30 anos. Los
jovenes son clave para el desarrollo del pafs, pues es la generacion més
preparada para lidiar con los dos pardametros centrales de la dindmica

del siglo XX.©

Sin embargo, este sector poblacional vive en un contexto de
desigualdad, exclusion y falta de oportunidades que limita su
desarrollointegral, y esta problemética se manifiesta en diversos
aspectos de la vida de las juventudes, como la educacion, el
empleo, la salud y la participaciéon ciudadana, entre otros. Asi
mismo, resalta que hay un acceso limitado a oportunidades de
inclusion en el arte, cultura, deporte y recreacion para los jovenes.

Uno de los antecedentes mas significativos se remonta después del
conflicto armado, el tejido social estaba disperso,y los espacios publicos
eran escasos y temidos. Queriamos recuperar la alegria, promover la

convivenciay usar el arte como herramienta de transformacion social.»

Frente a este panorama, diversas organizaciones trabajan
en el empoderamiento juvenil, fomentando su involucramiento
activo en procesos culturales y artisticos como medios para la
transformacion social. Estas iniciativas no solo enriquecen el
entorno cultural del pafs, sino que también contribuyen signifi-
cativamente a la cohesién social y al desarrollo comunitario.
Entre ellas se encuentra la organizacion social Caja Ludica,

1° «Politica Nacional De Juventud 2012-2020», Guatemala: CONJUVE, 2010, Consejo Nacional de la
Juventud Presidencia de la Republica (CONJUVE), acceso 29 de enero 2025, https://conjuve.
gob.gt/wp-content/uploads/2020/08/PNJ-2012-2020.pdf.
"Isa Enriquez, «La cultura que viste a las calles», Diario de Centroamérica, 19 de Septiembre de
2025,acceso el 3 de Octubre de 2025, https://cajaludica.org/entrevista-por-los-25-anos-de-
caja-ludica/.
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fundada en el aflo 2000, la cual «promueve
procesos de formacion, organizacién e
incidencia, con enfoque en los derechos
humanosy la cultura de paz, especialmente
en los derechos humanos en barrios y
comunidades de Guatemala.»r=

Alo largo de més de dos décadas, Caja
Ludica ha impulsado procesos y proyectos
a nivel nacional y local que combinan arte,
pedagogia, participaciony accion comunitaria.
Estas experiencias han sido desarrolladas con
adolescentes, jovenes, mujeres, docentes,
madres y comunidades, y han tenido un
impacto directo en la transformacion social, el
fortalecimiento de capacidadesy la promocidn
de derechos en territorios marcados por la

desigualdad y la violencia.®

No obstante, persisten desafios signifi-
cativos y es en la falta de financiacién
y reconocimiento institucional de las
iniciativas que promueven la cultura y el
arte desde una perspectiva ludica. Porlo que
obtener estos apoyos demuestra todo un
desafio para el sector cultural. Superar estos
obstaculos implica una oportunidad para
reforzary fomentar una participacion juvenil
mas inclusiva y efectiva en la construccion
de una sociedad guatemalteca més pacifica.

Los antecedentes del problema de
comunicacion visual evidencian la
necesidad de definir estrategias efectivas
que comuniquen de forma clara y transpa-
rente el impacto de las acciones de Caja
LUdica. Fortalecer esta comunicacion

2 «Acerca de nosotros, Caja LUdica, acceso 26 de enero 2025,
https://cajaludica.org/acerca-de-nosotros/.

¥ Caja LUdica, «Presentacion Caja LUdica» via Whatsapp Docu-
mento inédito, 28 de marzo de 2025.
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contribuird no solo a consolidar la confianza
de los donantes, sino también a garantizar
la continuidad de las actividades culturales
y formativas que benefician a la juventud
guatemalteca. Tal como lo senala la
investigacion:

Artey cultura para la transformacién social
y el desarrollo de las juventudes en Guatemala.
Sefala que laculturayelarte son parte esencial
en lavida detodo serhumanoya que es a través
de ella que se forman habilidades y aptitudes
de importancia para el desarrollo integral de los
seres humanos principalmente para la nifiez, la

adolescenciay la juventudm
2.1.3 Organigrama

La organizacién se considera multige-
neracional y multidisciplinaria, se integran
artistas y profesionales de muchas éreasy
ramas, musicos, administradores, teatreros
que conforman Caja Ludica, por lo que
manejan un modelo de organizacion circular.
No existe una estructura jerarquica, por lo
tanto, se organizan en forma de circulos
concéntricos en los que desarrollan muchas
actividades a la vez sin tener una jerarquia.

-

«Sembrando
culturay
cosechando
convivencia»
Caja Ladica

“ «Artey cultura para la transformacion social y el desarrollo de las
Juventudes en Guatemala», Guatemala: CONJUVE, 2021, Consejo
Nacional de la Juventud Presidencia de la Republica (CONJUVE),
acceso el 29 de Enero 2025, https://issuu.com/investigacion.
analisis/docs/arte_y_cultura_para_la_transformaci_n_so-
cial_y_el_.



Figura 1. Organigrama circular de Caja Ludica.
Fuente: archivo de Caja Lddica.
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2.1.4 Departamento y descripcion
Programa de produccion artistica y formacion

Se enfoca en la realizacién de eventos educativos y artisticos
que contribuyen a la sostenibilidad de Caja Ludica. En sus inicios,
estos eventos estaban dirigidos a bodas, animacion de fiestas,
espectaculos con zancos, batucada, malabares y shows de luces,
entre otros.

Con el tiempo, el enfoque de estas actividades ha evolucionado
hacia la realizacion de intervenciones en espacios educativos,
integrando un sentido pedagodgico en sus animaciones.

Ana Judrez explica que «actualmente participan en eventos
con un proposito educativo, como la conmemoracion del Dia de
la Nifia. Durante estas intervenciones, interactan con el publico
de manera Itdicay creativa, ademas de ofrecer talleres dirigidos
a jovenes y niNos.»s

s Ana Juaréz, entrevista por Keyla Set, 7 de marzo de 2025.
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Asimismo, al tratarse de una organizacion multidisciplinaria, se
identifica a Ana Judrez como la coordinadora de la gestidn de redes
sociales de Caja Ludica. Su labor comprende la actualizacion y digitali-
zacion de contenidos, asi como la generacidn de estrategias orientadas
avisibilizarla marca ante sus publicos. Aunque no cuenta con formacién
profesional en comunicacion o disefio, asume este rol por ser la integrante
mas joven del equipo, con el proposito de contribuir al fortalecimiento

de la presencia digital de la organizacién.e

Historia
I En octubre de 2000, se celebré en Ciudad de Guatemala el Festival
Durante Octubre Azul, organizado por el poeta Javier Payeras, la artista Regina José
el Festival Galindo y el pintor José Osorio, y varios de los miembros del colectivo
Octubre Azul, lqui Balam celebrado en la zona 1 de la capital.”
un grupo
de artistas, Dentro del marco del festival, se llevé a cabo un intercambio con
animadores el colectivo de Colombia Barrio Comparsa, quienes ya utilizaban la
Yy geStoreS metodologia ludica en las comunidades de Medellin asoladas por el
culturales narcotréfico. Este intercambio fue introducido en el festival y se decidio
se uhieron recuperar los espacios de formacién cultural que el conflicto armado habfa
para sonar destruidoenlas distintas comunidades del pafs. Luego se tomé la idea de
en colectivo. usarel artey la cultura para recuperar estos espacios: nacié Caja Lidica.

En sus inicios, Caja Ludica conformd un equipo bésico que inicié
talleres en el Parque Central, luego tomaron el antiguo Palacio de Correos,
donde se Ilevé a cabo un proceso formativo con diversos jévenes y el
equipo basico de facilitadores. Después este equipo béasico viaj6 a distintas
comunidades, y conforme los afios, se fueron afianzando de méas apoyo, y
de serun grupo de 5 a 8 facilitadores que trabajan con 25 comunidades

ahora poseen 500 personas que abordan més comunidades.®

' Ana Juaréz, entrevista por Keyla Set, 7 de marzo de 2025.

7 «El ascensoy la caiday, Guatemala: Plaza PUblica, 2015, Carolina Gamazo, Plaza pUblica, acce-
so 11 de Febrero 2025, https://www.plazapublicacom.gt/content/el-ascenso-y-la-caida-0.

'8 Juan D.Oquendo, «Juego seriox, elPeriddico, 2010.
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Visidon

Caja Ludicarevaloriza la Iidicayel arte comunitario
para la transformacion social, especificamente en
probleméticas que afectan a los adolescentes y
jovenes; implementando procesos organizativos,
formativos, artisticos,de incidenciay de sostenibilidad
con pertinencia cultural y equidad entre mujeres y

hombres!®
Misidn

Caja Ludica revaloriza la ludica y el arte
comunitario para la transformacion social,
especificamente en problematicas que afectan a
lasylos adolescentesy jévenes; implementando
procesos organizativos, formativos, artisticos,
de incidenciay de sostenibilidad con pertinencia

cultural y equidad entre mujeres y hombres
Objetivos

Contribuye a la cohesion social y al ejercicio
respetuoso y solidario de la diversidad cultural a
través de procesos de formacién integral dirigidos
a revalorizar el juegoy la cultura como elementos
dinamizadores y transformadores de individuos,
gruposycomunidades para la promociény practica
de los derechos humanos y la recuperacién de la
confianza, la convivencia, el respeto a laviday a la

naturaleza?

" «Post de Facebooky, Facebook Caja Lidica, acceso 26 de ene-

ro de 2025. https://wwwfacebook com/share/1B4si4zp9G/.

2 «Post de Facebook», Facebook Caja Ludica, acceso 26 de ene-

ro de 2025. https://wwwfacebook.com/share/1B4si4zp9G/.
@ Contreras Ramirez, «Disefio de campania informativa para la

promocién de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja Lidica de

Guatemala, 30.

Valores

Confianza: la base sobre la cual se

construyen relaciones sélidas y exitosas.

Convivencia: la convivencia derrumba
los muros del silencio, de la desconfianzay de
la violencia en donde se puede construirun
pais que siempre ha estado en el horizonte
de nuestros anhelos.Respeto a la vida y la
naturaleza y creen en la transformacién de

las personas y comunidades.

Servicios

Producciones artisticas: ofrecen una gran
variedad de opciones de producciones artisticas
que mejor se adapten a las necesidades de la
audiencia. Formacién Artistica y Desarrollo
Humano: estos procesos estén dirigidos
a formar Gestores y Animadores Culturales
mediante laimplementacién de la lidicayel arte
como herramienta de sensibilizacién personal
y comunitaria.Diplomados: gestion cultural
y animacién cultural. Educacion Iddica para
maestros. Emprendimiento Cultural Formacion
Integral. Incidencia: disefio de planes de
incidencia comunitaria.Asesorias en elaboracion
de politicas municipales de juventud.Asesoriaen
elaboracién de politicas municipales dela mujer.
Nuevas masculinidades: proceso formativo
en masculinidades transformadoras dirigido
a jovenes y adultos.Empoderamiento de
mujeres: salud mental y gestion de emociones
dirigido a mujeres jovenes y adultas.z

(Véase anexo 6)

2 «Servicios, Caja Ludica, acceso 26 de enero 2025, https://
cajaludica.org/acerca-de-nosotros/.



Tabla 1. Servicios de Caja Ludica -Consultorias-

Perfiles

NN

Seguridad alimentaria Mujeres potenciando Agua y saneamiento
su ser

Mejoramiento nutri-
cional a través del
componente «Desarrollo
Comunitario basadoen
el Arte» se desarrollaron
talleres artisticos en la
comunidadesdeTejutla,
San Marcos.

Herramientas lUdicas
para la prevencion de
la violencia y gestion
de la salud mental en
Huehuetenango.

Procesos de sensibi-
lizacién y formacién
artistica, abordando
la temdatica de agua
y saneamiento, en
distintascomunidades
del departamento del
Quiché.

Migracién

Circo social

Gestién de riesgos

Acceso a la informa-
cidén sobrelamigracion
irregulary promocién
delbienestarpsicosocial
comunitario através de
actividades ludicas.

El circocomo una estra-
tegia artistica y social.
Utilizamos herramientas
pedagdgicas alterna-
tivas paraelabordaje de
distintastematicas.

Abordaje de manera
IGdica y participativa
temas relacionados al
cambio climatico.

Fuente: sitio web de Caja Lidica.

Cobertura

Municipios:

1. Ciudad de Guatemala

2. Mixco

3. Villa Nueva

4. San Miguel Petapa

Extension territorial: 2126 km?

Densidad poblacional: 159 habitantes por km?
Latitud: 14°38«29«N Longitud: 90°30«47«0:

Beneficiarios

Es la poblacién Joven de Guatemala abarcando edades de
13-30 afios segln la «Ley de Proteccion Integral de la Nifez y
Adolescencia -expresa que la juventud en Guatemala esta
contemplada entre los 13 y 30 afos (CONJUVE, 2020).»

2 Contreras Ramirez, «Disefio de campana informativa para la promocién de los servicios que ofrece
Asociacion Civil Caja Lddica de Guatemala», 34.

2 «Documento, Analitico de Juventudes en Guatemala», Guatemala, 2020. Consejo Nacional de la
Juventud (CONJUVE) y Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas (UNFPA), acceso 17 de Marzo
2025. https://guatemala.unfpa.org/sites/default/files/pub-pdf/documento_analitico_final.
pdf.
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Fuentes de financiamiento

Las actividades de Caja Ludica se
mantienen gracias a tres principales pilares:

Servicio del programa de producciones
artisticas y formacion.

Se enfoca en la realizacion de eventos
educativos y artisticos que contribuyen
a la sostenibilidad de Caja Ludica. En sus
inicios, estos eventos estaban dirigidos a
bodas, animacion de fiestas, espectaculos
con zancos, batucada, malabares y shows
de luces, entre otros.

Con el tiempo, el enfoque de estas
actividades ha evolucionado hacia la
realizacion de intervenciones en espacios
educativos, integrando un sentido
pedagdgico en sus animaciones.

Donaciones

El sitio web de Caja Ludica cuenta con un
apartado de «.Como podemos ayudar?»
en donde se realizan donaciones divididas
por categorias:

Voluntariado: buscan personas
entusiastas con habilidades en comunica-
cién, gestion de recursos, trabajo comunitario,
artes escénicas. Donaciones en especie:
aceptan becas escolares, todo tipo de dtiles,
material escénico, equipo de computo
en buen estado, entre otras donaciones.

Depdsitos o transferencias

2 «;Coémo ayudar?», Caja LUdica, acceso 19 de Marzo de 2022,
https://cajaludica.org/mas-informacion/.
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Financiamiento y ayuda a través de
alianzas y agencias cooperantes

éComo los apoyan las alianzas?

Se coordinan acciones en conjunto, son
soporte para hacer gestiones en entidades
municipales, en los departamentos en
donde trabajamos. (Guatemala, Villa Nueva,
Quiché, Quetzaltenango, Alta y Baja Verapaz,
Huehuetenangoy Petén). Caja Ludica solicita
reuniones en donde muestra, el punto afine
tiene con ellos para poder hacer alianzas o
acciones conjuntas.

éComo los apoyan los cooperantes?

En los Ultimos 4 afios han realizado varios
proyectos con ellos, los apoyan financie-
ramente, aportan una pequena parte a la
sostenibilidad econémica de Caja Ludica, el
mayor porcentaje econémico que se recibe
por estas instancias son para la ejecucion
de actividades en los departamentos en
donde se necesitan mas trabajo y apoyo.

¢Como contacta Caja Ludica a estas
instancias?

Conexcepcion de UNESCO, Caja Ludica se ha
postulado a diferentes convocatorias realizadas
pororganizaciones para desarrollar consultorfas
0 proyectos publicados en sus redes sociales.
Enel casode UNESCO, la organizacion contacto
directamente a Caja Ludica para solicitar una
consultorfa, debido aque reconocia que el trabajo
que desarrolla respondia a las necesidades del

proyecto?

2 Ana Juaréz, en conversacion con el autor, 7 de marzo de 2025.



-Viceministerio
de deportes

-Conjuve
-COPADEH
«Trocair
-Educo

- Plan
Internacional

-Defensores de
la naturaleza

-UNESCO
«IFA

- Cristian AID
-Helvetas

- Swiss contact®

Antecedentes
impresos y
digitales (Véase
anexo 6 al 5)

28 Ana Juaréz, «Documento de lis-
tado de alianzas y cooperantes»
viaWhatsApp realizado por Keyla
Set, documento inédito, 7 de
marzo de 2025.

Perfiles

2.1.5 Antecedentes graficos

Actualmente, posee dos manuales de normas graficas.
El primero, elaborado en 2017, sirvié como referencia para
la produccién de las piezas gréficas desarrolladas en anos
anteriores; no obstante, estas presentan inconsistencias en la
aplicacion de laidentidad visual y carecen de una uniformidad en
el uso de los elementos gréaficos establecidos. Posteriormente,
la institucion desarrollé un nuevo manual de normas gréaficas
que actualiza y fortalece los lineamientos de la identidad visual.
Debido a su reciente implementacion, ain no se han producido
piezas graficas basadas en esta nueva identidad; por lo tanto,
la presente propuesta tomaréd como referencia los elementos y
lineamientos definidos en el manual actualizado, con el propésito
de garantizar una aplicacion visual coherente y alineada con la
imagen institucional.

CQ'@:(]I]dk&. Caija Ludica Mayo 2025

Lidica reativa, Arey Diversidad Cultral

Manual de

Marco
B\

Figura 2. Manual de marca, Marzo 2017.
Fuente: archivo de Caja Lidica.

Figura 4. Manual de marca, Mayo 2025.
Fuente: archivo de Caja Lidica.

Antecedentes impresos Antecedentes digitales

VISION
Y
MISION

Figura 3. Manual de creacién de estructuras dramaticas. Figura 5. Post de Facebook.
Fuente: sitio web de Caja Lddica. Fuente: Instagram de Caja Ludica.
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Donantes,
cooperantes
y aliados
potenciales.

Capitulo 2

2.2 PERFIL DEL GRUPO OBJETIVO

2.2.1 Poblacidn universo

Poblacion Universo del proyecto estéd conformada por todas
aquellas personas y organizaciones que tienen el potencial de
convertirse en donantes, cooperantes o aliados estratégicos
para el financiamiento y sostenibilidad de Caja Ludica segin
indica Ana Juarez, administradora educativa del programa
de produccion artistica y formacién. «Son personas en la
adultez especificamente de 30 a 55 afios. De clase media
y media alta, con acceso a educacién universitaria.»= La
poblacion universo del proyecto podria oscilar entre 10002
entidades e individuos con el potencial de convertirse en
donantes, cooperantes o aliados estratégicos de Caja Ludica.
(Véase anexo 7)

2.2.2 Muestra
Muestra para datos cuantitativos

Para la obtencién de datos sobre el grupo objetivo se consulta
las métricas de redes sociales en se identifican 3000 usuarios
en las edades de 30 a 50 afjos. (Véase anexo 7)

Se consulta la muestra del sitio web «Survey monkey» y realiza
el siguiente célculo, obteniendo como resultado un total de 172.

Calcula el tamano de tu muestra

Tamafio de la poblacién ® Nivel de confianza (%) ® Margen de error (%) ®

1000 85 v 5

Tamaiio de la muestra

172

En solo unos minutos, envia gratis una encuesta de 10 preguntas y ve las primeras

40 respuestas.

Figura 6. Calculo de tamafio de muestra.
Fuente: Survey Monkey.

28 Ana Juaréz, en conversacion con el autor, 7 de marzo de 2025.
2 Caja LUdica, métricas de Facebook, 26 de enero de 2025.
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-Mujer joven,
38 afios,
coordinadora
de proyectos,
licenciadaen
trabajo socialy
gestora cultural.

+Mujer adulta,

45 anos,
coordinadora

de proyectos,
licenciadaen
psicologia, master
en trabajo social

y terapeuta
emocional.

-Hombre

adulto, 49 anos.
Coordinador
regional de
proyectos, doctor
en psicologia
infantil, y gestor
cultural.

-Hombre adulto,
41 afhos, abogado,
coordinador de
proyectos.®

Perfil del grupo objetivo

NN

Muestra para datos cualitativos

Para realizar la muestra se realiza un muestreo intencional o
por conveniencia en donde Caja Ludica describe a los cooperantes
que han colaborado o han tenido un contacto directo a partircon
la descripcion de 4 personas por la institucion.

El estudio se realiza a partir de esta descripcion para reunir
informacion de los perfiles a posibles cooperantes y donantes
para la organizacion, este proceso fue realizado a partir de una
publicacion de Facebook en donde Caja Ludica realiza un post
de recaudacién de fondos a partir de una venta de garaje de
productos y servicios de accesorios artisticos y demas para la
recaudacion de fondos.

Cabe resaltar que esta ha sido una de las publicaciones en
donde Caja Ludica ha tenido mayor interaccion con el publico
objetivo en temas de recaudacion de fondos y ayuda.

A partir del analisis de las redes sociales de Caja Ludica, se
realiza la observacion de cuentas donde se encontraron diversos
perfiles que coinciden con los datos expuestos en el ano 2022 por
Ménica Contreras y las métricas actuales de las redes sociales
de Caja Ludica.

Se presenta el estudio de cuentas y perfiles a partir de esta
publicacion:

v it
\ 4 A 4 ) el
e . Este domingo 28 de febrero nos vemos en
.
e Garag
jventa
By | crcomons.
5 #Pasalavozpasalabola.
Iomepumoniends
s
Mgy g s o o
@s
& 00= s@ 0
—————————— -
& Qe 2 Reacciones

Most relevant w

&
K part 8 wircangen
Co! Agradecidiima con Caa Lidica,
Comers ooy s abiads
ot oo v
oo onitu esasen  —| g
e dtear v c 4
omentarios

Novilunio... Geniales y talentosos.
[} Cuéndo: 28 de febrero oot gemerel
Hora: 11:00a 16:00 hrs _ ™ ™ ©

Dénde: 12 calle 32-56 zona 7 Tikal 3 &

Compartidos

3 AnaJuaréz, «<Documento de
listado de alianzas y cooper-
antes» via WhatsApp realizado
por Keyla Set, documento inédito,
7 de marzo de 2025.

Figura 7. Post para recaudar fondos en Caja Ludica.
Fuente: Facebook de Caja Ludica.
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Tabla 2. Resultados de tipos de generacién G.O.
escolaridad A laboral
m 12 Perfiles 40-55 Generacion Universitario

anos X,1965y1981.
Han trabajado
enoenegés
18 Perfiles 27a40 Generacion Universitario  oentidades
m anos Millennial, gubernamen-
1981y1996 tales.(Véase
anexo8,9y10)
@ 21perfiles 27a40 Generacién Universitario
afos Millennial,
entre 1981
y1996
.

Fuente: elaboracién propia.

2.2.3 Analisis e interpretacion de resultados

Caracteristicas geograficas

Resultados

Pais: Guatemala
Departamento: Guatemala
Municipios:
1. Ciudad de Guatemala (75.5%)
2. Mixco (18.4%)
3.Villa Nueva (41%)
4. San Miguel Petapa (2%).
Densidad poblacional:
159 habitantes por km?
Latitud: 14°38«29«N
Extension territorial: 2126 km?
Longitud: 90°30«47«0= (Véase anexo 1)

Andlisis e interpretacion

Los panoramas generales del grupo objetivo de Caja Ludica
tienen un origen diverso, aunque la mayoria proviene del area

3 Contreras Ramirez, «Diseno de campana informativa para la promocion de los servicios que ofrece
Asociacion Civil Caja Lddica de Guaternala, 34.
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Perfil del grupo objetivo

NN

Area geogréfica
Porcentaje principales cuentas de Caja Ladica

n 9,009 seguidores 2,382 seguidores

Principales lugares @ Chdacesl) ( Paises

Paises  Ciudades

Ciudad de Guatemala

Guatemala, Guatemala

40,2% Mixco

Mixco, Guatemala

=8 3,0%

Villa Nueva
Quetzaltenango, Guatemala
- 2,7%
Villa Nueva, Guatemala Sustctsnion
= 2,3%

Figura 8. Porcentaje de principales cuentas de Caja Ludica.
Fuente: métricas de Facebook e Ig de Caja Lidica.

metropolitana, Mixco y Villa nueva cumpliendo con las caracte-
risticas previamente mencionadas. Para ello, es fundamental
identificar al grupo objetivo, conformado principalmente por
personas que representan a los donantes y profesionales que
se desempefian en agencias de cooperacion u organizaciones
que se sientan afines con Caja LUdica. Segun el INE el mayor
porcentaje de con educacién universitaria se encuentra en el
area metropolitana. (Véase anexo 1)

Caracteristicas sociodemograficas

Andlisis e interpretacion

Rango de edad

@ 18-25
® 26-30
® 31-35
® 36-40
® 41-55
® 56-a mas

Figura 9. Rango de edad.
Fuente: Contreras Ramirez, «Disefo de campania informativa para la promocién de los servicios que ofrece Asociacién
Civil Caja Lidica de Guatemala», 198.
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Segmentacién por edad

g g ﬁ A4 o
A ﬂ PN "
a8 & Aah oN
17-34 aios 35- 45 aiios 46-59 afios
Jovenes Adultez joven Adulto
I

Figura 10. Segmentacién por edad.
Fuente: elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion

Edad: el grupo objetivo se encuentra
en un rango de edad de 17 a 55 anos.
Se desglosa de los siguientes segmentos:

Género: siendo el 36% del grupo son
hombres y el 64% son mujeres segun
«estadisticas de Meta business datos
actualizados del 2025.»= Coincide con los
datos realizados en el 2022 de la Encuesta
de investigacién del grupo objetivo de Caja
Ludica indica que «el 30% del grupo objetivo
son hombres y el 70 % son mujeres»=
aumentando un 6% para hombres y un
decrecimiento 6% en mas mujeres que
conforman el grupo objetivo de Caja Ludica.

Escolaridad: se identificd que el 3 % del grupo
objetivo cuenta con educacion de ciclo bésico,
19 % diversificado, 11 % técnico universitario,
31 % universidad completa, 21 % universidad

incompleta y 12 % maestria. (Véase anexo 12)

® Ana Juaréz, «Edad y Género, Métricas de las principales cuen-
tas de Caja Ludica (Facebook e IG» via WhatsApp, documento
inédito, 12 de marzo de 2025.

33 Contreras Ramirez, «Disefo de campana informativa para la
promocién de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja Lidica de
Guatermala», 35.
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Funciony responsabilidad familiar: segiin los
resultados presentados 65 % posee responsabi-
lidades familiares y el 29 % no, pero es totalmente

responsable de sus gastos.
Donantes y cooperantes

Mujeres y hombres adultos jovenes
(35-55 anos).

Género: actualmente Caja Ludica cuenta
con 9.009 seguidores en Facebook, como
principal cuenta red social. El grupo objetivo
potencial de donadores y coordinadores de
proyectos se encuentra en la cantidad de
2.8 mil seguidores de 35 a 44 anos.y 1,1 mil
seguidores de 45 -54 anos. Coincidiendo
con las edades del rango anterior del 2022.

La mayor audiencia joven se encuentra
entre los 18 - 34 anos con un total de 3,2 mil
seguidores en este rango se identifica el
grupo objetivo beneficiario por Caja Ludica.

Formacion académica

Segun la muestra realizada de las cuentas
Facebook la mayoria ha culminado sus
estudios en las principales universidades de
Guatemala. Segun los datos de la encuesta
investigacional de Caja LUdica el «31% ha
completado la universidad completa, 21 %
universidad incompleta y 12 % maestria.»s
Se detecta su formacion en administracion,
pedagogia, arte, comunicacion, ciencias

3 Contreras Ramirez, «Diserio de campafa informativa para la
promocion de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja Ludica de
Guatemala», 35.

3 Contreras Ramirez, «Disefio de campana informativa para la

promocion de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja Lidica de
Guatemala», 35.



sociales y proyectos de cooperacion en
donde varios han trabajado en ONG o
entidades gubernamentales.

Funcion o responsabilidad familiar

Se observa un equilibrio entre quienes
tienen familias y quienes son indepen-
dientes. Se identifica un patrén similar
en las mujeres en donde mencionan ser
participes de activismos sociales en sus
perfiles. Segun los resultados presentados
«65 % posee responsabilidades familiares y
el 29 % no, pero es totalmente responsable
de sus gastos.»=

Caracteristicas
socioecondmicas

Resultados

Fuente de ingreso

36.4%

@ 1,500 0 menos
@ 2,000 a 4,000
@ 5,000 a 6,000
@ 7000 a més

|

Figura 11. Fuente de ingreso.

Fuente : Contreras Ramirez, «Disefio de campana informativa para la promo-
cién de los servicios que ofrece Asociacién Civil Caja Lidica de Guatemala», 198.

3 Contreras Ramirez, «Diseno de campana informativa para la
promocién de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja Lddica de
Guatemala», 35.
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Perfil del grupo objetivo

Andlisis e interpretacion

Clase Social y Nivel Socioeconémico
(NSE) Clase mediay media alta, con acceso
a educacion universitaria.

Segun la Ultima encuesta Nacional de
Condiciones de Vida 2011, realizada por el
Instituto Nacional de Estadfstica (INE),la clasifi-
cacion de la pirémide social en Guatemala, el
9 % de la poblacion pertenece a la clase alta
(propietarios y trabajadores directivos) con
ingresos mensuales mayores a Q12,000, el 30
% a la clase media (profesionales y técnicos)
con ingresos entre Q2,000 a Q11,999 al mes y el
61% a laclase trabajadora o clase baja (agricul-
tores, trabajadores de construccion, vendedores
ambulantes y trabajadores de servicios) con
ingresos de Q2,000 0 menos al mes. Segln
los rasgos anteriores de la pirdmide social
guatemalteca y los resultados de la encuesta
podemos decir que el 33 % de la clase alta,
55 % pertenecen a la clase mediayel 12 %

alaclase baja¥

Algunos perfiles muestran viajes o
experiencias culturales, lo que indica cierto
nivel de estabilidad econémica, donde
se representa el 33% en clase alta que
representa a los principales donadores y
cooperantes. (Véase anexo 13)

Habitos de consumo relacionados
al proyecto

Participacién en eventos culturales,
educativos y artisticos. Consumo de

¥ Guillermo Diaz, Plaza PUblica, «La pirdmide social guatemalte-
ca», Guatemala: Plaza PUblica, 2015, acceso 17 de Marzo 2025
https://www.plazapublicacom.gt/content/la-piramide-so-
cial-guatemalteca.
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contenido relacionado con activismo, cultura y educacion.
Uso activo de redes sociales como herramienta de difusion.
Servicios que utilizan: plataformas de activismo y voluntariado.
Espacios de formacion y educacion (universidades, capacita-
ciones). Redes de cooperacion y financiamiento para proyectos
comunitarios.

Caracteristicas psicograficas

Resultados
&Qué palabra te define mejor?

@ Creatividad
\ =L/ @ Arte
‘ o . .
0.4% Mg 16-57% © 2uierrai ™
@ Apertura
@ Inclusidén
Conviccidén

Figura 12. ¢Qué palabra te define mejor?.

Fuente: Contreras Ramirez, «Disefio de campafa informativa para la
promocion de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja Lidica de
Guatemala», 198.

Andlisis e interpretacion

Estilo de Vida: interesados en la educacion, el arte, la culturay
la cooperacion. Algunos con inclinaciones hacia la justicia social
y el activismo. Muchos participan en iniciativas culturales o
comunitarias.

Desinteresadas: el Unico interés que les mueve en sus
acciones es el bien comun.

Ninguna persona hace algo para llevarse el mérito o beneficios
propios activistas o personas altruistas.

28



Perfil del grupo objetivo

L N N

Apasionados por lo que les hace feliz, fieles y firmes en sus
creencias.

Habitos: activos en redes sociales, compartiendo contenido
educativo y cultural. Participacion en proyectos de voluntariado o
cooperacion. Interés en eventos de emprendimiento social y arte.

Motivaciones: deseo generar impacto en la educaciony la
cultura. Busqueda de redes de apoyo para proyectos comunitarios.
Interés en promover el arte y la educacion en Guatemala.

Valores: solidaridad y cooperacion. Compromiso con la
educacion y la transformacién social. Cultura de ayuda mutua
y empoderamiento comunitario.

Cultura Visual: uso de imagenes de arte, activismo y
educacion en sus perfiles. Enfoque en identidad cultural y
mensajes de impacto social. Fotografia de eventos, viajes y
voluntariados.

Relacion entre el grupo
objetivo y la institucion

Resultados

éQué haces en tus tiempos libres?

@ Talleres

@ Lectura

) Cine

@ Viajes

@ Actividades
culturales

26.5%

21.5%

|

Figura 13.£Qué haces en tus tiempos libres?

Fuente: Contreras Ramirez, «Disefio de campafa informativa para la
promocidn de los servicios que ofrece Asociacidn Civil Caja Lidica de
Guatemala», 198.
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otal de
seguidores:
«9.009K.

-Género: mujeres
(64%) hombres
(36%).

-Municipios:
Guatemala, Mixco,
Quetzaltenango,
Villa nueva, Santa
Cruz, Ciudad
Quetzal.

-Paises:
Guatemala (75.7%)
Estados unidos
(3.4%) Costa

Rica (2.9%) El
salvador (2.7%)

-Frecuencia de
vistas: Ultimos
7 dias 38,728.

-Dias de mayor
actividad: lunes,
miércolesy
viernes.»

38 AnaJuaréz, «<Documento de
Listado de alianzas y cooper-
antes» via WhatsApp realizado

por Keyla Set, documento inédito,

7 de marzo de 2025.

Capitulo 2

Facebook

El mayor porcentaje del contenido visto por el grupo objetivo
de Caja LUdica es con reels con un 38,8%, en segundo lugar, hay
una interaccion con fotos y carruseles 24,5%, en tercer lugar, se
encuentra la fotos individuales con un 21,1%.

Alcance de las tres Ultimas publicaciones de la semana del
6 al 12 de Marzo:

Fotos: 21,1% Varias Fotos: 24,5% Reels: 38,8% Historias: 15,6%

Interacciones
Red social Facebook.

Ultimos 7 dias 6 de mar. - 12 de mar. Cémo interacttian las personas

Tipo de contenido multimedia  Tipo de interaccié
210 Interaccién @

-19,5% desde los 7 dias anteriores

©97% Seguidores @ 3% No seguidores

Reel

i85 38.8%
120 Varias fotos

= ————
90 24,5%
60 Foto

C—— 21,1%
30

o Otro
————— 15,6%

mar. 06 mar. 07 mar. 09 mar. 10 mar. 11

Figura 14. Interacciones
Fuente: Métricas de Facebook de Caja Liddica.

Instagram de la semana del 6 al 12 de marzo

Total, de seguidores: 2,4K.

Rango de edad: 18-24 (12,6%) 45-54 (14%) 35-44 (30.4%) 25-34
(34.9%).

Género: mujeres (64.5%) hombres (35,4%).

Municipios: Guatemala, Mixco, Quetzaltenango, Villa nueva,
Santa Cruz, Ciudad quetzal.

Paises: Guatemala (38.1%) Argentina (20.6%) Colombia (10.8%)
Chile (8.1%)

Frecuencia de vistas: 3,644.

Alcance de las tres Ultimas publicaciones de la semana del
6 al 12 de marzo: seguidores (62.6%) no seguidores (37.4%)=

® Ana Juaréz, «<Documento de Listado de alianzas y cooperantes» via WhatsApp realizado por
Keyla Set.documento inédito, 7 de marzo de 2025.
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Horarios de consumo
Porcentaje de seguidores en Tik tok

Tiempo de mayor actividad ©

Horas Dias Consultas de busqueda © Fuente de trafico O
orgunizacines socleensantacriz.. 09%  Pamti sare
b —_—

12 ‘camabal en Guatemala hoy 09% 26.0%
'

84 camaval hoy en guatemala 09% 1a0%

Larma video 09% ‘Siguiendo 19%
56 ! :

comoselamalaciudaddeenguate..  09% Sonido 00%
'

28

1 __EN WS 1 A Q) Creadores que tus espectadores

mar05 06 07 08 09 10 M también han mirado

o b O (

Bolladueias KenmerKenia  Soyalerios  Mar

Figura 15. Horarios de consumo.
Fuente: métricas de Tik Tok de Caja Ludica.

Andlisis e interpretacion

Este grupo presenta habitos culturales y de consumo alineados
con la propuesta de Caja Ludica: «el 60% se identifica con la
expresion artistica, el 55% con el arte y el 33 % con la paz»«
valores fundamentales que guian el accionar de la organizacion.
Ademés, una parte consume contenidos digitales (28.8 %), lo que
indica una disposicion favorable a interactuar con las iniciativas
formativas de la institucion. La alta frecuencia de consumo en
redes sociales, especialmente en Facebook (87.4 %) e Instagram
(78 %), confirma que estos espacios son canales clave para
fortalecer el vinculo con los donantes. Las publicaciones mas
vistas son fotos, reels y contenidos visuales relacionados con
el arte e intervenciones culturales.

Esta relacidon, aunque aun en proceso de consolidacion,
muestra que los donantes no solo consumen los contenidos
de la organizacion, sino que comparten valores y habitos que
facilitan su fidelizacion, si se fortalece la estrategia de comunica-
cién visual centrada en transparencia, impacto y comunidad,
ademas, al tratarse de personas con agendas ocupadas, los
mensajes dirigidos a este publico deben ser concisos, directos
y emocionalmente significativos. Aunque no necesariamente
tienen formacién en disefio o comunicacion visual, poseen
un criterio selectivo que los lleva a valorar el contenido bien
producido, tanto en lo estético como en la claridad del mensaje.
(Véase anexo 14)

0 Contreras Ramirez, «Disefo de campana informativa para la promocion de los servicios que ofrece
Asociacion Civil Caja Lddica de Guatemala», 35.
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Hébitos de consumo: el 15 % recibe cursos
o talleres, el 25 % lee con frecuencia, el 20 % va
al cine al menos 1veces al mes, el 20 % viaja
fuera del paisy el 20 % asiste a actividades

culturales.

Estilo de vida y habitos: el 16.4 % realizan
actividades fisicas o deportes, 47.8% escucha
musica porradio o plataformas enlinea, 26.5 %
leeen libros fisicos y el 9.3 % asiste a conciertos,

teatro o festivales.

Motivaciones: el 35.3 % prefiere pasar su

tiempo libre con amigos, el 53.2 % en familia 'y

el15.7 % educacion ludicay derechos culturales,
el 55 % con arte y el 33 % con paz. Valores: al
47.2 % lo define mejor la creatividad, al 16.5 %
conviccion, 11.8 % apertura, 9.4 % inclusion, 9.4

% arte y el 5.5 % diversidad cultural.

Cultura visual: el 874 % consume
informacion a través de Facebook, el 92
% WhatsApp. 78 % Instagram, 77 % correo
electronico, 74 % YouTube y 38.6 % Twitter#

4 Contreras Ramirez, «Disefo de campaia informativa para la
promocién de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja Lidica de
Guatermala», 35.

el11.6 % participando de un voluntariado. EI 60 %

se siente identificado con la expresion artistica,

2.2.4 Mapa de empatia

Hombres

mujeres
ENEEEELTR

fPoder
adquisitivo altof]
tienen profesiones

conenfoques

humanisticos

-otros han
encontrado ejercer
en ONGS como
directoresoen el
area relacionadas

al apoyo social

Figura 16. Iconos de perfil del grupo objetivo.

Fuente: Facebook.
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éQué piensan, qué sienten?

«Quiero apoyar iniciativas que generen
impactoen laeducaciony la culturas, poseen
una conciencia critica sobre su contexto
y un deseo de participar activamente en
procesos de cambio.

|

Eventos culturales, sociales y comunita-
rios. Comparten publiaciones sobre
activismo social y temas tabus.

éQué duele?

|

Dificultades en la gestidon de recursos
para iniciativas comunitarias.

éQué escuchan?

!

Conversaciones sobre activismo y
cambio social. Noticias sobre la situalcion
social del pafs.

¢éQué necesitan?

!

Proyeccion profesional y estabilidad
econdmica 6ptima.Entienden la necesidad
de darle una vuelta a lo establecido para
crear un pais donde todo ser vivo pueda
verse protegido.
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2.2.5 Ficha de persona

Nombre: Carlos Méndez

Edad: 33 anos

Ubicacién: Ciudad de Guatemala.
Ocupacidn: gestor de proyectos en una
ONG de desarrollo comunitario.

Redes sociales: Facebook, Instagram,
WhatsApp, X.

Habitos y Preferencias: lee informesy
estudios sobre desarrollo social.
Asiste a foros, conferencias y mesas de
didlogo con otros actores del sector.
Prefiere trabajar en espacios
colaborativos y en contacto directo
con comunidades.

Usa redes sociales para informarse y
compartir proyectos, pero no busca
reconocimiento personal.

Educacion: universitaria
Responsabilidades: busca estabilidad
econdémica para su familia o sobrevi-
vencia propia.

Objetivos y motivaciones: impactar
positivamente con acciones que
beneficien de ellos y busca estrate-
gias innovadoras para mejorar la
efectividad de proyectos sociales.
Fomentar la participacion ciudadanay
el empoderamiento de comunidades.
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3.1 PREVISION DE INSUMOS Y COSTOS

Inmobiliario
Habitacién (casa propia)

Mobiliario
Escritorio de madera
Silla de oficina

Equipo

Computadora portétil:
Lenovo LOQ 15I1RH8
Procesador:

13th Gen Intel(R) Core(TM) i17-13620H 2.40 GHz
Cémara Fotogréfica:
Canon EOS T6

Teléfono inteligente:
Samsung A56

Mouse inaldmbrico
USB de 64GB
Auriculares

Tableta Gréafica

HUION INSPIROY H640P
Software y Aplicaciones:
Google suit

Creative Cloud
WhatsApp

Climpchap

Canva

Libreria

Scketch

Lapicero negro Bic
Marcadores
Crayones/ Lapices
Post it
Resaltadores
Borrador
Sacapuntas
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Transporte (Dias de visita a la
institucion)

Transporte publico (Buses Innovate) y
Uber.

Tiempo : lunes a viernes 2pm a 6pm
(Establecido para proyecto de gradua-
cion)

Recursos humanos
Ejecutor del proyecto:
Keyla Set

Asesor metodoldgico:

M.A. Sofia Posada

Asesor grafico:

M.A. Carolina Aguilar

Tercer asesor externo:
Mtra. Maria Emperatriz Pérez
Jefe inmediato:

Ana Judrez encargada del
departamento de produccion artisti-

cay contacto directo de la institucion.

3.1.1 Calculos de costos

Energia eléctrica
Promedio de los Ultimos
cuatro meses de consumo:

diciembre:
Qo2
febrero:
Q6328
marzo:
Q26.#

abril:
Q13180

Férmula
(62.24+63.25426.54+131.%) /4= 710

Q7]407
Consumo de luz por hora:
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Férmula
719/30 dias = 2.2
22/ 24 h = Q.00

QO0.%% por hora

Internet
costo mensual fijo de internet:
Q440.%0

Consumo de internet por hora:
Férmula

440/30 dias =36.5

36.66/24 h =152

Q1.°2 por hora

Depreciacion inmobiliario«

Valor de la inversion en 1998:
Q315,300.0
Depreciacion por ano (5%):

Férmula

1999: (Q315,300.20-(Q315,300.00%0.05) =
Q299,535

2000: Q299,535.0-(Q299,535.00%0.09)=
Q284,558

2001: Q284,558 -(Q284,558.25*0.09)=
Q270,330.

2002: Q270,330.:2-(Q270,330.5*0.0)=
Q256,813

2003: Q256,813.# -(Q256,813.#*0.05)=

Q243,973

2004: Q243,973.1-(Q243,973.70.05)=

Q231,774

2005: Q23177445 -(Q231,774.45 *Q.05) =

Q220,1857

2006: Q220,1852- (Q220,185.2 *0.09)=

2 Decreto no]0-2012, de 25 de Febrero, de la Ley de actual-
izacion tributaria, del Congreso de la Republica de Guatemala.



Q209,176.%

2007: Q209,176 -  (Q209,176.% *0.09)= Q198,717 e

2008: Q198,717 -  (Q198,717.60%0.09)= Q188,781
2009: Q188,7812-  (Q188,781~2*0.59)= Q179,342
2010: Q179,342 - (Q179,342.5*0.09)= Q170,375
2011: Q170,375 - (Q170,375.4%0.09)= Q161,856.7

2012: Q161,856 -  (Q161,856./*0.0) = Q153,763
2013: Q153,763~ - (Q153,7635*0.09)= Q146,075
2014: Q146,075+ - (Q146,075.5%0.09)= Q138,771

2015: Q138,771=-  (Q138,7715*0.09)= Q131,833.2
2016: Q131,8332s-  (Q131,833.24*0.09)= Q125,241

2017: Ql25241¢- (Q125,2415%0.09)= Q8,979
2018: Q18,979 -  (Q118,979.5*0.09) = Q113,030.
2019: Q13,030 -  (Q113,030.5%0.09) = Q107,379
2020: Q107,379 - (Q107,379.0%0.%) = Q102,010.08
2021: Q102,010 - (Q102,010.05%0.09) = Q96,909.

2021: Q96,909 -  (Q96,909.*0.) = Q92,0640
2022: Q92,0645 -  (Q92,064.0¥0.0%) = Q 87,460.5
2023: Q874605 - (08746055009 = Q 83,0870
2024: Q83,087 - (Q83,087=*0.) = Q78,9334
2025: Q78,933#-  (Q78,9334*0.) = Q 74,986.7%

Q74,986.73 en 2025
Depreciacion por hora:

Férmula

Q74,986.7*5%= Q 3,749
Q3,749.:/12 meses= Q3124
Q312.4/ 30 dias= Q10
Q0:#/24 h=

Q0.3 por hora

Depreciacion de mobiliario-

Silla de oficina

Valor de la inversiéon en 2022:
Q 359%

* Decreto no10-2012, de 25 de Febrero, de la Ley de actualizacion tributaria, del Congreso de la
Republica de Guatemala.
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Depreciacion por afio (20%):

Férmula

2023: Q359 - (Q359.%0.) =
Q287

2024: Q287 - (Q287.5*0.)=
0230.7

2025: Q230.7- (Q230.7*0.%) =
Q1842

Q184.22 en 2025
Q184.+*20%= Q36
Q36.55/12 meses= Q3.
Q3.7/ 30 dias= Q0.0
Q0.0/24 h= Q.00

Q0.%%4 por hora

Escritorio de madera

Valor de la inversion en 2022: Q5000
Depreciacion por afio (20%):

Férmula

2023: Q500.00 - (Q500.00%0.20) =
Q400.0

2024: Q400 - (Q400.00%0.20) = Q320.00
2025: Q320.00- (Q320*0.20) = Q256.00
Q256.%0en 2025

Q256.%20%= Q5120
Q51:20/12 meses= Q4.2
Q4.2¢/ 30 dias= Q0.

Q 0.4/24 h= QQ.00s9

Q0.995% por hora
Depreciacion de equipo

Computadora portatil

Valor de la inversiéon en el 2024:
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Q1199900
Depreciacion por afio (33%).«

Férmula
Q11,999.0-(Q11,999*0.2%) = 08,0392

Q8,039.:2en 2025
Depreciacion por hora:

Férmula
08,039:2*33%= Q221.08
Q221.05/12 meses= Q18
Q18.2/ 30 dias= Q0.
Q0.5/24 h=

Q0.925 por hora

Camara fotografica

Valor de la inversién en el 2019:
Q3,898

Depreciacion por afo (33%)

Férmula

2020: Q3,898.0-(Q3,898.00*0.2) =
02,611

2021: Q2,61.5-(Q2,611.*0.5) = Q1,749.#
2022: Q1,749.5-(Q1,749.:*0.23) = Q1,172+
2023: Q1172.7- (Q1172.70) = Q785

2024: Q7854 - (Q785+*0) = Q5262
2025 Q5262 - (Q5262%0.5) = Q352.

Q35250 en 2025
Depreciacion por hora:
Férmula

Q352.5*33%= Q116.%

Q116.55/12 meses= Q9.0
Q9.0/ 30 dias= Q.22

44 Decreto no.10-2012, de 25 de Febrero, de la Ley de actual-
izacion tributaria, del Congreso de la Republica de Guatemala.
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QO%222/24 h= Qo‘owa

QO0.%% por hora

Tableta Grafica

Valor de la inversion en el 2022:
Q599.90
Depreciacion por afio (33%):

Férmula

2023: 0599.00- (05990005 = Q401.e¢
2024: Q401 - (Q401.25%0.29)= Q269.»
2025: Q26922 - (Q269.2#*0.25)=  (Q88.s

Q 88.86en 2025

Depreciacion por hora:

Férmula

Q886 *33%= Q29
029.:2/12 meses= Q2.4
Q2/ 30 dias= Q0.8
Q0.5/24 h= 00012

Q0.9033 por hora
Teléfono inteligente

Valor de la inversion en el 2025:
Q3,999.0

Depreciacion por hora:
Férmula

Q39990 *33%= Q1,319
0Q1,319.4/12 meses= Q110.c
Q110.00/ 30 dias= Q3.
Q3./24 h= Q0.5

QO."> por hora
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Mouse inaldambrico

Valor de la inversion en el 2023:
Q199.00

Depreciacion por afio (33%):

Férmula
2024: Q1990 - (Q199.0*0.) = Q1332
2025: Q1332 - (Q133.5%0.5) = Q440

Depreciacion por hora:

Férmula

Q4400 *33%= Ql4.52
Q14.52/12 meses= Q1=
Q1.2/ 30 dias= Q0.0¢
QO.2000/ 24 1= Q0.00%

Q0.0 por hora

USB de 64GB

Valor de la inversion en el 2023: Q75.0
Depreciacién por ano (33%):

Férmula
2024: Q750 - (Q75.00%05) = Q50,5
2025: Q50 - (Q502#0) = Q 3356

Depreciacion por hora:
Féormula

Q33. *33%= Ql1.c
QNe/12 meses= Q0.

Q 0-92/ 30 dfas: Qo_o4o
QO.O3O/24 h= QQ.002
Q0.09%2 por hora

Auriculares inaldambricos

Valor de la inversiéon en el 2024:
Q165.0



Depreciacion por afio (33%).

Férmula

2024: Q165.0- (Q165*0.2%) = Q110.5
2025: Q1055 - (Q105*0.29) =

Q 74 .06

Depreciacion por hora:

Férmula

Q7405 *33%= Q24.4
Q24./12 meses= Q0.
Q0.22/ 30 dias= Q0.0%
Q0.0%0/24 h= QO.002

Q0.9%2 por hora

Software y aplicaciones

Google Suit

Gratis (FARUSAC brinda este
servicio).

Creative Cloud

costo anual tarifa estudiante:
primer ano 2025 al mes:

Q159.
Costo por hora:

Férmula
Q15922/30= Q5.2
Q5./24= Q0.2

Q0.22 por hora

WhatsApp
(Software gratis).
Climpchap
(Software gratis).
Canva

(Software gratis).
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Libreria

Q84.0 (Véase anexo 11)
Transporte

Transporte publico

(Buses innovate):

Q10.00

(Dias de visita a la institucion).

Ida y regreso: Q10.00
Tarifa por hora:

Férmula
Q10.0/24 h = Q0.4

Uber

Costo de un viaje con punto de inicio
en Bosques de San Nicolas (residen-
cia propia) hacia 12 calle, Ciudad de
Guatemala (institucion):

Uber carro: Q28.0
Uber Moto: Q14.00

El dato del costo del viaje se obtuvo
de la tarifa calculada por la aplicacion
Uber en horario de poca afluencia de
trafico en las zonas a transitar.
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Tabla de valores

SEMESTRE

Diasdeclase

16 semanas (16*5dfas)=80dias

Horas de proyecto de graduacion

4h*80Dias =320 Horas

Depreciacién de equipo

Computadora

Costototaldeinversién Q11,999.%°

Porafio (vida Gtil1afno) Q8,039

Mes Q18.%2 Dia Qo® Hora Q0.9
Céamara fotografica:

Costototaldeinversiéon Q3,898

Porafio (vida Util 6 afos) Q3528

Mes Qo Dia Qo022 Hora Qo.LomB
Tableta grafica:

Costototaldeinversién Q599.%°

Porafio (vida Gtil 4 afos) Q8sgse

Mes Qa4 Dia Q0% Hora Q0.0033
Teléfono inteligente:

Costototaldeinversién Q3,999.°

Porafio (vida Gtil1afno) Q1,319%

Mes Qo.° Dia Q3% Hora Qo
Costototaldeinversién Q199.%°

Porafio (vida Util 3anos) Q44.°

Mes Q12 Dia QQ.0%0 Hora Q.0
Usb de 64GB

Costototaldeinversién Q75.%0

Porafio (vida Util 3afos) Q33°

Mes Q0.2 Dia Q0.0% Hora Q0.0
Auriculares inaldmbricos

Costototaldeinversion Q165.%°

Porafio (vida Gtil 1afno) Q7408

Mes Q0.2 Dia Q0.4 Hora Q.0
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Software y aplicaciones:

Google Suit (gratis)

Creative Cloud (Costo fijo)

Planeacidn operativa

Q159.%2 Dia

Q0.2 Hora Q0.2

Whatsapp (gratis)

Clip Champ (gratis)

Canva (gratis)

Mes

Depreciacién de mobiliario:

Silla de oficina

Costototaldeinversién

Q359¥

Porafio (vida Util 4 afios)

Q1842

Q3. Dia

Qo.° Hora QO0.%0*

Escritorio de madera

|Z
@
2]

Costototal deinversién

Q500%

Porafio(vida Util 4 afos)

Q256.%°

Mes Q4.2 Dia

Qo."* Hora Q0.9

Depreciacion de inmobiliario:

Habitacién propia

Costototal de inversién

Q315,300.%°

Porafio (vida Util 29 afios)

Q74,9867

Q3124 Dia

Q104 Hora Q0.4

COSTO VARIABLE:

Energia eléctrica

"Z
(o]
2]

Promediodelos Q71 Dia
Ultimos meses

Qa2 Hora Q0.

COSTOS FIJOS:

<
@
»

Q3124 Dia

Q104 Hora Q0.4

Transporte publico (Buses Innovate)

Q300.%° Dia(idayregreso)

Q10.° Hora QoA

Mes
| |

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 4. Previsién de recursos y costos

COSTO POR HORA COSTO UNITARIO

Luz eléctrica Qo QO Q2880

Q0% Q0 Q137.8°
Depreciacion de 0025 025 800
computadora Q0. Q0. Q8
Depreciacién cama- 00 o3 476
ra fotogréafica Qo Qo. o
Depreciacion tableta grafica Q0003 Q0.0 Q1.9
Depreciacion teléfo- 0 s 48,0
no inteligente Qo Q0. e
Depreciacién mou- .00 oot 0
se inaldmbrico Qo Qo. Qo
Depreciacién usb de 64 GB Qo002 Q0002 Qose
Depreciacién auricula- 0,002 ooz 038
res inalambricos e Qo. Qo
Suite de Adobe Qo2 Q0.2 Q702
silla de oficina Q0o Q0.0 Q12
Depreciacién Habi- 043 43 137.5°
tacién propia Qo Q0. Qe
Transporte publico Qo Q04 Q1312

|

Fuente: elaboracién propia.
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3.2 FLUJOGRAMA DEL PROCESO CREATIVO

INICIO
CAMPANA PUBLICITARIA PARAVISIBILIZAR LAS
ACCIONES DEL COLECTIVO ARTISTICO CAJA LUDICA
CON EL FIN DE AFIANZAR VINCULOS CON DONANTES
Y COOPERANTES EN PRO DE LA JUVENTUD
GUATEMALTECA.

1. Sesién inicial del proceso creativo

1. Primera Reunién presencial con la institucion.
11 Presentar un resumen de la investigacion
realizada en el primer semestre 2025, adjuntar

el problema de comunicacion con su soluciony
condicionantes.

1.2 Presentacion de propuesta del proyecto y acordar
un listado de proyectos a realizar.

1.3 Explicacion del proceso a seguir en todo el
proyecto con la instituciéon (acordar modalidad

de trabajo, encargados inmediatos, asesorias y
validaciones).

14 Realizacion y entrega y firma de cartas /
documentos que respalden el trabajo a realizar.

1.5 Aprobacién y cronograma de tiempo del proyecto.
16 Tabulacién de datos del brief.

17 Elaboracién de un plan de accién con los
resultados obtenidos.

1.8 Fijar préxima reunién para presentar

el primer avance creativo.

2. Definicién creativa

2. Implementacion de técnicas y estrategias
creativas.

21 Estudio de casos similares y buenas practicas.
2.2 Definicion de teméticas clave y mensajes
principales.

2.3 Recoleccion de Referencias visuales.

24 Visita a la institucion para la recoleccion de
antecedentes visuales.

2.5 Escoger las opciones més viables

para su implementacion.

2.1. Validacion Definicion creativa

2.1 Realizacién de instrumentos.

211 Reunidn en la institucion (virtual).

2.1.2 Tabulacién de resultados del instrumento.
213 Validaciony ajustes de la

propuesta creativa inicial.

i élos

instrumentos
realizados son adecuado
para proseguir?

3 Proceso de Conceptualizacion
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-Sketch

-Lapicero

-Internet

-Energia eléctrica
-Teléfono celular para
grabar audio.

-Laptop

-Transporte de ida y vuelta
-Depreciacion

Casa propia

-Presentacién de resumen
alainstitucién: 3h

-Visita a la institucion: 3 h
-Tabulacién de datos y
conversacién obtenida: 1Th
-Elaboracién de plan

de accién: 1h

¥

Binsumos

-Sketch

-Lapicero

-Internet

-Energia eléctrica
-Teléfono para la toma de
fotografias.

-Laptop

-Mouse inaldmbrico
-Transporte de ida y vuelta
-Depreciacién Casa propia

-Definicion e
implementacién de
técnicas creativas: 3h
-Estudio de casos
similares y buenas
précticas: 1h
-Definicion de tematicas
clavey mensajes
principales: 3h

s

-Internet

-Energia eléctrica
-Teléfono

-Laptop

-Mouse inaldmbrico
-Suit de Google.

-Depreciacion Casa propia.

-Realizacion de
instrumentos: 3h
-Reunién en la institucion
(virtual): 2h

-Tabulacién de resultados
del instrumento: 2h
-Validaciény ajustes

de la propuesta

creativa inicial: 3 h

Planeacidn operativa

fTotal: 8 horas
Dias: 2|

sketch Q24/ lapicero Q1.75/
internet Q3.44/ Energia
Q0.72/ Laptop Q0.20/
Teléfono inteligente Q1.2/
Transporte ida y vuelta Q10
/ Depreciacién Casa propia
Q3.44

otal
Insumos: Q44.75
/2 dias /8 h

-Recoleccién de Referencias
visuales: 2h

-Visita alainstitucién: 2h
-Tabulacién de datos y
anélisis de implementacion
de opciones: 4h

fTotal: 15h
Dias 4 dias

ostos|
sketch Q24/ lapicero Q1.75/
internet Q6.45/ Energia
Q1.35/ Laptop Q0.37 /
Teléfono inteligente Q2.2/
Mouse inaldmbrico Q0.024
/ Transporte ida y vuelta Q10
/ Depreciacién Casa propia
Q6.45

il

otales|
insumos: Q26.75 / 4 dias /
15 h|

fiTotal: 10h
Dias: 2 dias y 2h

Costos;|

Internet Q4.30/ Energia
eléctrica Q0.90/ Laptop Q0.25
/ Teléfono inteligente Q1.50/
Mouse inaldmbrico Q0.016

/ Depreciacion Casa propia
Q4.30

otales:
insumos: Q11.26 / 2
diasy2h /10 h



3. Aplicacién de técnicas creativas.

3.1 Desarrollo de mensajes clave, estructura
narrativa de la camparia y linea grafica preliminar.
3.2 Propuesta de estilo gréfico y visual (colores,
tipografias).

3.3 Fundamentacion y Premisas de disefio.

34 Primer documento de concepto visual
compartido con el equipo de Caja Liudica.

3.5 Definicion del concepto.

3.6 Asesorfas para validar concepto.

37 Tabular resultados.

3.1Validacién de la conceptualizacién

3.1Validacién con Asesor grafico y Metodolégico.
311 Validacién con cliente.

3.1.2 Presentacién conceptual y aprobacion.

3.1.3 Tabular resultados y andlisis de resultados.

. . ¢Se
ha definido el concepto
para proseguir?

4. Proceso de produccion grafica

4.1 Previsualizacién: Brief y estrategia

4.1 Desarrollo de la estrategia:

4.1 Insighty concepto creativo de acuerdo a las
observaciones del cliente y asesores.

4.1.2 Desarrollo de la estrategia: Tono

del mensaje, moodboards, bosquejos

iniciales, referencias y linea gréfica.

4.1.1 Validacién Previsualizacién: Brief y estrategia

46

3 Proceso de Conceptualizacién *

-Sketch

-Lapicero

-Internet

-Energia eléctrica

-Laptop

-Transporte de ida y vuelta
-Suite de google
-Depreciacion Casa propia.

-Conceptualizacién: 5h
-Definicién: 2 h
-Propuesta de estilo
graficoy visual (colores,
tipografias.): 2h

-Internet

-Energia eléctrica

-Laptop

-Transporte de ida y vuelta
-Suite de google
-Depreciacién Casa propia.

-Realizacién de
instrumentos: 2h
-Validacién con asesores y
cliente: 1h

-Tabulacion de
resultados y andlisis

de resultados: 5h

-Internet

-Energia eléctrica
-Teléfono

-Laptop

-Mouse inaldmbrico

-Suit de adobe

-Canva

-Depreciacion Casa propia.

-Insighty concepto
creativo de acuerdo a las
observaciones del clientey
asesores: 3h

-Desarrollo de la
estrategia: Tono del
mensaje, moodboards,
bosquejos iniciales,
referencias y linea

grafica: 5h

-Fundamentaciony premisas
de disefio: 2h
-Presentacion: Th

fiTotal: 12 horas
Dias: 3

Internet Q5.16/ Energia
Q1.80/ Laptop Q0.03 /
Teléfono inteligente Q1.80/
Transporte ida y vuelta Q10
/ Depreciacién Casa propia
Q5.16

fTotal: 8 hora

Dias: 2

Internet Q3.44/ Energia
Q0.72/ Laptop Q0.20 /
Teléfono inteligente Q1.20/
Transporte iday vuelta Q10
/ Depreciacién Casa propia
Q344

otal:
insumos: Q19/ 2 dias / 8 h

fiDias: 2
Horas: 8

Internet Q3.44/ Energia Q0.72/
Laptop Q0.20 / Teléfono
inteligente Q1.20 / suit adobe
Q1.76 /Depreciacién Casa
propia Q3.44




Bl J

.1 Validacién Previsualizacién: Brief y estrategia

4.1.1 Realizacion de instrumento de validacién.
4111 Reunion presencial para revision del Brief

con el equipo.

4112 Tabulacion y anélisis de resultados.

4.11.3 Realizacién de un plan de mejoras.

) 4

iSe
aprobo la
previsualizacion?

No

4.2 Nivel de visualizacién 1: Bocetaje

4.2 Creacién de moodboards para representar las
ideas iniciales.

4.2 Desarrollo de linea de disefo.

422 Creacién de bocetos iniciales.

Establecer: Reticulas, linea gréfica,
formatos, colores, Tipografias.

4.2 Validacién 1: Autoevaluacion

4.2.1 Anélisis de los bocetajes realizados.

4.211 Crear Instrumentos de validacion digitales
para verificar la funcionalidad y compresion de los
bocetajes.

4.212 Tabular resultados y anélisis de resultados.
4.2.1.3 Realizar mejoras o volver a bocetar.

No l

) iSe
validaron los bocetos?

4.3 Nivel de visualizacién 2: Digitalizacién

4.3.1 Recoleccién fotografica de las actividades
realizadas y recoleccién de testimonios.

reales para integrarlos en el contenido.

4.3.2 Digitalizar la propuestas elegidas en el nivel de
visualizacion 1.

4.3.3 Definir Iinea grafica, cromaticos, iconicos etc.
4.34 Digitalizacion de las cada pieza

y primera visualizacion.

4.3.1Validacion 2: Profesionales

47

¥

-Internet

-Energia eléctrica
-Teléfono

-Laptop

-Mouse inaldmbrico
-Suite de adobe.

-Suite de google
-Transporte ida y vuelta.

-Depreciacion Casa propia.

-Realizacién de

instrumento de validacién:

1h

-Reunién presencial para
revision del Brief con el
equipo: 1h

S

-Papeleria
-Internet
-Energia eléctrica
-Laptop

-Suite de Adobe

-Depreciacion Casa propia.

-Creacion de moodboards
para representar las ideas
iniciales: 2h

-Desarrollo de linea de
disefio: 2h

-Creacion de bocetos
iniciales: 4 h

-Internet
-Energia eléctrica
-Laptop

-Suite de google
-Suite de adobe

-Depreciacién Casa propia.

-Anélisis de los bocetajes
realizados: 1h

-Crear Instrumentos de
validacién digitales para
verificar la funcionalidad
ycompresion de los
bocetajes: 2h

-Internet

-Energia eléctrica
-Teléfono

-Laptop

-Mouse inaldmbrico
-Tableta grafica
-Suit de adobe
-Transporte

-Depreciacion Casa propia.

-Recoleccion fotografica
de las actividades
realizadas y recoleccién
de testimonios reales
para integrarlos en el
contenido: 22 h
-Digitalizar la propuestas
elegidas en el nivel de
visualizacion: 18 h

NN

-Tabulaciény anélisis de
resultados: 1h
-Realizacién de un plan
de mejoras: 1h

fTotal: 4h Dias: 1

Internet Q1.72/ Energia
eléctrica Q0.36/ Laptop
Q0.25 / Teléfono inteligente
Q0.10/ Mouse inaldambrico
Q0.0064/ Suit de adobe
Q0.88/ Transporte: Q10 /
Depreciacion Casa propia
Q172

fiTotal: 8 horas|
Dias: 2

Internet Q3.44/ Energia
Q0.72/ Laptop Q0.20 /
Teléfono inteligente Q1.20/
Papeleria: Q58.65/ Suit de
adobe: Q1.76 / -Depreciacion
Casa propia Q3.44

- Tabular resultados y
andlisis de resultados: 2h
-Realizarun plan de
mejoras: 3h

fTotal: 8 horas|
Dias: 2

Internet Q3.44/ Energia
Q0.72/ Laptop Q0.20 /
Teléfono inteligente Q1.20/
Suit de adobe: Q176 /
Depreciacién Casa propia
Q3.44

- Digitalizacion de las
cada piezay primera
visualizacién: 4h

fiDias:
Horas: 8|

Internet Q3.44/ Energia
Q0.72/ Laptop Q0.20 /
Teléfono inteligente
Q1.20 / suit adobe Q1.76 /
Depreciacién Casa propia




4.3.1Validacién 2: Profesionales

Revisidn profesional y retroalimentacién:

4.3.1 Realizacién de instrumento de validacion.
4.3.11 Sesién conjunta con profesionales de disefio.
4.31.2 Reunidn con la institucién con el personal
profesional del area.

4.313 Tabulacién y anélisis de resultados.

4.314 Realizacién de un plan de mejoras

4.3.1.5 Correcciones.

v
No
¢El
- proceso de digitalizacion
fue aprobado?

4.4 Nivel de visualizacidon 3: Detalles

4.4 Realizar los Gltimos ajustes
detallados y mejoras en el disefo.

4.4.1 Validacién 3: Cliente y G.O.

4.4.1 Creacién de instrumentos.

--)p 4411 Feedback del cliente y usuarios.
’

4412 Presentacion de disenos finales.
4413 Tabulacién de resultados.
4414 1mplementacién de mejoras.

o o 4

SEl
proceso de detalles
fue aprobado?

’

Si

5. Tabulacién de resultados

5. Recopilacién de informacién.

51 Tabulacion de retroalimentacion, andlisis de
meétricas potenciales.

5.2 Creacion de graficas ilustrativas.

5.3 Anélisis.

6. Detalles preliminares

S

-Internet

-Energia eléctrica
-Teléfono

-Laptop

-Mouse inaldmbrico
-Suite de google
-Transporte

-Depreciacién Casa propia.

-Revision profesional y
retroalimentacion: 6 h
-Reunién con la
institucion: 2h
-Tabulacién: 2h
-Correcciones: 2h

-Internet

-Energia eléctrica
-Laptop

-Mouse inaldmbrico
-Suite de Adobe
-Teléfono inteligente
-Tableta grafica

-Depreciacion Casa propia.

-Realizar los Gltimos
ajustes detallados
ymejoras en el
disefos: 20h

s

-Internet
-Energia eléctrica
-Laptop

-Suite de google
-Suite de adobe

-Depreciacion Casa propia.

-Analisis de los bocetajes
realizados: 1h

-Crear Instrumentos de
validacién digitales para
verificar la funcionalidad
ycompresién de los
bocetajes: 2h

-Internet

-Energia eléctrica
-Teléfono

-Laptop

-Mouse inaldmbrico
-Suit de adobe

-Depreciacion Casa propia.

-Tabulacién de
retroalimentacién,
andlisis: 2h
-Creacion de graficas
ilustrativas:lh
-Andlisis: 3h

~mHoras: 12h

Dias: 3

Internet Q5.16/ Energia
eléctrica Q1.08 / Laptop
Q0.30/ Teléfono
inteligente Q1.80/ Mouse
inaldmbrico Q0.019/ Suit
de Google / Transporte:
Q10 / Depreciacion Casa
propia Q5.16

fTotal: 20 horas
Dias: 5|

Bcostos

Internet Q3.44/ Energia
Q1.80/ Laptop Q0.50 /
Teléfono inteligente Q3.00/
Suit de adobe: Q4.40

/ Mouse inaldmbrico
Q0.032 / Tableta grafica
Q0.066 / Depreciacion
Casa propia Q8.6

fTotal: insumos: Q21.83
/ 5 dias / 20 h|

-Tabular resultados y anélisis
de resultados: 2h
-Realizarun plan de

mejoras: 3h

fTotal: 8 horas
DIER

Internet Q3.44/ Energia Q0.72/
Laptop Q0.20 / Teléfono
inteligente Q1.20/ Suit de
adobe: Q1.76 / Depreciacion
Casa propia Q3.44

fiTotal: Dias: 2
Horas: 8|

Internet Q3.44/ Energia Q0.72/
Laptop Q0.20 / Teléfono
inteligente Q1.20 / suit adobe
Q1.76 / Mouse inaldmbrico
Q0.012

/ Depreciacién Casa propia
Q3.44




6.1 Documentacién de proceso para el informe
final.

6.2 Ajustes finales de los correcciones recibidas.
6.3 Redaccién de informe

6.4 Diagramacion de informe

07. Presentacion final

7. Realizacién de instrumentos.
7.1 Creacién de instrumentos.

¥

-Mouse inaldmbrico
-Suite de adobe.

-Suite de google
-Transporte ida y vuelta.

-Reunién presencial
para revision del Brief
con el equipo: 1h

-Depreciacion Casa propia.

g S
'
G. Detalles preliminares -Internet Horas: 44h|
-Energia eléctrica
-Teléfono Costos:
-Laptop Internet Q5.16/ Energfa

eléctrica Q1.08 / Laptop
Q0.30/ Teléfono inteligente
Q1.80/ Mouse inaldmbrico
Q0.019/ Suit de adobe Q2.64
/ Depreciacién Casa propia
Q18.92

-Realizacion de otales:
instrumento de validacién: insumos: Q31.91/
1h 1dia/44h

- 4 2 . . R sz ‘ . . .z
P 7.2 Presentacion de la presentacion final para eunion con [a institucion
’ ; . para presentar los
presentar el material creado con la institucion. -Internet artes finales: 3h
73 Reunién con la institucion para presentar los artes -Energia eléctrica
: -Laptop fTotal: 20 horas|
finales.

Ultima validacién de la institucion.

.

-Mouse inaldmbrico
-Suite de Adobe
-Teléfono inteligente
-Tableta grafica

-Depreciacién Casa propia.

Internet Q3.44/ Energia
Q1.80/ Laptop Q0.50 /
Teléfono inteligente Q3.00/

Suit de adobe: Q4.40 / Mouse
inaldmbrico Q0.032 / Tableta
grafica Q0.066 / Depreciacion

. éla
institucion y la
USAC aprueba los artes
finales?

-Creacion de
instrumentos: 2h

08. Arte final y entrega

8. Entrega de artes finales

81Archivos editables, manuales de entrega para
lanzamiento de campana.

8.2 Redaccion de conclusiones y recomendaciones.
8.3 Presentacion de resultados.

FINALIZACION
DEL PROCESO CREATIVO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

PARA VISIBILIZAR LAS ACCIONES DEL COLECTIVO
ARTISTICO CAJA LUDICA CON EL FIN DE AFIANZAR
VINCULOS CON DONANTES Y COOPERANTES EN
PRO DE LA JUVENTUD GUATEMALTECA.

TIEMPOS TOTALES
HORAS: 247
DiAS: 62

-Presentacién de la
presentacion final
para presentar el
material creado con
la institucion: 3h

-Internet

-Energia eléctrica
-Laptop

-Suite de google
-Suite de adobe
-Mouse inaldmbrico
-Transporte
-Teléfono

-Depreciacién Casa propia.

-Archivos editables,
manuales de entrega para
lanzamiento de campafia:
4h

-Redaccion de
conclusionesy
recomendaciones: 2 h
-Presentacion de
resultados: 2h

Casa propia Q8.60

otal:
insumos: Q21.83 /
5 dias / 20 h

fTotal: 8 horas
DIERE

Internet Q3.44/ Energia
Q0.72/ Laptop Q0.20 /
Teléfono inteligente Q1.20
/ suit adobe Q1.76 / Mouse
inaldmbrico Q0.012/
Transporte Q10 /
Depreciacion Casa propia
Q344

otal: insumos: Q20.77
/ 2 dias / 8h|

TOTAL DE INSUMOS: internet Q81.27/ energia eléctrica Q20.97 / Suit de adobe Q34.60 / computadora
Q5.5 / teléfono Q31.40 / transporte Q 135.50/ papeleria Q 84.40 / accesorios electrénicos (mouse, tableta
grafica, cdmara y usb) Q0.82 / depreciacién casa propia Q110.21

TOTAL: Q504.67
|

Figura 17. Flujograma.
Fuente: elaboracion propia.
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Capitulo 3

S S

3.3 CRONOGRAMA DE TRABAJO

Tabla 5. Diagrama de Gantt

ACTIVIDADES AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE

2

(4- m- (25- - (8- (15 (22- (29- - (6- (13- (20- (27- 3-7) (10-14)
8) 15)

No. Actividad

m 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1

Sesion inicial del

proceso creativo

Definicién creativa

Validacién defini-
cién creativa

Proceso de

conceptualizacién

Validacién de la
conceptualizacion

Proceso de produc-
cién grafica

Previsualizacién:
brief y estrategia

Validacién previsualiza-
cién: brief y estrategia

Nivel de visualiza-
cién 1: bocetaje

@ Validacién 1: au-
toevaluacion
| |

Nivel de
visualizacién 2:
digitalizacio

Validacién 2: pro-
fesionales

Nivel de visualiza-
cién 3: detalles

Validacién 3:
cliente y G.O.

Tabulacidn de re-
sultados

Detalles
preliminares

Presentacién final
Arte final y entrega

Fuente: elaboracién propia.
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4.1 DIMENSION
SOCIAL Y ETICA

Arte como proceso educativo para
la transformacion social

El arte asume muchas formas. En realidad,
la palabra «arte» puede aplicarse a cualquier
destreza préactica en la produccion de obras
bellasy, en tal sentido, se predica lo mismo del
diseno de una botella o de una tela de cortina
que dela pintura de gran cuadro o composicién

de una sinfonia.

Al discutir sobre arte suele surgir el
pensamiento que propone la teoria del arte
occidental: «el arte es una manifestacion
de la actividad humana mediante la cual se
interpreta lo real o se plasma lo imaginado con
recursos plésticos, linglisticos o0 sonoros»“;
Por lo que sesga la valoracién del arte a cuatro
criterios: la singularidad, un solo ejemplar de
la obra en cuestién, la originalidad, entendida
como la creacion que aporta a la creacion, la
genialidad, capacidad de expresidn exclusivay la
funcion estética, refiriéndose a la estética como
predominante delante de las otras funciones,

politicas o religiosas”

Cuando el arte se incorpora en procesos
educativos, el arte trasciende su dimension
estética para convertirse en una herramienta
de aprendizaje, «segun Paulo Freire plantea

s Enciclopedia Everest, Introduccion «Las bellas artes» (3.a ed.
Espafia Editorial Everest, 1975), IX.

6 «Diccionario de la Real Academia Espafiola», Real Academia
Espanola, acceso 13 de Agosto,2025, https://dleraees/.

4 Carolina Wajnerman, «Arte yempowerment. Las practicas
artisticas colectivas, su potencialidad y alcances» (Trabajo final

de la asignatura de Estrategias de intervencién comunitaria.
Barcelona: UAB, Facultad de Psicologia, 2007).2y 3.

53

Marco teérico
L S W

el aprendizaje como un proceso dialogicoy
transformador.»«

Porello, el arte ha trascendido su funcion
como forma de expresion para convertirse
en un medio de reflexién, comunica-
cion y transformacion social. A través de
sus diversas manifestaciones, permite
cuestionar realidades, visibilizar problema-
ticas, promover el didlogo y generarespacios
de encuentro que fortalecen la unidad y Ia
participacion de las comunidades.

Historicamente, ha desempenado un
papel fundamental en el impulso del cambio
social. Los movimientos artisticos a menudo
han reflejado o inspirado movimientos
politicos, sirviendo como un medio para
que las voces marginadas se escuchen. Por
ejemplo, «el arte urbano ha trascendido los
espacios convencionales, convirtiéndose en
una poderosa herramienta para la transfor-
macion social.»e

El grafitiy el arte callejero se han empleado
amenudo para expresar la disidencia politica,
visibilizar problemas sociales y promover la
cohesion comunitaria. Estas formas de arte
han sido fundamentales para desafiar el statu
quoy defender la justicia social.

“8 Diana Bolafios Chatez, Sandra Cristina, Argoti Mauricio
Cérdoba. Universidad Mariana «Boletin Informativo CEI 5.La
Transformacién Como Fin Unico de la Educacin segdn Paulo Freire,
acceso 10 de Agosto del 2025, https://revistas.umariana.edu.co/
BoletininformativoCEl/article/view/1553.

“ «Arte urbano, espacio publicoy educacién ELEMENTOS PARA
LA TRANSFORMACION SOCIAL», Antonio Alcantara, acceso 13
Agosto 2025, https://quadernsanimacionet/ANTERIORES/vein-
tisiete/index_htm_files/Arte%20urbano.pdf.



Capitulo 4
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El arte en el desarrollo humano

La comunicacion es una necesidad
para los seres vivos y el arte se vuelve
una extension de esto al ser un medio
de expresion que se manifiesta de varias
maneras desde |o visual a lo corporal. Como
se menciona en el articulo de Fundacion
Botin (2023), «el arte trasciende las
barreras lingUisticas y culturales.»= Este
tiene antecedentes de transmitir lo que
las palabras no pueden, pero, méas alla de
lo poético, existen estudios que demuestran
el valor de este ambito en el desarrollo de
los humanos.

Jean Piaget y su teoria del desarrollo
cognitivo se basa en cémo la inteligencia
humana se forma en 4 diferentes etapas: la
sensorio-motor, preoperacional, operaciones
concretas y operaciones formales.

De forma puntual, se dan las siguientes
caracteristicas por fase:

Sensorio-motor: la exploracion del mundo
a través de los sentidos desde el momento del
nacimiento hasta que se adquiere la habilidad

para hablar.

Preoperacional: uso de simbolos y la
imaginacion desde los 2 afios (0 cuando empieza

a hablar) hasta los 7 anos.

% «Laimportancia del arte para generar desarrollo social y
riqueza.Importancia del Arte en la Sociedad: Genera Desarrollo
Social y Riquezay, Fundacion Botin, 2023, acceso el 13 de Junio
2015, https://fundacionbotin.org/sala-de-prensa/importan-
ciag-arte-en-la-sociedad/.
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Operaciones concretas: entre los 7 a 11
anos se da la aplicacion de la l6gica para resolver

problemas o entender reglas.

Operaciones formales: a partir de los 12
anos hasta adelante se presenta el pensamiento
abstracto y critico para la reflexion. Dentro de
estos conceptos, se menciona que el juego es
importante para fortalecer lo aprendido en cada

etapas

Pues, el juego y el arte exterioriza su
humanidad al prepararal individuo mediante
un mundo imaginario para la toma de
decisiones en un futuro. Aparte que estos
hacen que puedan entender las definiciones
al transformar objetos segun lo necesario
en el momento.

Arte y accion colectiva

El arte inspira y moviliza a los jévenes
y a la sociedad a participar en la accién
social fomentando un sentido de identidad
y pertenencia, fomentando la expresion
creativa y promoviendo el pensamiento
critico. Segun Preciado Rodriguez (2016),
«el arte destinado al cambio social implica
la participacion y colaboracion de toda
la poblacién, destacando su caréacter
inclusivo.»s

s Teorfa del desarrollo cognitivo de Piagets, Wikipedia, acceso
13 de Agosto del 2025, https://eswikipedia.org/wiki/Teor%C3%A-
Da_del_desarrollo_cognitivo_de_Piaget.

s2 «El arte como herramienta de transformacion social: Evalu-
acion de programas referentes», Rodriguez Aurora Preciado,
(TRABAJO FIN DE GRADO: Educacio n sécial, Universidad de
Valladolid, 2016), 9, acceso 15 de Agosto del 2025, https://uvadoc.
uvaes/bitstrearn/handle/10324/19510/ TFG-G1907,pdf?se-
quence=1&isAllowed=y.



La capacidad del arte para inspirary
movilizar reside en su capacidad para
evocar respuestas emocionales, provocar
la reflexion y desafiar las normas sociales
existentes. Proporciona una plataforma
para que las personas, en particular los
jovenes, expresen sus ideas, aspiraciones
y frustraciones, fomentando asf un sentido
de autonomia y empoderamiento.

Alo largo de la historia, el arte ha
desempenfado un papel fundamental en la
inspiracion y la movilizacién de la accion
social. Porejemplo, el movimiento muralista
en México a principios del siglo XX sirvi6
como una poderosa herramienta para
promover el cambio social y politico. Artistas
como Diego Rivera utilizaron murales para
representar las luchas y aspiraciones de
la clase trabajadora, inspirando la accién
colectiva y creando conciencia sobre las
injusticias sociales (Gonzalez-Garcia, 2019)
De igual manera, el arte de protesta de las
décadas de 1960 y 1970 en Estados Unidos,
incluyendo las obras de artistas como
Keith Haring las Guerrilla Girls desafi¢ las
narrativas sociales imperantes y abogo por
los derechos civiles y la igualdad de género.

El arte también ha sido una herramienta
vital para impulsar el cambio social en
comunidades vulnerables. Da voz a quienes
a menudo son marginados y excluidos del
discurso dominante, permitiéndoles contar
sus historias y defender sus derechos.
destaca como el arte ha desafiado los
discursos hegemonicos en torno a la

s3 Ricardo Gonzalez Garcfa, Eikén Imago, «El giro educativo del
arte como herramienta para la transformacion social en los
nuevos museos del siglo XXI», Revista Informativa 199 (2019):
€-ISSN: 2254-8718.199-216.
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juventud empobrecida, demostrando su
potencial para empoderary elevar a las
comunidades vulnerables.s

En Colombia, el arte se ha utilizado como
promotor de valores y transformacion social,
particularmente en regiones afectadas por
conflictos y violencia. Soto Orrego enfatiza
«el papel del arte en el fomento de la
diversidad cultural y la promocion de la
cohesidn social, ilustrando su impacto en
las comunidades que luchan porla pazyla
reconciliacién.»s Las iniciativas artisticas
en estas regiones han empoderado a las
personas para expresar sus experiencias
y aspiraciones, contribuyendo en ultima
instancia a la sanaciony la transformacion
social.

El impacto de las acciones sociales
impulsadas por el arte va més allé del
empoderamiento individual; contribuye a
una transformacion social méas amplia al
desafiarlas estructuras de poder existentes
y promover la inclusion y la diversidad.

El riesgo de perder a las ONG: la
confianza y la credibilidad como
pilares para su permanencia.

En el dmbito de las organizaciones no
gubernamentales (ONG), la confianza y
la credibilidad se convierten en pilares
indispensables que sustentan su existencia

s+ Julieta Infantino, «Sentidos de la Potencialidad Critica, Politica
y Transformadora de las Artes.», Universidad de Buenos

Aires, Argentina, acceso el 20 de Agosto del 2025, https:/doi.
0rg/104000/cadernosaa.2581.

s Nolvira Orrego Soto, «El arte como promotor de valores

y transformacion socialy, Revista Tiempo de paz (2023):
1271134, https://revistatiempodepaz.org/revista-149/#d-
flip-df_2160/129/.
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y funcionamiento. Estos elementos no son meros ideales
abstractos, sino necesidades practicas que determinan la
capacidad de una ONG para atraery retener donantes, esenciales
para la continuidad y expansion de sus programas. La transpa-
renciay la coherencia entre el discursoy las acciones constituyen
la base de estos pilares fundamentales. Cuando una ONG
demuestra estas cualidades, construye una sélida reputacion
que inspira confianza y fomenta las contribuciones continuas.

La transparencia en las ONG implica franqueza en la comunica-
cion, las operaciones financieras y la presentacion de informes
de actividades. Significa ser honestos sobre los desafios
enfrentados y los éxitos alcanzados proporcionar informacion
claray accesible sobre coémo se utilizan los fondos y mantener
a las partes interesadas informadas sobre los avances de la
organizacion. Por otro lado, la coherencia se refiere a lo que una
ONG declara en su misiény objetivos y lo que realmente préctica.
Esto garantiza el cumplimiento de las promesas hechas a los
donantes y colaboradores, reforzando asf la confianza depositada
en la organizacion.

Para las ONG, cuya existencia a menudo depende del apoyo
externo, mantener una reputacion positiva es crucial. Las partes
interesadas deben percibir a la organizacion como confiable
para justificar su continuo apoyo financiero y moral. Segun de
Alcantara destaca «el papel de las ONG en la transformacién social,
enfatizando que la transparencia y la participacion comunitaria
son cruciales durante todo el proceso». Alcantara argumenta que
las ONG «deben involucrar a la comunidad en todas las etapas,
desde la ideacidn hasta la implementacion, para garantizar el
éxito del cambio social.»= Esta participacién sélo es posible
cuando la organizacion se percibe como creible y confiable, lo
que refuerza la necesidad de transparencia y coherencia.

% «Arte urbano, espacio publico y educacién ELEMENTOS PARA LA TRANSFORMACION SOCIAL»,
Antonio Alcantara, acceso 13 Agosto 2025, https://quadernsanimacio.net/ANTERIORES/vein-
tisiete/index_htm_files/Arte%20urbano.pdf.
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Cémo solicitar donaciones sin ser directo: comunicacion
persuasiva y emocional

En el &mbito de las organizaciones no gubernamentales
(ONG), cuya labor se orienta a generar transformacion social,
contar con apoyoy financiacién resulta esencial para desarrollar
Sus proyectos y alcanzar sus objetivos. Sin embargo, solicitar
donaciones de manera directa puede no ser suficiente para
establecer un vinculo con potenciales donantes, quienes pueden
buscar una relacién mas cercanay significativa con las causas
que desean apoyar.

El poderde la narracién reside en su capacidad para humanizar
causas abstractas, transforméandose en narrativas cercanas que
llegan al corazén y la mente.

Al compartir historias y testimonios reales, las ONG pueden crear una
conexién personal entre la audiencia y la causa, haciendo més palpable
la necesidad de apoyo segin Valentina enfatiza la importancia de las
habilidades emocionales y sociales para generar un cambio positivo.
Destacando como las historias auténticas pueden servir como cataliza-

dores de la participacion s

Los testimonios de los beneficiarios pueden reforzar aiin mas
la credibilidad del impacto de los esfuerzos de una ONG. Estos
relatos de primera mano proporcionan evidencia tangible de
la eficacia de la organizacion, mostrando la diferencia que sus
programas han marcado en la vida real. Como senala Preciado
Rodriguez (2016), el crecimiento experimentado a través del
arte como herramienta de cambio social puede ser profundo,
ofreciendo una narrativa convincente para los posibles donantes.

Las campanfas visuales, en particular las que utilizan un
disefo emocional, pueden enriquecer alin més la experiencia
de contar historias. Rodriguez (2018) explora el poder transfor-
mador del arte para desafiar las percepciones, un concepto
que puede aplicarse a las campanas visuales. Mediante el uso
de imégenes y elementos de disefio que evocan emociones,

 «Impacto 2024», Fundacion Innovacion para el Desarrollo, acceso 23 de Agosto del 2025,
https://wwwfimasd.org/wp-content/uploads/2025/05/Impacto-ID-2024-Espanol.pdf.
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las ONG pueden crear visuales cautivadores que atraigan a los
espectadores y los inspiren a aprender mas sobre la causa. Una
campana visual exitosa puede incluir una serie de fotografias
o ilustraciones conmovedoras que reflejen las realidades que
enfrentan las personas a las que sirve la ONG. Estas iméagenes,
combinadas con narrativas concisas e impactantes, pueden
crear una poderosa experiencia emocional que conecte con los
espectadores y los motive a actuar. Varias ONG han utilizado
con éxito la comunicacion persuasiva y emotiva para movilizar
apoyo a sus causas. Un ejemplo notable es la campana «Save
the Children», que empled la narracién y elementos visuales para
visibilizar la dificil situacion de los nifios en zonas de conflicto.
Al centrarse en historias individuales y presentarlas a través de
videos e imégenes con una carga emotiva, la camparia logré
generar una importante concienciacion y apoyo. Otro ejemplo es
la campanfa «WaterAid», que aprovecho la narracién parailustrarel
impacto del acceso al agua potable en las comunidades Mediante
narrativas conmovedoras e imagenes impactantes, la campana
logré transmitir la urgencia e importancia de la causa, lo que
gener6 un aumento de las donaciones y la participacion.

El Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF) también ha
empleado la comunicacién emocional en sus campafas,
utilizando imagenes impactantes narrativas para destacar las
amenazas que enfrentan las especies en peligro de extincion. Al
conectaremocionalmente a los espectadores con los animales y
los ecosistemas en riesgo, WWF ha logrado fomentar la empatia
y animar a la accion.

Estas campafas demuestran la eficacia de la comunica-
cién emocional para conectar con el publico y generar apoyo.
Al centrarse en el aspecto humano de sus causas y presentar
narrativas convincentes, estas ONG han logrado inspirarempatia
y accion entre sus seguidores.

El concepto de disefio emocional se basa en la idea de que
los elementos de disefio pueden evocar emociones y respuestas
especificas en los espectadores. Garcia (2019) explora el papel
del arte en el fomento de la interaccion y el compromiso social,
destacando el potencial del disefio emocional para conectar con
el publico.
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El disefio emocional implica el uso del color, la tipografia y
la composicion para crear una experiencia emocional para los
espectadores. Al seleccionar estratégicamente estos elementos,
las ONG pueden crear visuales que conecten con su publico
objetivo y provoquen la respuesta emocional deseada.

El arte tiene el poderde inspirary movilizara los jovenes y a la
sociedad para que participen en la accion social, actuando como
catalizador de la transformacion social. A través de ejemplos
histdricos y contemporéaneos, el arte ha demostrado su capacidad
para desafiar las narrativas sociales imperantes, empoderar a
las comunidades marginadas y fomentar la conciencia critica
y la empatia. Sin embargo, el potencial transformador del arte
no esta exento de desafios, incluyendo la resistencia a su uso
como herramienta educativa para el cambio social.

A pesar de estos desafios, el impacto de las acciones sociales
impulsadas porel arte es profundo y contribuye a una transfor-
macién social mas amplia al promover la inclusion, la diversidad
y la cohesidn social. El papel de las ONG en el uso del arte para la
transformacion social es crucial, ya que brindan espacios para
la educacion, la cultura y la cohesion comunitaria. La supervi-
vencia de estas organizaciones depende de su capacidad para
generar confianza, fortalecer la comunicacion visual y diversificar
las fuentes de financiacion Al continuar apoyando iniciativas
impulsadas por el arte, la sociedad puede aprovechar el poder
del arte para inspirary movilizar la accién social, contribuyendo
asi a un mundo més equitativo y justo.

4.2 DIMENSION ESTETICA Y FUNCIONAL

Disefio emocional aplicado en campanas publicitarias
como estrategias institucionales

Una campana publicitaria se define como «conjunto de actos
o esfuerzos de indole diversa que se aplican a conseguir un fin
determinado.»=consiste en una serie de acciones promocionales
estratégicamente planificadas que buscan alcanzar objetivos

%8 «Diccionario de la Real Academia Espariola», Real Academia Espariola, acceso 16 de Agosto,
2025, https://dleraees/.
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especificos, como aumentar el conocimiento de marca, impulsar
las ventas o fomentar la interaccioén con un publico objetivo. Estas
campanas pueden adoptar diversas formas, como anuncios de
television, anuncios en linea, publicaciones en redes sociales,
medios impresos o incluso vallas publicitarias. La importancia
de las campafas publicitarias reside en su capacidad para
comunicar eficazmente el mensaje de una marca a su publico,
instando a realizar las acciones deseadas, como comprar un
producto, suscribirse a un servicio 0 apoyar una causa.

En el contexto de las organizaciones sin fines de lucro, las
campanas publicitarias desempefian un papel crucial para
concienciar sobre problemas sociales y movilizar el apoyo publico.
A diferencia de las empresas comerciales que se centran en la
maximizacion de las ganancias, las organizaciones sin fines de
lucro se esfuerzan por generar un impacto positivo en la sociedad.
Para las ONG, la comunicacion visual no solo busca informar,
sino también inspirar confianza, credibilidad y compromiso.
Segun Petty y Cacioppo (1986), en su Teoria de la Probabilidad de
Elaboracioén, «Se ha reconocido que las campanas publicitarias
se basan en el concepto de persuasién, dado que su objetivo es
cambiarlas actitudes de las personas cuando estan expuestas
a estimulos persuasivos.»

Por lo tanto, las campanas publicitarias no solo deben
informar, sino también inspirar la accion, instando a las personas
a contribuira iniciativas de bien social. Esto hace que la integra-
cién del disefio emocional en la publicidad sea particularmente
importante, ya que puede evocar empatia, compasion y un sentido
de urgencia, impulsando en Ultima instancia la participacién y
el apoyo.

En campanas sociales, ambas rutas se complementan: el
contenido sdélido otorga legitimidad, mientras que el disefio
emocional genera conexion y recordacion.

% «Andlisis del mensaje persuasivo en campanas publicitarias de productos de cosméticos
ecolégicos desde el Modelo Probabilidad de Elaboracion (ELM) y las normas sociales», Guill-
ermo Marroquin, Janneth Palacios, Marithza Sandoval, acceso el 17 agosto 2025, https://obs.
obercom.pt/index.php/obs/article/view/2173.
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Otra teoria relevante es el concepto de contagio emocional,
que postula que las emociones pueden transferirse de una
persona a otra, influyendo en el comportamiento. En publicidad,
«el contagio emocional puede utilizarse para crear una sensacion
de experiencia compartida entre la audiencia, fomentando una
conexion con la marca o la causa»= Esta conexién puede generar
mayor engagement, ya que las personas se sienten mas inclinadas
a apoyariniciativas que se alinean con sus valores emocionales.

Ademés, las campanas digitales ofrecen soluciones rentables
que permiten a las organizaciones sin fines de lucro optimizar sus
recursos. A diferencia de los métodos publicitarios tradicionales,
que pueden ser costosos y de alcance limitado, las campanas
digitales ofrecen opciones asequibles para promover causas.
«Las organizaciones sin fines de lucro pueden aprovechar el poder
de las redes sociales y la publicidad en linea para amplificar su
mensaje sin incurrir en costos sustanciales.»e

Al disefiar campanas digitales, las organizaciones sin fines
de lucro deben considerar tamanos y formatos adecuados para
maximizar la participaciony el impacto. El formato del contenido
digital juega un papel crucial para captar la atencién y transmitir
el mensaje deseado de manera eficaz.

Para las plataformas de redes sociales, el contenido visual,
como imagenes y videos, es particularmente efectivo. Estos
formatos permiten crear publicaciones visualmente atractivas
que captan réapidamente la atencién de los espectadores. El
tamafio ideal de las imagenes en plataformas como Facebook
e Instagram es de 1080 x 1350 pixeles, lo que garantiza claridad
y visibilidad en diversos dispositivos. Como corrobora Laia Miret:

& Antonio Baraybar. Miguel Bafios, Oscar Barquero, Rebeca Goya, Alexia De la Morena,(2017).
Evaluacion de las respuestas emocionales a la publicidad televisiva desde el Neuromarketing=
Evaluation of Emotional Responses to Television Advertising through Neuromarketing. Comunicar: Revista
Cientifica Iberoamericana de Comunicacion y Educacion= Scientific Journal of Media Education:
52,3,2017.19-28.

¢ Olga Carolina Robayo Melo, (2021), «El efecto de la publicidad disruptiva online en la respuesta
emocional y la recordacion de marca» (Doctoral dissertation, Bogotd, DC: Fundacion Universi-
taria Konrad Lorenz, 2021), https://repositorio.konradlorenz.edu.co/server/api/core/bitstreams/
be217009-ee6a-4ffc-a2c5-0012dfd436dd/content.
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En el momento que desde Facebook te comunican que ya se puede
visualizar video en 9:16 a pantalla completa, se busca producir un
contenido en ese formato lo que mplica empezar a rodar en vertical,
algo que no habias contemplado hasta la fecha por falta de l6gica. Asi
que ahora toca aprender a rodar en ese formato. En redes sociales, las
tendencias marcan la diferencia entre ser visibles o pasar inadvertidos.
El diseno responsivo, las animaciones cortas, los reels y las campanas
testimoniales se han convertido en formatos clave. La humanizacion de la
marca, mediante retratos auténticos e ilustraciones cercanas, fortalece la
identificacién emocional. Segun la Teoria del Procesamiento Dual de Paivio,
la combinacién de elementos visuales y textuales favorece la retencion

de la informacion y potencia el efecto persuasivo del mensaje
Tendencia
Neo-grotesco tipografico

En el disefo publicitario contemporaneo se destaca la
tendencia de utilizar tipografias neo-grotescas -familia de
sans serifs neutrales inspiradas en el estilo modernista
suizo- por su estética limpia y gran legibilidad. Fontes clasicas
como Helvetica (un exponente neo-grotesco) se consideran
atemporales y mantienen un uso dominante en branding
y publicidad gracias a su claridad visual y tono moderno

De hecho,cadavez mas marcas incorporan tipografias sans-serif
en negrita en sus disenos actuales, aprovechando que estos tipos
transmiten unenfoque modernoyllamativoalacomposicion grafica
Paralelamente, la técnica del collage de fotos superpuestas ha
resurgido como una de las tendencias visuales mas creativas
en la composicion gréafica reciente. La creacion de collages en
disefio gréfico es un recurso clasico que nunca pasa de moda,
pero que en la actualidad cobra especial protagonismo al

&2 Giovanni Parodi, Julio, Cristobal (2017). «<No solo existen palabras en los textos escritos: algunas
teorfas y modelos de comprension de textos multimodales o multisemidticos, Investigaciones
Sobre Lectura, 8,27-48,acceso el 23 de Agosoto del 2025, https://www.researchgate.net/profile/
Giovanni-Parodi/publication/324419021_No_solo_existen_palabras_en_los_textos_escri-
tos_algunas_teorias_y_modelos_de_comprension_de_textos_multimodales_o_multi-
semioticos/links/Sacd38daaca2723a333f290e/No-solo-existen-palabras-en-los-textos-escri-
tos-algunas-teorias-y-modelos-de-comprension-de-textos-multimodales-o-multisemioticos.
pdf.
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integrar fotografias, ilustraciones y textos de distintos estilos
para lograr una imagen de gran fuerza visual y contraste.
Esta estética de capas multiples y yuxtaposicion aporta
dinamismo y riqueza narrativa a las piezas graficas, captando
la atencion del publico en entornos saturados como las
redes sociales. No es casualidad que el maximalismo
con capas superpuestas y elementos diversos se haya
posicionado en plataformas como Instagram para detener
el desplazamiento del usuario con disenos audaces
adobe.com Incluso se observa un aire de rebeldia nostalgica:
algunos disefiadores retoman collages cadticos de
estilo noventero -con texturas desgastadas y elementos
underground- valiéndose de herramientas digitales actuales
En conjunto, estas tendencias combinan claridad tipogréafica y
expresividad visual de manera eficaz.

Figura: entre ilustracion y fotografia

La eleccion entre ilustracion y fotografia depende del objetivo
y la naturaleza del mensaje. La Gestalt aporta principios como
la figura-fondo, la proximidad y la semejanza, Utiles para dirigir
la atencion hacia elementos clave. En campafias culturales, la
figura puede incorporar simbolos identitarios que refuercen
el sentido de pertenencia y conecten con audiencias locales
e internacionales. La ilustracion digital ofrece flexibilidad para
representar realidades diversas y transmitir valores de inclusion
y diversidad, mientras que la fotografia documental aporta
evidencia y credibilidad.

El color como c6digo emocional

El color no solo es estético, sino estratégico. Segun la Psicologia
del Color de Eva Heller (2004), «los colores transmiten emociones
universales que influyen en la percepcion del mensaje: los azules
generan confianza, los verdes transmiten esperanza y sosteni-
bilidad, y los naranjas impulsan a la accién.»= La consistencia
cromatica en todos los medios, apoyada en cédigos RGB y paletas
institucionales, fortalece la identidad visual y facilita el reconoci-
miento inmediato de la organizacion.

& Eva Heller, Psicologfa del Color, (Editorial GG, 20/08/2012 2004) ), edicién en PDF, cap.14.7.
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Tipografia: jerarquia y personalidad visual

La tipografia, mas que un elemento decorativo, es un portador
de significado. Beatrice Warde (1930) defendia que la tipografia
debe ser «el cristal transparente» que facilita la lectura y compren-
sion del mensaje. En entornos digitales, la jerarquia tipografica
orienta el recorrido visual y establece niveles de importancia,
mientras que la eleccién de fuentes coherentes con la persona-
lidad institucional refuerza la coherencia de marca.

La tipografia no se trata simplemente de elegir una fuente; se
trata de crearun lenguaje visual que conecte con las emociones
y los procesos cognitivos de la audiencia. Una de las teorias
centrales relacionadas con la tipografia es la teoria de la Gestalt,
«que enfatiza como las personas perciben los elementos visuales
como un todo unificado en lugar de como partes dispares.»« Esta
teoria es fundamental en el disefio de campanas de difusion, ya
que ayuda a estructurar la informacion de una manera facil de
digeriry atractiva para la audiencia. Otra teoria importante es la
del disefio emocional, que sugiere que «la tipografia puede evocar
respuestas emocionales en su audiencia.»= Esta teoria postula
que las tipografias poseen cualidades emocionales intrinsecas
que pueden influiren cémo la audiencia percibe e interactua
con el contenido. Por ejemplo, una tipografia con serifa puede
evocar una sensacion de tradicion y fiabilidad, mientras que una
tipografia sin serifa puede transmitir modernidad y simplicidad.

Composicion: guiar la mirada hacia la accién

La composicion en publicidad se refiere a la disposicion 'y
organizacion de los elementos visuales dentro de un espacio para
crear una presentacion coherente y atractiva. Diversas teorias
sustentan los principios de una composicion eficaz, proporcio-
nando directrices sobre como organizar estos elementos para

& «Disefio emocional y disefio de experiencias», Marfa Rabadan, Cuadernos del Gentro de
Estudios en Diseno y Comunicacion. Ensayos, (2022), (167),155-164, acceso el 26 de Agosto del
2025. https://dspace.palermo.edu/ojs/index.php/cdc/article/view/7070.

& Antonio Baraybar, Miguel Bafios, Oscar Barquero, Rebeca Goya, Alexia De la Morena,(2017).
«Evaluacion de las respuestas emocionales a la publicidad televisiva desde el Neuromarketing=
Evaluation of Emotional Responses to Television Advertising through Neuromarketing» Comunicar: Revis-
ta Cientifica Iberoamericana de Comunicacion y Educacién= Scientific Journal of Media Education:
52,3,2017.19-28.
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captaryretener la atencion del espectador. Una teoria fundamental
es la Teoria de la Gestalt, que enfatiza que los humanos perciben
los patrones y las estructuras como formas completas, mas
que como componentes individuales. «Esta teoria sugiere que la
disposicion de los elementos visuales puede crear una sensacion
de unidad y armonia, lo que aumenta el impacto del mensaje.»«

Otra teoria relevante es la Regla de los Tercios, cominmente utilizada
en fotografia y disefio. Este principio divide una imagen en tercios,
tanto horizontales como verticales, creando nueve partes iguales. Los
elementos clave de la composicién se colocan a lo largo de estas lineas
0 en sus intersecciones, que se consideran naturalmente agradables al

0jo humano®

La Regla de los Tercios ayuda a crear equilibrio e interés en un
anuncio, lo que aumenta la probabilidad de que el espectador
Interactle con el contenido. La composicion es el esqueleto del
disefo. El uso de reticulas permite distribuir la informacion de
forma equilibrada, optimizando la lectura en distintos disposi-
tivos. El recorrido visual basado en patrones como la «Z» o la «F»
orienta al espectador hacia el llamado a la accién. Una composi-
cion armonica, que equilibre texto, imagen y espacios en blanco,
incrementa la claridad del mensaje y facilita la conversion de
interés en accién.Las redes sociales se han convertido en una
herramienta poderosa para las ONG, ofreciendo un espacio para
compartir historias, generar didlogos y construir comunidades
en torno a sus causas.

Bacigalupe destaca la importancia de las redes sociales en la
publicidad moderna, sefalando que plataformas como Instagram y
Facebook permiten una conexiéon mas personal con el publico. La
capacidad de compartir actualizaciones en tiempo real e interactuar
con los seguidores a través de comentarios y mensajes puede mejorar

significativamente el impacto emocional de las campanas s

% Rabadan, «Disefio emocional y disefio de experiencias.»

¢ Baraybar, Bafios, Barquero, Goya, De la Morena. «Evaluacion de las respuestas emocionales a
la publicidad televisiva desde el Neuromarketing»

& | eonardo Bacigalupe, «Publicidad en ONG» DIRCOM 109 (Diciembre 2015): 36,1853~ 0079.
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Capl'i:ulo 5

«El diseno hace
visible lo invisible»
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Nombre del Proyecto

Campana Publicitaria para visibilizar las acciones del Colectivo
Artistico Caja LUdica con el fin de afianzar vinculos con donantes
y cooperantes en pro de la juventud guatemalteca.

Cliente (Institucion)
Colectivo Artistico Caja Ludica
Grupoobjetivo del proyecto

Este proyecto va dirigido al grupo secundario de la institucion
que estéd compuesto por hombres, mujeres y personas no binarias
cuyas edades oscilan entre los 30 a 55 afios que residen en la
Ciudad de Guatemala y aledafios.

En su mayoria, son individuos con poder adquisitivo integrados
en grupos filantropicos, agencias de cooperacion, profesionales
conuna vida laboral estable, de clase media y media alta. Muchos
de ellos se encuentran vinculados a profesiones con enfoques
artisticos, sociales o humanisticos ejerciendo en entidades no
gubernamentales o en el &rea artistica y social.

Contenidos

Campafia de divulgacién con cuatro medios de alcance que
son: sitio web, LinkedIn, Facebook, Instagram, para un periodo
de cuatro meses de cobertura.

La campafa se centrard en una serie de publicaciones sobre
el impacto alcanzado por Caja Ludica a través de sus talleres y
procesos formativos, evidenciando los resultados obtenidos y
el beneficio directo en los participantes. Se daré a conocer los
servicios de la organizacion y los procedimientos para realizar
donaciones. De igual manera, se destacaran las alianzas estraté-
gicas establecidasy se presentara de forma transparente el aporte
realizado gracias a las donaciones y cooperaciones recibidas.
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Productos y materiales
61 piezas graficas para medios digitales.
Metas y KPI’s

Comunicarde manera claray atractiva a potenciales donantes,
cooperantes y alianzas existentes el proposito e impacto de
Caja Ludica en la sociedad guatemalteca, mediante la difusién
de informacion actualizada sobre sus proyectos, beneficiarios
y resultados.

Disefiar una campana digital con 61 piezas graficas y materiales
audiovisuales para redes sociales que fortalezcan la imagen
institucional de Caja Ludicay contribuyan a su posicionamiento
en el sector de la cooperaciony el desarrollo cultural durante un
periodo de cuatro meses de cobertura.

Aumentar la visibilidad de Caja Ludica para la ejecucion de
proyectos y donaciones.

Alcance digital del 10% mas por el nimero de personas
alcanzadas por cada publicacion.

Aumentar el nimero de seguidores en redes sociales durante
la campana.

Proceso de Reproduccion / Distribucion / Divulgacion

La campana de divulgacion digital se implementara durante un
periodo de cuatro meses, utilizando como principales canales de
difusion las plataformas de Facebook, Instagram, Linkedin y Sitio
web. Se contempla la reproduccién de piezas gréficas, audiovi-
suales y contenidos informativos adaptados a los formatos y
resoluciones 6ptimas para cada plataforma.

Presupuesto Institucional para la ejecucion del
proyecto

Actualmente, el proyecto no cuenta con un presupuesto
asignado. Sin embargo, se han planteado propuestas que no
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requieren financiamiento directo para su ejecucion, priorizando
el uso de herramientas gratuitas y accesibles.

El presupuesto, cuando es necesario, se gestiona a través de la
cooperacion internacional, en funcion de los «rubros» aprobados
para cada proyecto, tales como alimentacion, transporte o
alquiler de vehiculos. En caso de que en un proyecto especifico
se contemple el rubro de impresién o de campafa y este sea
aprobado, se dispondra de dichos recursos. Por lo tanto, la disponi-
bilidad presupuestaria depende de factores externos.

No obstante, la estrategia contempla alternativas viables que
permiten la implementacion de la campafia sin necesidad de
recursos econémicos adicionales. Se trabajara con un mix de
medios, prescindiendo de los Paid Media y priorizando el uso de
Owned Media y Earned Media, aprovechando activos propios como
el sitio web institucional. Entre los recursos disponibles destacan
el disefio en Canva, utilizando elementos previamente elaborados
para optimizar la creacion de publicaciones y composiciones
futuras, asi como el uso de una tipografia con licencia gratuita
estipulada en el manual de marca, lo que asegura cumplimiento
legal y elimina costos asociados a licencias.

5.2 Descripcion de la

estrategia de la pieza de diseno

6W's
. ’
éQue?

Diseno de campana publicitaria para visibilizar las acciones de
Caja Ludica con el fin de afianzar vinculos con nuevos donantes
y cooperantes financieros, en pro de la juventud guatemalteca.
éPor qué?

Para atraer y afianzar vinculos con nuevos donantes y
cooperantes y alianzas existentes porque no existen piezas que

comuniquen los resultados de los proyectos, beneficiarios e
impacto de sus acciones en la sociedad guatemalteca.
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éCon qué?

Con 61 piezas gréaficas desglosadas de la
siguiente manera:

Facebook (23 piezas)

10 posts estaticos.

12 Adaptaciones a historias.

1 portada principal.
Instagram (25 piezas)

15 posts estéaticos.

2 carruseles.

10 adaptaciones a historias,
Sitio web (3 piezas)

3 banners principales para home.
LinkedIn (10 piezas)

8 posts estaticos

2 Portadas.
1 plan de medios

éCon quiénes?

Directos: se uniran fuerzas con el equipo
de Caja Ludica y el epesista a cargo del
proyectoy asesores internos de la escuela de
disefio grafico.Con el fin de llegara hombres,
mujeres y personas no binarias cuyas
edades son de 30 a 50 afios que residan
en la Ciudad de Guatemala y aledarios.

Secundarios: personas externas para
validaciones de grupo objetivo (muestra
del grupo objetivo). Profesionales del disefio
para validaciones externas.

éDonde?
Las piezas gréficas se difundirén a través

de las redes sociales de la Institucion. Las
plataformas seleccionadas de Caja Ludica

Definicidn creativa
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que incluyen Facebook, Instagram, LinkedIn
y Sitio web.

éComo?

Partiendo de la informacién recopilada
por parte de la institucion y siguiendo la
metodologia de proyecto de graduacion 1
y 2 utilizando herramientas de la suite de
Adobe y aplicando asesorfas conjuntas, lista
de cotejo, entrevistas y formularios para
validaciones.

éCuando?

El tiempo con el que se cuenta para tener
listo el proyecto es el 24 de octubre de 2025.
La implementacion de la campafia seré a
partir del segundo cuatrimestre del afo 2026.

¥

¢Cuando?
fFase de
investigacion
-Enero a Mayo

fiFase de

PR

Definicion

-Julio a Agosto

8E jecucion fase I3
- Agosto

BEjecucion fase 2]

- Septiembre
a Octubre

BEvaluacion|
- Noviembre
jFase de )
implementacion:

- Mayo a Agosto
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Cuadro compartivo

Tabla 6. Cuadro comparativo

Campaiia

Publicitaria para
medios sociales

1 Plan de medios

Fuente: elaboracién propia.

Desventajas

Eldisefioes totalmentedigital, por

loque norequiere piezasimpresas.

Dependenciadelaconec-
tividadyestabilidad delas
plataformas digitales.

Noexisteriesgode que los
materiales se dafien fisicamente
pordesgasteomanipulacion.

Puedeexistirbajareten-
ciéndeinformaciéndebido
alasaturaciondeconte-
nidos enredes sociales.

Noexisteriesgode que los
materiales se dafien fisicamente
pordesgasteomanipulacion.

Las plataformas digitales
pueden modifican sus
formatosyalgoritmos
sinprevioaviso.

Amplioelalcance hacia
diferentes regiones de Guate-
malayelextranjero.

Requiere conocimientos
técnicosdedisefioy gestion
digital,loqueimplica
capacitaciénconstante.

Disefioresponsivoyadaptablea
mdltiples dispositivos (compu-
tadoras, tabletas, méviles).

Laatenciondelusuario
enmedios digitales suele
serbreveydispersa.

Facilalmacenamientoenla
nubeuotros medios digitales.

Permite medirresultadosen
tiemporeal (alcance,interac-
ciones,conversiones).

Flexibilidad paraactualizar
omodificarlos materiales
sincostos altos.

Visibilidad continua, los
contenidos permanecen
disponiblesenlinea.

Posibilidad deviralizaciénal
sercompartido porusuarios.

Construye comunidad digitaly

refuerzalaidentidadinstitucional.

Reduceelimpactoambiental al
prescindirdeimpresiones fisicas.

Permitelaimplementacién
adecuadadelaCampafay
planificacion correcta.

Esnecesarioque sea
interpretada porun gestor
deredes sociales.
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Factores del contexto social
Factor efectivo

Los donadores se movilizan principalmente por sus
emociones y vinculos personales, ya que encuentran satisfac-
cidn en apoyar procesos que generan esperanza y transforma-
cion real. Para ellos, cada aporte no se traduce Unicamente en
dinero, sino en un acto de acompanamiento emocional que les
permite sentirse parte activa de los logros y del cambio social.

Factor masificacion

El grupo obejtivo responden a tendencias colectivas relacio-
nadas con el activismo cultural y social, siguiendo movimientos
que se extienden en comunidades con conciencia critica. Al ser
influenciados por redes sociales, figuras publicas y dindmicas
de consumo cultural.

Factor necesidad

Entienden la necesidad de darle una vuelta a lo establecido
para crear un pais donde todo ser vivo pueda verse protegido,
desde los humanos y animales hasta las plantas. Pues consideran
la diversidad un valor precioso para el orgullo nacional, el cual
saben que se debe seguirinculcando entre jovenes debido a las
oportunidades de cambio que las nuevas generaciones pueden
generar.

Factor cultura

Los cooperantes se guian por un conjunto de valores y creencias
arraigados en la solidaridad, la justicia social y la importancia del
arte como herramienta de transformacion. Entienden la diversidad
como un derecho a existir desde la diferencia; la transformacion
COMO UN proceso interno, a veces doloroso pero necesario; y la
revolucion cultural como una ruptura deparadigmas heredados,
especialmente en temas de género, familia, religién y nacién. Su
vinculo con Guatemala es ambivalente: reconocen sus heridas,
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pero también su potencial. Hablan desde un amor critico que no
romantiza, pero tampoco renuncia a sofiar con un pais distinto.

Motivaciones, intereses y actitudes

Los donadores y cooperantes se sienten motivados por el
deseo de trascendera través de acciones que generen un impacto
social y cultural significativo. Sus intereses se orientan hacia
proyectos que promuevan el arte, la educacion y la transforma-
cién comunitaria, reconociendo en estas dreas un camino para
construir una sociedad mas justa. Adoptan actitudes criticas
frente a su contexto, buscan credibilidad y transparencia en las
iniciativas que apoyan, y valoran profundamente sentirse parte
de redes colectivas que refuercen su identidad como agentes
de cambio y solidaridad.

Frase del insight: «no busco solo donar, busco ser parte
de una red de cambio»

Se conecta directamente con el concepto de engranajes
germinantes, porque ambos plantean la idea de movimiento
colectivoy de pertenencia a algo mas grande que uno mismo. Asi
como un engranaje por si solo no genera fuerza, pero al interco-
nectarse con otros produce resultados visibles, los donadores
no se perciben Unicamente como proveedores de recursos, sino
como piezas activas de un sistema que impulsa transformacion
social y cultural. Al mismo tiempo, el caracter «germinante»
simboliza que cada aporte es una semilla que, dentro de ese
engranaje colectivo, germina en frutos tangibles: esperanza,
arte y cambio en las comunidades.

5.4 Concepto creativo
Técnicas creativas, descripcion y resultados
Lluvia de ideas

La lluvia de ideas, también conocida como brainstorming, es
una técnica grupal disefada para generar nuevas ideas de forma
espontanea y libre, sin juzgarlas durante la fase de ideacion, con el
objetivo de abordar un problema o tema especifico. Fue popularizada
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por Alex Faickney Osborn en 1939, quien planted «que esta herramienta
produce una mayor cantidad y variedad de ideas cuando se permite
la participacion activa, se suspende la critica y se promueve la
combinacion de aportes entre los miembros del grupo.»s

Ulwia de idkens$

loncepto gonera !
Pvovay Yovewr Com pasion
?,Wihqw_ Cotechuo Companas
L fanra ﬂ}m dae- gO/)aue
Chrloio Hewsbo (hrauy o I—Lu\wu‘a
Semillas Batncady Dincelado |
CaJa§ fvﬂo}qué/@ gmg“)

{ lama Jyentuel

La jwolacted oS (4 flanng g vecida qroyo
(2 donciinle ) 7%1'@ maleder iv\/& la lla e y

EVC wnde  th arke | UnCuote fg %{kvqheq
||

Figura 18. Lluvia de ideas.
Fuente: elaboracién propia.

A través del ejercicio creativo de la lluvia de ideas surgen los
siguientes conceptos:

1. Soporte 2. Llamas 3.Cambio 4. Compasion

5. Brote 6. suefos 7. Transformacion

8.Engranaje  9.Batucada  10.Colectivo

Concepto creativo: «engranajes de transformacion»
Parte de la metéfora visual y funcional de los engranajes,

piezas que al interconectarse, generan movimiento, fuerza

y resultados colectivos. Cada engranaje representa a los

donantes, cooperantes, jévenes y comunidades que participan
en los procesos impulsados por Caja Ludica.

& «lluvia de ideas-brainstorming», designthinkinge, acceso el 25 de agosto del 2025, https:/
designthinkinges/lluvia-de-ideas-brainstorming/?srsltid=AfmBOor-SAGrwsPbx6adp2ipB-
JPEYrM2VIbg5YSHwNIWOmM2Lho4_9_N.
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SCAMPER

El método fue creado por Bob Eberlee en 1971. Para ello, se inspird en
los trabajos que Alex Osborne llevé a cabo en 1953 en torno al Brainstor-
ming, del que fue creador. La técnica consiste en generar ideas para un
determinado reto. SCAMPER es el acrénimo de los conceptos de Sustituir,

Combinar, Adaptar, Modificar, Poner otro uso, eliminar y Reorganizar”
Concepto creativo: «los sembradores de libertad»

El aporte o esfuerzo representa una semilla que, al ser
cultivada con dedicacion y esperanza, germina en frutos de
transformacioén social, artistica y cultural.

Tabla 7. Técnica creativa SCAMPER
=D

Sustituirlaideade «donardinero» porlade «sembrar
S - Sustituir acciones»que germinanenimpacto social.Reemplazar
beneficencia pasiva por participaciénactiva.

Combinarlametéforadelasiembraconlalibertad enten-
C-Combinar didacomoemancipaciénsocialycultural.Fusionar
aportes dedonantes concreatividad juvenil.

Adaptarlaimagendelsembradoraladeundonanteque
A-Adaptar depositarecursos comosemillas paratransformarcomuni-
dades.Vincularlasiembracontalleresy procesos formativos.

Magnificarelrol del donantecomoagente que cultiva

M -Modifi ) o iy
odificar/ libertad,derechosyarte.Modificarla percepcion de ayuda

Magpnificar .
externa paramostrarlacomo motorde autonomia.
P—Poneren Presentarlos aportes como semillas que generan nosolo
arte,sinotambién paz,cohesién socialy participacién ciuda-
otrosusos

dana.Usarnarrativa agricolacomorecursovisual.

Eliminarlavisioénasistencialistadelacooperacion.
E-Eliminar Suprimirladesconfianza mostrando resultados tangi-
bles como cosechas de transformacién social.

Replantearel vinculoentre donantesy Caja Lddicacomo
R-Reordenar/ unaalianza simbidtica:los donantes siembran, los
Replantear jévenes germinan,lacomunidad cosecha.Reordenar

eldiscursode donacién haciainversién social.

Fuente: elaboracién propia.

70 «Conoce el Método SCAMPER para la generacion de ideas y como puede ayudarte a ser
més creativoy, designthinkingespana, acceso el 25 de Agosto del 2025, https://xn--design-
thinkingespaa-d4b.com/metodo-scamper-para-generar-ideas.
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Figura 19. Relaciones forzadas.
Fuente: elaboracion propia.
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Relaciones forzadas

Es un método de creatividad que consiste en vincular un
problema o desafio con elementos o conceptos aleatorios para
generar soluciones originales. El proceso implica establecer
conexiones inesperadas entre el problema y un elemento sin
relacion aparente (como una palabra, objeto o imagen elegida
al azar) para estimular nuevas ideas.

1. Cajas de legados.
2. El pintor de Cajas germinadas.
3. Cajas abrillantadas
Concepto creativo: el pintor de cajas germinantes
El «pintor» simboliza a los donadores. La caja germinante
es un contene dor de vida y suenos, que son otorgados a las

comunidades y la juventud.

Concepto creativo descripcion y fundamentacion

Engranajes Germinantes

Parte de la metéfora visual y funcional de los engranajes, piezas que,
alinterconectarse, generan movimiento, fuerza y resultados colectivos.
Cada engranaje representa a los donantes, cooperantes, jovenes y
comunidades que participan en los procesos impulsados por Caja
Ludica. Cada ayuda se convierte en una pieza que al engranarse
con otras, activa un movimiento mayor de transformacion social y
crecimiento colectivo.

Se conecta directamente con el concepto de engranajes
germinantes, porque ambos plantean la idea de movimiento colectivo
y de pertenencia a algo més grande que uno mismo. Asi como un
engranaje por si solo no genera fuerza, pero al interconectarse con
otros produce resultados visibles, los donadores no se perciben
Unicamente como proveedores de recursos, sino como piezas activas
de un sistema que impulsa transformacion social y cultural. Al mismo
tiempo, el cardcter «germinante» simboliza que cada aporte es una
semilla que, dentro de ese engranaje colectivo, germina en frutos
tangibles: esperanza, arte y cambio en las comunidades.
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Figura 20. Paleta de color.
Fuente: manual de normas graficas
de Caja Ludica.
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Figura 21. Realgar, una tipografia grotesca
con toques humanistas. graffica.
Fuente: Pinterest.

Figura 22. Reticula modular.
Fuente: Pinterest.

5.5 PREMISAS DE DISENO

Cromatologia

La paleta cromética mantiene la identidad visual de Caja
Ludica, pero adapta algunos colores para responder mejor a
los objetivos de la campana. Por ello, se sustituyen el amarillo
#fdd700 y el rojo #f20808, ya que su alta saturacion puede
asociarse con alerta, precaucion o peligro, percepciones que
no favorecen la comunicacion con donantes y cooperantes.

En su lugar, se emplean los tonos amarillo anaranjado #fbael”
y Rosa #dc506b, que conservan el caracter dindmico de la
identidad institucional con una intensidad més equilibrada. El
amarillo anaranjado #fbael7 transmite optimismo, creatividad y
energia, mientras que el rosa #dc506b comunica calidez, empatia
y compromiso social, fortaleciendo la conexion emocional con
el publico objetivo.

Tipografia

La eleccion tipografica recae en Unbounded, la tipografia
oficial de la institucion, moderna de palo seco que ofrece claridad,
eleganciay versatilidad. Su disefio geométrico de bordes suaves
refleja un estilo contemporéaneo, adecuado para un publico adulto
que busca confianza y formalidad en la comunicacion visual.

Reticula

La reticula seré construida bajo un sisterma modular flexible
que permita adaptarse a distintos formatos sin perder coherencia
visual. Esta estructura geométrica asegura orden, jerarquia y
legibilidad, facilitando que los mensajes lleguen con claridad
al publico meta. Al mismo tiempo, la reticula abre espacio para
intervenciones creativas en los margenes y areas de respiro,
evocando el caracter experimental y artistico de Caja Ludica,
pero dentro de un marco formal que inspira confianza y seriedad
en el proyecto.
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Figura

Las figuras toman referencia de estilos geométricos y
organicos ademas que contaradn con una textura de tela descrita
en el manual de normas de la institucion. Formas abstractas,
engranajes, siluetas modulares y composiciones fotograficas
dindmicas, se evoca el juegoy el arte como motores de transfor-
macion. Estas formas, adaptadas a un lenguaje visual mas
maduro, permiten que el disefo sea atractivo para un publico
adulto sin perder la esencia creativa de Caja LUdica, representando
la unién de lo comunitarioy lo artistico en un mismo plano gréfico.

Tendencia

La propuesta gréafica seguird la influencia de la geometria
orgénica, una tendencia contemporanea que combina formas
geométricas simples con elementos organicos para generar
composiciones dinamicas y equilibradas. Asimismo, incorpora
recursos del collage digital mediante recortes fotograficos del
archivo institucional, integrados con texturas textiles y tipografia
neo-grotesca, fortaleciendo la identidad visual de la campana. La
combinacion de estas tendencias aporta una estética contempo-
rénea, creativa y funcional, alineada con los valores artisticos,
culturales y comunitarios de Caja Ludica.

Figura 23. Tendencia.
Fuente: Pinterest.
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Figura 24. Moodboard.
Fuente: elaboracién propia.
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6.1 PREVISUALIZACION

6.1.1 Titulo del Proyecto

La propuesta consiste en el desarrollo
de una campana publicitaria orientada a
visibilizar, de manera claray persuasiva, las
acciones, logros y aportes de la institucion
en los ambitos cultural y social. Con el fin
de afianzar vinculos con nuevos donantes'y
cooperantes financieros, garantizando asf la
continuidad de sus esfuerzos en beneficio
de la juventud guatemalteca.

6.1.2 Resumen del tema
social del proyecto

La propuesta responde a una necesidad
social relevante: el fortalecimiento de las
iniciativas culturales y educativas que
promueven la participacién activa de la
Jjuventud guatemalteca como agentes de
cambio en sus comunidades. La campana
busca darvoz a estas acciones a través de
un sistema visual que no solo informa, sino
que también inspira a la accién solidaria. Las
piezas de comunicacion se convierten en un
puente entre la organizacion y la sociedad
civil, transmitiendo mensajes que sensibi-
lizan y movilizan a lacomunidad, generando
un impacto que trasciende lo estético para
aportara la sostenibilidad de proyectos con
valor social.

Definicidn creativa
L e N

6.1.3 Piezas de disefio y
secciones principales

e Area de disefio: medios TTL
(Through the Line) Combinacion
de Medios.

e Categoria: digital

e Contenido: 61 piezas

La campana contempla un total de 61
piezas graficas disefiadas y adaptadas a
diferentes plataformas digitales, con el
proposito de diversificar los formatos y
aumentar el alcance de la comunicacion.
La distribucion se realiza de la siguiente
manera:

Facebook (23 piezas)

10 posts estaticos.

12 Adaptaciones a historias.

1 portada principal.
Instagram (25 piezas)

15 posts estéaticos.

2 carruseles.

10 adaptaciones a historias,
Sitio web (3 piezas)

3 banners principales para home.
LinkedIn (10 piezas)

8 posts estaticos

2 Portadas
1Plan de medios
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6.1.4 Estrategia de Medios/Plan de medios

Tabla 8. Plan de medios

= D
hora
02/05 Instagram Reconoci- Post Nuevas sonrisas que trans- #cajaltdica
10:00 01-POST-IG mientoy formancomunidades.Mas #ArteQueTrans-
AM engagement de 300 nifiosynifias forman forma #JuventudE-
parte de nuestros procesos nAccion #cultura
formativos en Quiché,donde #arte #guatemala
elarteyeljuegofortalecen
suefiosyesperanzas.
05/05 Instagram Impulsar Historia No poseen copy. Agregar sticker
12:00 O1-HISTORIA-IG  interaccion deenlacealsitio
PM rapida (alcance weben laparte
yclicks) inferior.Opcional:
replicarhistoria
en Facebook.
07/05 Instagram Reconoci- Post 25afos contribuyendoala #Cajaludica25
4:00 02-POST-IG mientoy reconstruccion del tejido #ArteQueTransforma
PM engagement social.Através del arte, la #Tejidosocial #Guate
culturaylaparticipacion
juvenil,seguimos creando
caminos de transformacion.
Conoce mésen
nuestrositioweb.
09/05 Instagram Reconoci- Post Elespacio publicotambién #CajalLudica #Inter-
3:00 03-POST-IG mientoy educaytransforma. vencionesUrbanas
PM engagement Més de 200 interven- #Guatemala
ciones publicas hanllenado
callesyplazasdeGuate-
malaconarte,memoriay
participacién colectiva.
12/05 Instagram Reconoci- Post Testimonios Ludicos #CajalLldica #Histo-
3:00 04-POST-IG mientoy Las historias que nacen riasQueTransforman
PM engagement delartehablan porsisolas. #CulturaViva
Conoce nuestros casos de #Comunidad
éxitoydescubrecémoel
juegotransformarealidades.
Léelosenelsitioweb
deCajaLudica.
14/05 Facebook Alcancey Post Sépartedenuestrasalianzas.  #Cajaludica
9:00 01-POST-FA- tréficoasitio Creemosenlasconexiones #Comunidad
AM CEBOOK lidicascomomotordetrans-  #AlianzasLldicas
formaciénsocial. #cooperacion
Sicompartes nuestravision,
trabajemosjuntos.
Contéctanosen
cajaludica.org
16/05 Facebook Impulsar Historia No poseen copy. Agregarsticker
8:00 O1-HISTORIA interaccién deenlace
AM ANIMADO-FA- répida (alcance al sitioweb.
CEBOOK yclicks) Opcional:replicar
historiadelG.
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19/05 Instagram Reconoci- Post Juventudes que transforman #Cajaludica
3:00 05-POST-IG mientoy el presente. #ArteQueTrans-
PM engagement Mas de 500 jévenes fortale- forma #Juven-
ciendoeltejidosocial desde tudGT #CulturaViva
elarteylaparticipaciénen #Comunidad #Guate-
Rabinal,BajaVerapaz. mala#Donantes
Conoce mésen #lmpactoSocial
Cajaludica.org
21/05 Instagram Impulsar Historia No poseen copy. Agregarsticker
4:00 02-HISTO- interaccién deenlacealsitio
PM RIA-IG réapida (alcance web.Opcional:
yclicks) replicarhistoria
en Facebook.
23/05 Instagram Reconoci- Post Elartetambiéncuidaysana. #CajaLldica
1:00 06-POST-IG mientoy Desdeel dreade Salud, #SaludComunitaria
PM engagement abordamos procesos:
«Emocionalesy psicoso-
ciales
-Derechos sexualesyrepro-
ductivos
-Aguaysaneamiento
-Seguridad alimentaria
Conoce mésen
cajaludica.org
26/05 Facebook Impulsar Historia No poseen copy. Agregar sticker
3:00 02-HISTO- interaccién deenlace
PM RIA-FACEBOOK  rapida (alcance al sitioweb.
yclicks) Opcional:replicar
historiaen|G.
28/05 Instagram Reconoci- Post Testimonios Ludicos #CajaLldica #Histo-
4:00 07-POST-IG mientoy Las historias que nacen riasQueTransforman
PM engagement delarte hablan porsisolas.
Conoce nuestros casos de
éxitoydescubrecémoel
juegotransformareali-
dades.Léelosenelsitio
web de Caja Ludica.
30/05 Facebook Alcancey Post Testimonios Ludicos #CajaLudica #Histo-
10:00 02-POST-FA- tréficoasitio Las historias que nacen riasQueTransforman
AM CEBOOK delarte hablan porsisolas.
Conoce nuestros casos de
éxitoydescubrecémoel
juegotransformareali-
dades.Léelosenelsitio
web de Caja Lidica.
02/06 Facebook Impulsar Historia No poseen copy. Agregarsticker
9:00 03-HISTO- interaccién deenlace
AM RIA-FACEBOOK  rapida (alcance al sitioweb.
yclicks) Opcional:replicar
historiadelG.
04/06 Sitioweb Actualizar Banner No poseen copy. Actualizaciéndela
11:00 01-Banner-web banner cabeceradelsitio
AM principaldel connuevo banner.
sitioweb
06/06 Facebook Impulsar Historia No poseen copy. Agregar sticker
3:00 04-HISTO- interaccién deenlace
PM RIA-FACEBOOK  répida (alcance alsitioweb.
yclicks) Opcional:replicar
historiade |G
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09/06 Facebook Alcancey Post Tejiendoarteen comunidad. #ArteComunitario
5:00 03-POST-FA- tréficoasitio Cada proceso fortalece #CajaLudica
PM CEBOOK vinculos, participacién
yesperanzacolectiva
desdelacultura.Conoce
masencajaludica.org.
11/06 Instagram Reconoci- Post Juventudes quetransforman #CajalLudica
4:00 08-POST-IG mientoy territorios. #JuventudEnAccion
PM engagement Més de 230 jévenes forta- #ArteQueTransforma
leciendoeltejidosociala
través del arteen Huehuete-
nango.
Conoce mésen
cajaludica.org
13/06 Instagram Impulsar Historia No poseen copy. Agregar sticker
12:00 03-HISTO- interaccién deenlacealsitio
PM RIA-IG rédpida(alcance web.Opcional:
yclicks) replicarhistoria
de Facebook.
16/06 Instagram Reconoci- Post Germinanvoluntarios.iSi,si! #Voluntariado
3:00 09-POST-IG mientoy Animate a serparte del #CajaLldica
PM engagement cambioytransformadesde #SUmate
elarteylacomunidad.
Quieroservoluntario/a
encajaludica.org
18/06 Facebook Alcancey Portada Actualizar
8:00 01-PORTA- tréficoa sitio portadade perfil
AM DA-FACEBOOK paramantener
coherencia
visual.
20/06 Instagram Reconoci- Post iConoces nuestras areas #DerechosHu-
3:00 10-POST-IG mientoy tematicas? Abordamos manos #Cajaludica
PM engagement procesos dederechos de
lamujeryadolescencia,
promoviendo participacion,
equidadybienestardesdela
cultura.
Conoce mésen
cajaludica.org
23/06 Facebook Impulsar Historia Agregar sticker
9:00 05-HISTO- interaccién deenlace
AM RIA-FACEBOOK réapida (alcance al sitioweb.
yclicks) Opcional:replicar
historiadelG.
25/06 LinkedIn Fortalecer Portada Actualizar
10:00 01-PORTA- reputacion portadade perfil
PM DA-LinkedIn institucional paramantener
(B2B) coherencia
visual.
27/06 Sitioweb Actualizar Banner Actualizacion
9:00 02-Banner-web banner delacabecera
AM principal del delsitiocon
sitioweb nuevo banner.
02/07 Facebook Alcancey Post Casos de éxito #CajaLldica
5:00 04-POST-FA- tréficoa sitio Historiasreales quereflejan #Comunidad
PM CEBOOK elimpactodelarteenlavida #ArteParaTodos

delas personas.
Conoce mésen
cajaludica.org

#HistoriasQueTrans-
forman #CajaLudica
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04/07 Facebook Impulsar Historia Agregar sticker
6:00 06-HISTO- interaccién deenlace
PM RIA-FACEBOOK  répida (alcance alsitioweb.
yclicks) Opcional:replicar
historiaen IG.
06/07 Instagram Reconoci- Post Conoce nuestro programade #EISemillero
3:00 11-POST-I1G mientoy becas El Semillero. #CajalLldica
PM engagement Unaoportunidad para #EducacionCultural
acompafaralasnuevas
generacionesensuforma-
ciénartisticaycultural.
Masinformaciénen
cajaludica.org
09/07 Instagram Impulsar Historia Agregar sticker
10:00 04-HISTO- interaccion deenlaceal sitio
AM RIA-IG répida (alcance web.Opcional:
yclicks) replicarhistoria
en Facebook.
11/07 Facebook Impulsar Historia Agregar sticker
6:00 07-HISTO- interaccién deenlace
PM RIA-FACEBOOK  rapida (alcance al sitioweb.
yclicks) Opcional:replicar
historiaen|G.
13/07 LinkedIn Fortalecer Post Espacios deintervencién #GestionCultural
3:00 01-POST- reputacion enGuatemala.Desde hace #Cooperacion
PM LinkedIn institucional més dedosdécadas,en #lmpactoSocial
(B2B) CajalLudicaimpulsamos #DesarrolloComu-
procesosdearteyculturaque  nitario#Filantropia
fortaleceneltejidosocialy #Alianzas
promueven la participacion
comunitariaendistintos
territorios del pafs.
Nuestros espacios de
intervenciénson resultado
deltrabajoarticuladocon
comunidades,instituciones
yaliados estratégicos.
Conoce més sobre nuestro
impactoencajaludica.org
16/07 Instagram Impulsar Historia Agregar sticker
12:00 05-HISTO- interaccion deenlacealsitio
PM RIA-IG rapida (alcance web.Opcional:
yclicks) replicarhistoria
en Facebook.
18/07 Facebook Alcancey Post Espaciosdeintervencién #CajalLldica
9:00 05-POST-FA- tréficoa sitio Mas de 20 comunidades #Comunidad
AM CEBOOK multiplicadoras delarteyla #ArteParaTodos
culturaenQuetzaltenango, #ArteEnComunidad
fortaleciendo procesos
locales desdelocolectivo.
Conoce mésen
cajaludica.org
20/07 Facebook Impulsar Historia Agregar sticker
10:00 08-HISTO- interaccién deenlace
AM RIA-FACEBOOK rédpida(alcance al sitio web.

yclicks)

Opcional:replicar
historiaen|G.
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23/07 LinkedIn Fortalecer Post Colaboradores Lddicos #EquipoCajalu-

9:00 02-POST- reputacion Celebramosaquienes han dica#Confian-

AM LinkedIn institucional caminadojuntoaCajalldica  zalnstitucional

(B2B) durante 23 afios,aportando #ArteParaElCambio
compromiso,conocimientoy
pasién porelarte como herra-
mienta de transformacion
social.Gracias porserparte
deunainstitucién confiable
yenconstante crecimiento.

25/07 Instagram Reconoci- Post Testimonio Ludico #TestimoniosLu-

4:00 12-POST-IG mientoy ConCaja Ludica fortaleci dicos #Cajaludica

PM engagement elusodezancos,el juego
ylacreatividad.Romperel
miedo de participarfueuna
experienciamuy hermosa.

Conoce masen
cajaludica.org

27/07 Instagram Impulsar Historia Agregar sticker

12:00 06-HISTO- interaccion deenlacealsitio

PM RIA-IG réapida (alcance web.Opcional:

yclicks) replicarhistoria
en Facebook.

30/07 Instagram Reconoci- Post Vestuarios artisticos que #Comunidad

6:00 13-POST-IG mientoy transformanescenas. #Guatemala #Servi-

PM engagement Ofrecemos venta,alquiler ciosLudicos #ArteEs-
yconfeccidéndevestuarios cénico#Cajaludica
paradanza,teatro,circoy
comparsa.

Conoce nuestros Servicios
Ludicosencajaludica.org

01/08 LinkedIn Fortalecer Post Colaboradores Lddicos #EquipoCajalu-

10:00 03-POST- reputacion Celebramosaquienes han dica #Confian-

AM LinkedIn institucional caminadojuntoaCajalldica  zalnstitucional

(B2B) durante10afios,aportando #ArteParaElCambio
compromiso,conocimientoy
pasion porel artecomo herra-
mientade transformacién
social.Gracias porserparte
deunainstituciénconfiable
yenconstante crecimiento..

03/08 Instagram Impulsar Historia Agregar sticker

3:00 07-HISTO- interaccion deenlacealsitio

PM RIA-IG rapida (alcance web.Opcional:

yclicks) replicarhistoria
en Facebook.

06/08 LinkedIn Fortalecer Post Espaciosdeintervencion #lmpactoJuvenil

9:00 04-POST- reputacion Més de 400 jévenes parti- #TransformaciénSo-

AM LinkedIn institucional cipanactivamenteen cial #CajalLudica

(B2B) procesos de formacion #ArteParaElCambio

artisticaycultural que
fortalecenel tejidosocialy
promueven la participacion
comunitaria. Estos espacios
sonclave paraimpulsar
liderazgos juvenilesy
procesos sostenibles de
transformacién social.
Conoce masen
cajaludica.org
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08/08 LinkedIn Fortalecer Portada Actualizar
10:00 02-PORTA- reputacion portada de perfil
AM DA-LinkedIn institucional paramantener
(B2B) coherencia
visual.
10/08 Instagram Reconoci- Post Més de 400jdvenestrans- #Cajaludica
6:00 14-POST-IG mientoy formandoeltejidosociala #ArteQueTrans-
PM engagement través delarteen Chimalte- forma #Juven-
nango. tudGT #CulturaViva
Procesos que fortalecen #Comunidad #Guate-
comunidad,identidad mala #Donantes
y participacion.Conoce #lmpactoSocial
masen cajaludica.org
13/08 LinkedIn Fortalecer Post Espaciosdeintervencién #TrabajoTerritorial
9:00 05-POST- reputacién Més de 20 comunidades #GestionCultural
AM LinkedIn institucional multiplicadoras delarte #Cajaludica
(B2B) ylacultura,fortaleciendo
procesos colectivosy
promoviendolaapropia-
ciénculturalenlos terri-
torios.Elarte se convierte
asfenunaherramienta
paraeldialogo,lacohesion
socialyeldesarrollo
comunitario.Conoce
mas en cajaludica.org
15/08 Instagram Reconoci- Carrusel ¢Quiénes somos? #CajaLddica
4:00 01-CARRU- mientoy Somos unaorganizacion #ArteQueTransforma
PM SEL-IG engagement culturalquecreeenelarte, #GestionCultural
eljuegoyla participacion
como herramientas para
transformarrealidadesy
fortalecerel tejidosocial.
Deslizayconoce més
sobreloquenos mueve.
17/08 Facebook Impulsar Historia Agregar sticker
7:00 09-HISTO- interaccién deenlace
PM RIA-FACEBOOK  répida (alcance al sitioweb.
yclicks) Opcional:replicar
historiaen|G..
20/08 LinkedIn Fortalecer Post Espaciosdeintervencién #ArteComunitario
9:00 06-POST- reputacion enPetén.Mas de 214j6venes #lmpactoSocial
AM LinkedIn institucional forman parte de procesos #Cajaludica
(B2B) culturales quefortalecenel
tejidosocialy promuevenel
desarrollocomunitariodesde
elarteyla participacion.
Eltrabajoterritorial nos
permiteacompafarreali-
dadesdiversasygenerar
impacto local convision
colectiva.
Conoce masen
cajaludica.org
22/08 Facebook Alcancey Post Servicios ludicos #Cajaludica
10:00 06-POST-FA- tréficoasitio Vestuariosalaalturadel #ServiciosLudicos
AM CEBOOK espectaculo: versatiles,

creativosymemorables,
pensados para transformar
cada presentaciénenuna
experiencia inica.Conoce
mas en cajaludica.org
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24/08 Facebook Impulsar Historia Agregar sticker
12:00 10-HISTO- interaccién deenlace
PM RIA-FACEBOOK  répida (alcance al sitioweb.
yclicks) Opcional:replicar
historiaenIG
27/08 Facebook Alcancey Post Juventudes que trans- #Cajaludica Copy del post08
9:00 07-POST-FA- tréficoasitio formanrealidades.Masde #Comunidad seadjuntaenel
AM CEBOOK 100 j6venes fortaleciendoel #ArteParaTodos plande medios
tejidosocialatravésdelarte #JuventudEnAccidn (P4g.147).
6:00 08-POST-FA- Alcancey enJutiapa.
PM CEBOOK tréficoasitio Conoce masen
cajaludica.org
29/08 LinkedIn Fortalecer Post Tienda Ludica #ServiciosCulturales
10:00 07-POST- reputacién Unservicioqueunearte, #EconomiaCrea-
AM LinkedIn institucional identidadyexperiencia tiva #CajalLudica
(B2B) escénica.Conoce mas
encajaludica.org
29/08 Instagram Reconoci- Post Elartetambiéntrans- #Cajaludica
3:00 15-POST-IG mientoy formaterritorios.Mas de #ArteQueTrans-
PM engagement 214 joévenes fortaleciendo forma #Juventud
eltejidosocialen Petén,
construyendo futurodesde
lacultura.
Conoce masen
cajaludica.org
30/08 Instagram Reconoci- Carrusel Afi02000:asicomenzd #CajalLudica25 Agregar sticker
4:00 02-CARRU- mientoy nuestra historia #HistoriaViva deenlacealssitio
PM SEL-IG engagement Enelmarcodel Festival #ArteComunitario web.Opcional:
Octubre Azul,un grupo replicarhistoria
Historia deartistas,animadoresy en Facebook
Impulsar Historia gestores culturales decidié
9:00 08-HISTO- interaccion sofiaren colectivo.
AM RIA-IG réapida (alcance
yclicks)
30/08 LinkedIn Fortalecer Post Tienda Ludica #ServiciosCulturales
10:00 07-POST- reputacion Unservicioque unearte, #EconomiaCrea-
AM LinkedIn institucional identidadyexperiencia tiva #Cajaludica
(B2B) escénica.Conoce més
encajaludica.org
31/08 Sitioweb Actualizar Banner Actualizacion
8:00 03-Banner-web banner delacabecera
AM principal del delsitiocon
sitioweb nuevo banner.
31/08 Facebook Alcancey Post Conocenuestro programade #EISemillero Copy del post10
12:00 09-POST-FA- tréficoasitio becas El Semillero. #Cajaludica seadjuntaenel
PM CEBOOK Unaoportunidad para #EducacionCultural plandemedios
acompanfaralas nuevas (P4g.147).
7:00 10-POST Alcancey generacionesensu
PM ANIMADO-FA- tréficoasitio formaciénartisticay
CEBOOK cultural.Masinforma-
ciénencajaludica.org
1/09 LinkedIn Fortalecer Post Creemosenel poderdel #CajaLddica
12:00 08-POST- reputacion arte parareparar,conectar
PM LinkedIn institucional yconstruircomunidad. TG
(B2B) también puedes ser parte de
estahistoria. Conoce méas
sobre nuestro trabajo
Conoce masen
cajaludica.org
L]

Fuente: elaboracion propia.
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6.1.5 Ruta del usuario

2. Consideracién
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6. Fidelizacién /
Post-donacién
(Relacién continua)

Mantener una rel-
acién cercana y de
largo plazo con la

organizacion.

Newsletter, posts de
seguimiento en redes,
reportes visuales de
impacto, invitaciones
a eventos.

Ruta del 1. Descubrimiento 3. Evaluacién 4. Decisién 5. Conversién / Accién final

usuario (Donacién o cooperacién

efectiva)

Objetivo Conocer qué es Profundizaren los Confirmar que Caja Tomar la decisién de Realizar la donacién o
Caja Lldica y qué proyectos y el impacto Lidica es una organi- donar o establecer iniciar el proceso de
hace. de la organizacion. zacién transparente y una alianza. cooperacién

confiable. :

Puntos de Publicaciones pa- Los CTA de las publica- El usuario revisa el sitio  pecibe atencién person- Accede al botén "Donar”

contacto trocinadas y orgéni- ciones redirigen al SPtlo web, conlsulta'estadlstl- alizada por WhatsApp, en el sitio web, completa
cas en Facebook, web, donde el usuario cas, testimonios, me- correo electrénico. El el proceso de donacién o
Instagram y Linke- conoce la historia, proyec-  moria de labores, alia-  equipo responde consul-  confirma una reunién
din; reels, carruse- tqs,lmetodologla, benefi- dos y proyectos. S,' tiene  tas y comparte infor- para establecer una coop-
les, historias y ciarios y result}a{dos. En dudas, se comunica macién sobre las formas eracién institucional.
anuncios que Linkedin también puede mediante WhatsApp o de apoyar a Caja Lidica.
muestran el impac-  contactar directamentea  Mensaje directo de las
to de Caja Lidica. la organizacién para solic-  redes sociales.

itar informacion insti-
tucional.
. & =&
Curva de
emociones

Conclusiones

Visibilidad

Invisible

Las publica-
ciones en redes
sociales gener-
an el primer
contacto y diri-
gen trafico al
sitio web.

El sitio web funciona
como el principal espa-
cio para informar sobre
la misién, proyectos e
impacto de Caja
Lidica.

LinkedIn fortalece la
relacién con cooper-
antes y organizaciones
interesadas en esta-
blecer alianzas.

El personal ofrece
atencion personalizada y
agiliza la resolucién de
dudas antes de la don-
acion.

El proceso de donacién
es claro, accesible y
respaldado por infor-
macion transparente.

La comunicacidén posteric
fortalece la confianza y

promueve la fidelizacion «
donantes y cooperantes.

Visibilidad
del 100%

Figura 25. Ruta de usuario.
Fuente: elaboracién propia.

Visibilidad
del 90%

Visibilidad
del 85%
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Visibilidad
del 60%

Visibilidad
del 50%

Termina el
proceso.



6.2 NIVEL DE PRODUCCION GRAFICA 1

6.2.1 Pieza grafica

Seccidn 1: posts estaticos

NUEUAS <+°
Texto principal SON RR'SA‘%
IN(® Yki ~ Beneficiarios
Imagen
PNPO Y2y .
ge £ ORED
4 -
A2 0 COPAN | |tuger
NS K y
> \Sita A (Lo,
Logotipos hoya L udice -Ong Call to action

Figura 26. Boceto 1 de posts estaticos.
Fuente: elaboracién propia.

Boceto 1: el recorrido visual aqui se da en forma de «Z»:
primero el titulo, luego la cifra, después la imagen central y
finalmente el texto inferior con el llamado a la accion. La reticula
modular genera dinamismo y otorga un ritmo visual que hace
que la vista se desplace de manera natural entre los distintos
elementos.
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Texto principal

Beneficiarios

Imagen

Lugar

TRANS FORMADNS.

Logotipos z/? QU ¢ Call to action
1 N ‘ *
v bR 6!

—p viGra Calql,m] .09,

Figura 27. Boceto 2 de posts estaticos.
Fuente: elaboracién propia.

Boceto 2: el recorrido visual se estructura de arriba hacia
abajo gracias a la jerarquia tipogréfica primero se lee el texto
principal, seguido del dato estadistico de los beneficiarios que
resalta en el centroy finalmente la fotografia de los nifios que atrae
la atencion hacia la parte inferior. La reticula modular permite un
orden armanico entre texto e imagen, logrando que el mensaje
sea claroy facil de asimilar. La legibilidad se ve favorecida porque
cada bloque de informacién tiene su propio espacio definido,
evitando saturacion y manteniendo un balance gréfico.
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Texto principal
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Figura 28. Boceto 3 de posts estaticos.
Fuente: elaboracién propia.

Boceto 3: el formato vertical 1080 x 1350 aprovecha mejor el
espacio en plataformas digitales, permitiendo un recorrido visual
descendente mucho mas fluido. El peso visual se concentra en
la cifra acomparfiada de la fotografias de los nifos, lo que genera
impacto inmediato. La reticula modular ordena la composi-
cion sin rigidez, dando protagonismo al mensaje principal y
dejando que los elementos secundarios acomparien sin restar
atencion. La legibilidad esta reforzada por la jerarquia clara entre
titulo, cifra e informacion complementaria, logrando un disefio
limpio y persuasivo.
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Produccidn grafica

Seccion 2: historias
Texto principal
Imagen
Informacion
Logotipos Call to action

Figura 29. Boceto 1 de historia.
Fuente: elaboracién propia.

Boceto 1: el recorrido visual se plantea de manera vertical,
iniciando con el titulo en la parte superior que rapidamente fija
la atencion del usuario. La fotografia central ocupa gran parte del
espacio, convirtiéndose en el punto focal que transmite emocion
y cercania. Gracias a la reticula modular, el bloque de texto y el
llamado a la accion se ubican de forma clara en la parte inferior,
asegurando que la informacion complementaria no compita con
la imagen principal. La legibilidad es alta ya que los elementos
estan bien jerarquizados y separados en maédulos definidos.
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Logotipos

GERMINA
VOLLRINQ%S T

Informacidn

Call to action

Figura 30. Boceto 2 de historia.
Fuente: elaboracion propia.

Boceto 2: el disefo ofrece un recorrido visual méas dindmico
con un esquema en «Z». La reticula modular permite integrar
texto e imagen sin perder balance, otorgando un ritmo visual
atractivo. La legibilidad se mantiene gracias al contraste entre
bloques, aunque al estar la fotografia mas proxima al texto,
se genera mayor interaccion visual que puede enriquecer la
composicion, pero requiere cuidar el espacio para que no se
sienta saturado.

26



Produccidn grafica
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Logotipos
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VOIUNTARIDS
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Texto principal

Call to action

Figura 31. Boceto 3 de historia.
Fuente: elaboracién propia.

Boceto 3: se refuerza un recorrido visual descendente mas
controlado: primero el logotipo y el titulo, luego la fotografia central
enmarcada dentro de la reticula y finalmente el botén de accién
en la parte inferior. Este orden asegura una comunicacion clara
y persuasiva, guiando al usuario directamente hacia la accion
esperada. La reticula modular aporta orden y equilibrio, dando
protagonismo al rostro que genera empatia sin perder legibilidad
en el texto. Este boceto destaca por su estructura clara, jerarquia
definida y su efectividad en formatos de historia digital.
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Texto principal

Seccidn 3: banner para sitio web

Boceto 1: el recorrido visual se construye de izquierda a
derecha, iniciando con el texto principal. La reticula modular
organiza los bloques de manera clara, permitiendo que el
mensaje central sea comprendido de inmediato antes de pasar
a los elementos secundarios como fotografias o el llamado
ala accioén. La legibilidad es alta gracias a la jerarquia, titulo
y texto complementario, lo que asegura que el usuario capte
répidamente la informacién clave en un banner de sitio web.

ESPaicsde

Boton

XN R Kion enld
DePapkareny— 7
O\‘b\ PO 15 CJ\

Texto principal

4
h

Figura 32. Boceto 1de banner para sitio web.
Fuente: elaboracion propia.

Boceto 2: la atencidn se centra en el texto principal, reforzado
por las fotografias que lo acompafan de manera armonica. El
recorrido visual se plantea en un eje central, comenzando con
el texto principal, pasando a la ilustracién y finalizando en el
llamado a la accion colocado estratégicamente en la parte inferior.

nformacién

VaAw s ) R D A
Fur\uoncx N i
A ()T Cimo porord)

} 2 -
— Imagen Boton
Figura 33. Boceto 2 de banner para sitio web.

Fuente: elaboracién propia.
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Texto principal

Produccidn grafica

NN

Boceto 3: el recorrido visual se desarrolla en un formato
panoramico dividido en tres bloques principales: un titular, un
recurso grafico central (mapa) y el apartado de informacién
complementaria. Esta disposicién gufa al espectador de manera
lineal y ordenada, generando claridad en el mensaje.

FSPACIOS

§ 06 TNTER VEGON
b, | (0 ——
par)
Wl

‘ [ ] ]
Boton Imagen Informacion

Figura 34. Boceto 3 de banner para sitio web.
Fuente: elaboracién propia.

6.2.2 Descripcion de autoevaluacion

La escala de evaluacion propuesta para los bocetos se
fundamenta en criterios esenciales del disefio grafico que
permiten valorar de manera objetiva la calidad comunicativa
y estética de las composiciones. Al utilizar la escala Likert, se
busca medir en qué grado los bocetos cumplen con aspectos
claves. «Este proceso de autoevaluacion se realiza con escala
valorativa de1a 4, la sumatoria de estos valores en cada columna
determinaré los criterios para ejecutar la propuesta y asf pasar
al nivel dos de visualizacion.»

. . .z

Tabla 9. Criterios de autoevaluacion

0 1 2 3 4
L

Fuente: elaboracién propia.

7' Contreras Ramirez, «Disefio de campafia informativa para la promocidn de los servicios que ofrece
Asociacion Civil Caja Lidica de Guatemala», 1.
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Parametros Cualitativos de Validacion

A-Legibilidad: tamafio adecuado y facilidad de lecturay
legibilidad (facilidad de comprensién) de titulares y cuerpos
de texto.

B-jerarquia visual: los elementos mas importantes (titulo,
cifra, imagenes) se perciben primero.

C-Representacion del concepto creativo: el boceto transmite
de forma clara el concepto principal de la campana.

D-Diagramacion: la composicién presenta un orden I6gico
y no presenta desorden, asi mismo el lector puede entenderlo
claramente.

E-Recorrido visual: la composicion guia la vista de manera fluida.
F-Memorabilidad: «califica si el disefio es captado porel usuario.

Asimismo, si recuerda el mensaje facilmente para crear una
Imagen estable en su mente.»=

Tabla 10. Autoevaluacién de pots estéticos
DODDDODOD

Bocetol 3 3 3 3 3 3 18

Boceto2 2 3 4 3 2 2 16

Boceto 3 4 4 4 4 4 4 24
]

Fuente: elaboracién propia.

72 Daisy Lily Medrano Lopez, «Disefio de camparia de comunicacion visual para dar a conocer las
labores de la asociacion ANDEGUAT, dirigido a nutricionistas que residen en el drea metropolitana del

departamento de Guatemala» (Tesis de licenciatura, Universidad de San Carlos de Guatema-
la, 2025), 90. http://www.repositoriousac.edu.gt/21535/1/DAISY%20LILY %20MEDRANO%20

L%C3%93PEZ pdf.
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Tabla 11. Autoevaluacién de historias

Produccién grafica
g S

Bocetol 3 3 3 3 4 3 19

Boceto2 3 4 2 3 3 2 17

Boceto 3 4 4 4 4 4 4 24
| |

Fuente: elaboracidn propia.

Tabla 12. Autoevaluacién de banners para sitio web

Bocetos

Boceto1 3 4 4 3 4 21

Boceto2 4 3 4 4 3 21

Boceto 3 2 3 2 3 2 14
| |

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 35. Boceto 1 de posts estaticos.
Fuente: elaboracion propia.
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6.2.3 Descripciony fundamentacion
de la decisiéon final de disefo
grafico

Seccion O1: post estaticos

El Boceto 3 es la propuesta seleccio-
nada porque presenta un recorrido visual
descendente claroy efectivo, iniciando con
el titulo, reforzado por la cifra «<+300» como
punto focal yacompafado de la ilustracion
central que transmite emotividad. Gracias
a su formato vertical, aprovecha mejor el
espacioen plataformas digitales, generando
mayor impacto y visibilidad. La reticula
modular utilizada ordena los elementos
de manera armonica, permitiendo una
Jjerarquia visual bien definida que facilita la
legibilidad del mensaje, lo que lo convierte
enlaopcién mas funcional y persuasiva para
la comunicacion en sitio web.



Capitulo 6

g S W W
© %)
§ ID (MR "I_‘ 8
c +
5 e— 2
8 =
<
VOIUNTARIDS
K_‘M
c Quieno S Wt aio
G e
O
[}
S
5
i=
C
()
an
©
£
5
3
e
— 8

Figura 36. Boceto 3 de historia.
Fuente: elaboracion propia.

Seccidn 03: banners para sitio web

El Boceto 1 cumple de manera mas
efectiva con los criterios de recorrido visual,
legibilidad y uso de la reticula modular.
Este disefo guia la mirada del usuario de
forma clara y secuencial, comenzando
con el dato principal «22 departamentos
del pais», lo que asegura que la informa-
cion clave sea captada de inmediato. La

Seccion 02: historias

El Boceto 3 es |la propuesta seleccio-
nada, ya que presenta un recorrido visual
descendente claroy natural que inicia con
el titulo en la parte superior, continla con
la fotografia central que genera empatiay
finalizaenelllamadoa laaccion, estratégica-
mente ubicado en la parte inferior. La reticula
modular garantiza equilibrio y orden en la
composicion, lo que refuerza la legibilidad y
la jerarquia de los elementos. Gracias a esta
organizacion, el disefio resulta persuasivo,
atractivo y efectivo para el formato de
historias digitales, cumpliendo con los
objetivos de comunicacion y motivando al
usuario a interactuar.

Jjerarquia tipografica bien definida favorece la
comprension répida del mensaje, mientras
que la reticula modular organiza equilibrada-
mente texto e imagen, evitando saturacion
visual y garantizando un diseno limpioy
adaptable a distintos dispositivos digitales.
Por estas razones, se justifica la eleccién
del Boceto1como la opcion mas adecuada
para el banner del sitio web.

Texto principal
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Figura 37. Boceto 1de banner para sitio web.
Fuente: elaboracién propia.



Produccidn grafica

6.3 NIVEL DE PRODUCCION GRAFICA 2

6.3.1 Pieza grafica

Secciodn 1: posts estaticos

Publicaciones

Texto
principal

&y* cajaludica

NueVCiS Indicador de
SOonNrisas

+3OO

NINAS y NINOS transfom‘rqdos

beneficiarios

Lugar

Logotipos

Q

ajaludica

8 de junio

Figura 38. Post estatico.
Fuente: elaboracién propia.

Descripcion y fundamentacidn: el texto principal y el
indicador de beneficiarios adquiere protagonismo en la parte
superior, mientras que la fotografia de los beneficiarios funciona
como elemento central, reforzando visualmente el mensaje
sobre el impacto generado. Las formas organicas y la texturas
complementan la composicion y aportan identidad cultural.
Ademés, se incorporan el lugary los logotipos institucionales
como elementos informativos. El formato es de 1080 x 1350 px.
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Seccidn 2: historias

Espacios de
Texto Intervencion
principal
Imagen
éQuiénes? N
Lugar
Conoce mds en: c‘a@dm LogOti pos

Figura 39. Historia.
Fuente: elaboracién propia.

Descripcion y fundamentacion: el diserio destaca por una
Jjerarquia visual clara, logrando un equilibrio entre texto, imagen y
elementos graficos que guian la mirada de manera fluida hasta el
logotipo institucional, donde finaliza el recorrido visual. La fotografia
central, ubicada eneleje de lacomposicion, actia como el punto
focal de la pieza, aportando humanidad y reflejando el impacto
positivo del proyecto.La pieza gréfica se presenta un formato de
1080x1920px, adecuado para plataformas digitales.
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Produccidn grafica

NN

Seccion 3: banner para sitio web

Descripcion y fundamentacion: se presenta un disefo con
formato horizontal de 1536x768 px, Optimo para plataformas
digitales y sitios web, El disefio hace énfasis en la fotografia de
los beneficiarios, cuidadosamente editada para integrarse con
dinamismo en la composicion. Los personajes, dispuestos en
distintos planos de profundidad, aportan movimiento, colory
energia, transmitiendo el espiritu creativo y participativo de la
institucion. Los elementos graficos complementarios, como
las formas, refuerzan el sentido ludico y visualmente atractivo
del banner.

Texto principal

Accidén

-Espacios de
intervencion

"Guate

Explora aqui f A

Ica.

Imagen Lo ot o
g gotip

Figura 40. Portada sitio web.
Fuente: elaboracién propia.

6.3.2 Descripcion de validacidn: profesionales de
Disefio Grafico

Descripcion de técnica utilizada

La validacion con profesionales de disefio consiste en una
actividad organizada por las asesoras metodolégica y gréafica,
cuyo propdsito es evaluar los disefios propuestos para la seccién
de grado correspondiente. Para ello, se convoca a seis profesio-
nales del area del disefo, quienes participan en una sesion en
la que se presenta el proyectoy sus piezas graficas. La técnica
de evaluacion se lleva a cabo mediante un formulario, elaborado
con una escala de Likert que incluye preguntas cerradas para
medir criterios especificos y preguntas abiertas que permiten
obtener observaciones cualitativas y sugerencias de mejora.
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e Jennifer
Marquez Disefio
de usuarioe
interfaces web
30 anos.

*Andrés Castillo
Disefio editorial
28 afos.

* Axl Rodas
Disefio
Institucional
31anos.

*Egemberto
Rosado
Publicidad,
animaciony
marketing
28 anos.

eValentina
Pimentel
Publicidad
32 afos.

¢ Pablo Miranda
Disefio
Coorporativo

28 afos.

Posteriormente, se realiza un seguimiento detallado a las
recomendaciones emitidas por los profesionales, integrando
sus aportes en la optimizacion del disefo final y asegurando
la validez y pertinencia de las decisiones graficas tomadas en
el proyecto.

Ejemplar de instrumento

1= Muy deficiente | 2 = Deficiente | 3 = Aceptable | 4 = Bueno |
5 = Excelente

1. En general éLa composicion y estética de los materiales son
adecuadas?

2. En general dexiste jerarquia visual y recorrido claro?

3. El concepto gréfico logra conectar con el grupo objetivo de
forma clara?

4.En general ¢El contraste entre textoy fondo es apropiado para
garantizar la versatilidad?

5.¢La paleta de colores utilizada es armonica? (Ver anexo 17)

Muestra

En la sesion se contod con la participacion de seis profesionales
egresados de la Universidad de San Carlos de Guatemala, especia-
lizados en diversas éreas del disefo.

Criterios de evaluacion

Aspectos evaluados y descripcion

En el aspecto de legibilidad se valido la adaptabilidad y
secuencia empleada en las piezas.

En el aspecto de cromatologia se validé la armonia vy el
contraste empleado en las piezas.

En el aspecto de conexidn y evidencia del concepto creativo
en las piezas.

En el aspecto de reticula se validd la funcionalidad y estética
empleada en las piezas.
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Respuesta 1:

En general,éla
composiciony estética
de los materiales

son adecuadas?

. Excelente

. Bueno

Figura 41. Respuesta 1, validacion
profesionales.
Fuente: elaboracién propia.

¢El concepto gréfico logra
conectar con el grupo
objetivo de forma clara?

~-83,.3%

. Excelente

. Bueno
|
Figura 42. Respuesta 8, validacién

profesionales.
Fuente: elaboracion propia.

Produccidn grafica

L N N

Descripcion y evidencias del Proceso de Validacion

El proceso de validacion se llevd a cabo mediante un
formulario con escala de Likert, el cual incluyé preguntas
cerradas que evaluaban distintos aspectos del disefo. Para
contextualizar la evaluacion, se prepard una presentacion con
las piezas graficas desarrolladas. Posteriormente, durante la
sesion correspondiente de clase, se presentd el proyecto a
seis profesionales en disefno gréafico, quienes analizaron las
propuestas y completaron el formulario con sus observaciones
y recomendaciones. Finalmente, la informacién recolectada
fue sistematizada y representada mediante graficas, lo que
permitio realizar una interpretacion cuantitativa y cualita-
tiva de los resultados, detallada en los apartados siguientes.
(Véase anexo 12)

6.3.3 Resultados de validacién segun criterios de
validacion

Las valoraciones fueron altas en todos los criterios,con promedios
entre 416y 5 puntos, lo que indica una excelente aceptacion visual
y conceptual de la linea grafica. (Véase anexo 12-1,2)

En general éLa composicion y estética de los materiales
son adecuadas?

El 83,.3% y el 16,7% de los evaluadores consideran las piezas
son excelentes y buenas en donde se aprecia una propuesta
visual sélida, coherente y atractiva. La estética fue evaluada como
profesional y armonica.

¢El concepto grafico logra conectar con el grupo
objetivo de forma clara?

El 83,.3% y el 16,7% de los evaluadores consideran las piezas

son excelentes y buenas en donde el concepto logra conectar
con el grupo objetivo de forma clara.
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¢Ladistribucion de los
elementos en los posts
para IGy Facebook (texto,
imagen, logotipo) es
equilibrada y ordenada?

. 100%

. Excelente

Figura 43. Respuesta 6, validacion
profesionales.
Fuente: elaboracion propia.

Respuesta 12:

JEl contenido comunica
confianzay credibilidad
para incentivarla
donacion?

83,3%

. Excelente

. Bueno

Figura 44. Respuesta 12, valida-
cién profesionales.
Fuente: elaboracién propia.

éLa distribucion de los elementos en los posts para IG
y Facebook (texto, imagen, logotipo) es equilibrada y
ordenada?

EI 100% de los evaluadores consideran las piezas son
excelentes en la distribucion de los elementos para los posts
en |G y Facebook.

¢El contenido comunica confianza y credibilidad para
incentivar la donacién?

El 83,3% de los evaluadores consideran las piezas son
excelentes para incentivar la donaciény el 16,7% consideran que
es bueno.

Interpretacion y analisis de resultados

Los profesionales consideran que los posts para Instagram y
Facebook tienen una composicién equilibraday clara, mostrando
un orden adecuado entre texto,imageny logotipo. La composicion
y estética general (4.83) se aprecia una propuesta visual soélida,
coherente y atractiva. La estética fue evaluada como profesional
yarmonica. En la jerarquia visual (4.83) se reconoce una lectura
fluida. La paleta de colores consistente. La pagina web (4.83) el
contenido transmite confianzay credibilidad, factores clave para
incentivar la donacion.

Figura 45. Presentacion con profesionales.
Fuente: Fotografia por Regina Gomez.
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Produccion grafica
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Composicion
y estética de
los materiales

Disefo capta
la atencion en
pocos segundo

Jerarquia
visual y
recorrido
claro

Concepto
grafico
conecta
conel G.O

Contraste
entre texto
y fondo

J

Elementos
graficos no
saturan el
mensaje
central.

[ ]

Paleta de
colores
armonica

Se
evidencia
jerarquiay
recorrido
visual

Figura 46. Promedios de validacién profesionales. Fuente: elaboracién propia.
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6.3.4 Descripcion y fundamentacion de
la decision final de Disefio Grafico

Seccidn 1: posts estaticos

Mejorar

Tracking Nuevqs
sonrisas

+3OO

ninas y NiNOS transformondos

Cuidar
Contraste
de texto

Figura 47. Post estético.
Fuente: elaboracién propia.

Descripciéon y fundamentacién: los evaluadores
sefalaron que el tracking tipogréfico no es el mas adecuado,
por lo que recomendaron ajustarlo. Asimismo, sugirieron
mejorar el contraste entre imagen y texto para asegurar
una lectura clara y correcta.
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Produccidn grafica

Seccion 2: historias
Espacios de
] iIntervencion
Tracking
Cuidar
Controlar contraste
elementos de texto

Conoce mas en: @ISR ) CQ@@dloa

Figura 48. Historia.
Fuente: elaboracién propia.

Descripcion y fundamentacion: los evaluadores sefalaron
que el tracking tipografico no es el més adecuado y recomendaron
ajustarlo. Ademas, sugirieron mejorar el contraste entre imagen
y texto para asegurar una lectura correcta. Finalmente, indicaron
controlarla cantidad de elementos para evitar la saturacion de

la composicion y no sobrecargar la informacion.
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Seccion 3: banner para sitio web

Descripcion y fundamentacion: se definio un area de
respeto adecuada para los botones, estableciendo 15 px de
separacion entre el texto y su contenedor para asegurar claridad
y clicabilidad. Asimismo, se destacaron solo algunos elementos
con color, mientras que otros se integraron en tonalidades del
fondo para conservar una composicion limpia y equilibrada.

Tracking

* Espacios de
intervencion

EN
Area de respeto Guqte

en botones - . GrrmTTT A

Figura 49. Portada para sitio web.
Fuente: elaboracién propia.

Controlar
elementos
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6.4 NIVEL DE PRODUCCION GRAFICA 3

6.4.1 Pieza grafica

Secciodn 1: posts estaticos

Publicaciones

4% cajaludica

Texto N ueyOIS
principal SoNrisas

o3

ormados

Imagen

Figura 50. Post estatico.
Fuente: elaboracion propia.

Indicador de
beneficiario§

Lugar

Logotipos

Descripcion y fundamentacion: se realizaron los ajustes
indicados por los profesionales. Los elementos secundarios se
mantuvieron en tonalidades del color de fondo para reducir ruido
visual, se destacaron puntualmente algunos elementos con
color, se ajusté el tracking a =5 para mejorar la lectura y, cuando
el texto se ubica sobre imagen, se aplicd una sutil sombra para

reforzar su legibilidad.
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Seccion 2: Historias

Texto principal Espacios de
intervencion

Imagen
éQuiénes? °
Lugar
Codnoce mds en:
Logotipos

Figura 51. Historia.
Fuente: elaboracion propia.

Descripcion y fundamentacion: Se realizaron los ajustes
indicados por los profesionales. Los elementos secundarios se
mantuvieron en tonalidades del color de fondo para reducir ruido
visual, se destacaron puntualmente algunos elementos con
color, se ajusto el tracking a —5 para mejorar la lectura 'y, cuando
el texto se ubica sobre imagen, se aplico una sutil sombra para
reforzar su legibilidad.
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Produccidn grafica
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Seccidn 3: banner sitio web

Descripcion y fundamentacion: se definié un area de
respeto adecuada para los botones, estableciendo 15 px de
separacion entre el texto y su contenedor para asegurar claridad.
Asimismo, se destacaron solo algunos elementos con color,
mientras que otros se integraron en tonalidades del fondo para
conservar una composicion limpia y equilibrada.

Espacios de
‘intervencion @

“"Gucate

Accién

=4 & \-

Texto principal

Figura 52. Portada sitio web.
Fuente: elaboracién propia.

6.4.2 Descripcion de validacion: cliente
Técnica

Elinstrumento de validacién consiste en una lista de cotejo
aplicada mediante un cuestionario en linea, disefiada para
recopilarla opinion institucional sobre las piezas gréficas desarro-
lladas. Este instrumento permite evaluar aspectos clave como la
claridad del mensaje, el cumplimiento del objetivo del proyecto,
la coherencia con la identidad visual institucional, la calidad
técnica y estética, asi como la creatividad y funcionalidad de
las propuestas.
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Ejemplar de instrumento

Tabla 13. Ejemplar de lista de cotejo para validacién con

cliente. Colectivo artistico Caja Ludica

Claridad en el

mensaje

Descripcién

Elmensaje principal se comprende facil-
mente, sinambigldades o confusiones.

Observaciones

Cumplimiento La piezas respondeal prop6-

sitodefinidoenlacampafa.

del objetivo del
proyecto

Lapropuestaesoriginal,visualmente
atractivay facilitalacomunicacién
delmensajeoaccionesperada.

Creatividad y
funcionalidad

¢Consideraqueel textoes facil de leer?

Calidad técnica
y estética

éLoscolores sonagradables
ycombinanentreellos?

¢Las fotografias utilizadas dentro
delas piezas son pertinentes?

Serespetan loslineamientos de
marca: colores, tipografia, logotipo,
tonovisualycomunicacional.

Coherencia con la

identidad visual
institucional

Fuente: elaboracion propia.

Muestra

La muestra seleccionada para la
validacion institucional estuvo conformada
portres representantes clave de Caja Ludica,
elegidos por su vinculacién directa con la
gestion, coordinacion y supervision del
proyecto. Conformado porel Director Institu-
cional, Pedro Estuardo Ochoa, el Coordinador
de Proyectos Victor Martinezy la Administra-
dora Educativa, Ana Judrez, quien acompafio
el proceso desde su inicio.

16

Criterios de evaluacidn

Los criterios de evaluacién se estable-
cieron con base en el disefoy la funciona-
lidad de las piezas graficas, considerando
aspectos fundamentales para garantizar su
efectividad comunicativa.

Descripcion y evidencias del proceso
de validacion

Para el proceso de validacion, se acordd
una reunion conjunta con la institucion



Criterios:

-Claridad del
mensaje.

-Cumplimiento
del objetivo del
proyecto.

-La coherencia con
laidentidad visual
institucional.

-La calidad técnica
y estética.

-Lacreatividad y
funcionalidad.

Muestra:

e Pedro Ochoa
Director
institucional
36 afos.

«Victor Martinez
Coordinador de
proyectos
51anos.

*Ana Judrez
Administradora
Educativa
31anos.

Produccién grafica
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en la que se presentaron las piezas graficas mediante una
presentacion especialmente disefada para este fin. Durante
la sesion, se compartié el enlace del formulario en linea que
contenia el instrumento de lista de cotejo, el cual fue completado
por los participantes en tiempo real. Posteriormente, se otorgd
un plazo de 72 horas para el registro total de observacionesy
comentarios. Este procedimiento permitié recopilar valoraciones
precisasy fundamentadas, logrando asi una validacion exitosa
que aporto retroalimentacion significativa para el fortalecimiento
final del proyecto. (Véase anexo 13)

6.4.3 Resultados de validacion con cliente
Interpretacion y analisis de resultados

Los resultados de la validacion reflejaron una evaluacion
completamente positiva, ya que todas las casillas de la lista de
cotejo fueron marcadas con la opcion «Si», lo que evidencia el
cumplimiento de los criterios establecidos. Los comentarios
obtenidos destacan que la propuesta es innovadora, creativa
y original, cualidades que contribuyen a una comunicacion
claray efectiva del mensaje. Asimismo, se reconocio que los
disenos representan adecuadamente la esencia y necesidades
de la institucion, logrando que tanto el publico general como
las agencias de cooperacion y fundaciones comprendan el
impacto social que Caja Ludica genera a través de su labor.
(Véase anexo 13-1,2)

Figura 53. Validacién con cliente. Fuente: elaboracion propia.
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sta de cotejo para validacion con cliente. Colectivo artistico Caja Ludica

Claridad enel
mensaje

Cumplimiento
del objetivo del
proyecto

Creatividad y
funcionalidad

Calidad técnica

y estética

Coherencia con la

identidad visual
institucional

Fuente: elaboracion propia.

Descripcién

Evaluadores

a @ Observaciones

Elmensaje principal se
comprende facilmente, sin
ambigldadesoconfusiones.

PedroOchoa

Victor Martinez

Ana Juaréz

La piezasrespondeal propé-
sitodefinidoenlacampana.

PedroOchoa

Victor Martinez

AnaJuaréz

La propuestaesoriginal,
visualmenteatractivay
facilitalacomunicacion del
mensajeoaccionesperada.

PedroOchoa

Victor Martinez

AnaJuaréz

JConsidera queel texto
esfacildeleer?

PedroOchoa

Victor Martinez

AnaJuaréz

iLoscolores sonagradables
ycombinanentreellos?

PedroOchoa

Victor Martinez

AnaJuaréz

¢Las fotografias utilizadas dentro

delas piezas son pertinentes?

PedroOchoa

VictorMartinez

AnaJuaréz

Serespetanloslinea-
mientos de marca:colores,
tipograffa,logotipo,tono
visualycomunicacional.

PedroOchoa

Victor Martinez

AnaJuaréz
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Muestra:

e Carmen Escobar
Proteccién de la
Infancia Educo

42 afos.

e Liseth Juarez
Especialistaen
Educacion

54 afios.

¢ Milena Alfaro
Coordinadora del
programa regional
de Juventudes

26 afos.

*Tomas Pardo
Responsable del
programa de pazy
seguridad.

56 afnos.

e Alejandro
Bonilla
Presidente de Nex
Fundraising.

53 afos.

Produccidn grafica
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6.4.4 Descripcion de validacion: grupo objetivo
Descripcion de técnica utilizada

La técnica de evaluacion se realiza mediante un formulario
digital, elaborado con una escala de Likert que incluye preguntas
cerradas para medir criterios especificos y preguntas abiertas que
permiten obtener observaciones cualitativas y sugerencias de
mejora. Esta herramienta recopila de manera 4gil y cuantificable
la percepcién del grupo objetivo respecto al disefio, la claridad
y la efectividad comunicativa de las piezas graficas. Dado que
el grupo esta conformado por profesionales con una agenda
laboral ocupada, el uso del formulario en formato digital facilita
su participacion, permitiéndoles responderen el momento que
les resulta més conveniente sin requerir una reunion presencial.

Ejemplar de instrumento
Escala Likert:

1=Muy deficiente | 2 = Deficiente | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5
= Excelente

1. ¢Es visualmente atractivo las piezas?

2. (El disefo logra captar la atencion en pocos segundos?

3. ¢Las fotografias utilizadas dentro del documento son
pertinentes?

4. El concepto descrito anteriormente es evidente?
5..Considera que la informacion presentada en los postsy
materiales comunica de manera efectiva el impacto social y
los beneficiarios de Caja LUdica?

Muestra

La seleccion de la muestra se llevé a cabo mediante un
muestreo por discrecion, en el cual la institucion decidio incluir
Unicamente a cinco participantes. Se selecciond a las personas
mas representativas de su base de datos, es decir, individuos
con conocimiento profundo del trabajo institucional y afinidad
con los valores y objetivos de la organizacion. Asimismo, los
participantes cuentan con experiencia en areas de cooperacion,
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Criterios:
- Atraccion visual.

-Claridad del
mensaje.

-Relevancia
personal.

-Emociones
generadas.

-Memorabilidad.

desarrollo social o proyectos comunitarios, lo que garantiza
una opinion calificada y pertinente sobre el material evaluado.

El nimero reducido de participantes responde a la naturaleza
cualitativa y exploratoria del proceso de validacion, el cual se
centré en obtener retroalimentacion especializada y significativa
mas que en resultados estadisticamente generalizables. De esta
forma, se prioriza la calidad y relevancia de las observaciones
emitidas por perfiles estratégicos para el fortalecimiento del
disefioy contenido de la campana.

Criterios de evaluacidn

Los criterios de evaluacién se establecieron con base en
el disefioy la funcionalidad de las piezas gréaficas, conside-
rando aspectos fundamentales para garantizar su efectividad
comunicativa. Entre estos se incluyeron:

Descripcion y evidencias del proceso de validacion

Se elabord un formulario digital disefiado con base en los
criterios de evaluacion establecidos para la campanfa. Posterior-
mente, este formulario fue enviado a la institucion, quien se
encargd de contactaral grupo objetivo a través de correo electro-
nico,compartiendo el enlace al cuestionario junto con un acceso
a una presentacion en pdf que contenfa el documento completo
con las piezas gréaficas a evaluar. (Véase anexo 14)

Preguntas  Respuestas @) Configuracion

5 respuestas Ver en Hojas de calculo

Resumen Pregunta Individual

Nombre completo
Srespuestas

Alejandro Bonilla
Milena Oliva Alfaro.

Ana Liseth Judrez Escobar
‘Carmen Maria Celis Escobar

Tomas Pardo

Figura 54. Formulario de validacién para profesionales.
Fuente: elaboracién propia.
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Respuesta 1:
¢Esvisualmente
atractivas las piezas?

Figura 55. Respuesta 1, validacion con
G.0. Fuente: elaboracién propia.

Respuesta 7:
iConsidera que la
informacidn presentada
en los posts y materiales
comunica de manera
efectiva el impacto
social y los beneficiarios
de Caja Ludica?

. 100%

. Bueno

Figura 56. Respuesta 7 validacién con
G.0. Fuente: elaboracion propia.

¢Qué tanto recuerdas el
mensaje o los elementos
visuales después de

ver las piezas?

100%:

. Bueno
|

Figura 57. Respuesta 9, validacion con
G.0. Fuente: elaboracion propia.
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6.4.5 Resultados de validacion con grupo objetivo

Los resultados reflejan una valoracion general alta (promedio
global aproximado 4.2/5). Los aspectos mas destacados son el
uso del color, el atractivo visual y la capacidad del disefo para
captar la atencién. (Véase anexo 14-1,2)

¢Es visualmente atractivo las piezas?

Los resultados reflejan una valoracion altamente positiva por
parte del grupo objetivo. EI 60% de los participantes (equivalente
a tres personas) califico las piezas como Excelente, lo que
evidencia una fuerte conexién visual y un alto nivel de atractivo
en el disefo. Por otro lado, el 20% las evalué como buenas 'y
otro 20% como aceptables.

éConsidera que la informacion presentada en los posts
y materiales comunica de manera efectiva el impacto
social y los beneficiarios de Caja Ludica?

Los resultados muestran una opinion unanimemente
positiva, ya que el 100% de los participantes califico este aspecto
como bueno.

éQué tanto recuerdas el mensaje o los elementos
visuales después de ver las piezas?

Los resultados evidencian una recordacion positiva y uniforme
entre los participantes, ya que el 100% de ellos (cinco personas)
califico este aspecto como bueno.

Interpretacion y analisis de resultados

Los resultados de la validacion evidencian una valoracion
positiva general por parte del grupo objetivo, con califica-
ciones que oscilan entre bueno y excelente. Las piezas fueron
reconocidas por su atractivo visual, el uso armoénico del color
y su capacidad para captar la atencion, demostrando que la
propuesta grafica logra conectar con el publicoy comunicar de
forma efectiva el impacto social de Caja Ludica. Asimismo, el 100%
de los participantes considerd que la informacion transmitida
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es claray coherente con los valores institucionales, reforzando
la pertinencia del mensaje.

De igual forma, la recordacion del mensaje y los elementos
visuales fue calificada como buena por todos los encuestados,
lo que refleja una comunicacion visual efectiva y una conexion
emocional positiva con la campafna. No obstante, se identificaron
oportunidades de mejora en la legibilidad del textoy la pertinencia
de las fotografias, aspectos que pueden ajustarse para fortalecer
aun mas la claridad y coherencia visual del disefio. En conjunto,
los resultados confirman que la propuesta cumple exitosamente
con sus objetivos comunicativos y estéticos.

¢Es ¢Las fotogra- ¢El concepto ZEl disefio
visualmente fias utilizadas descrito logra captar
atractivo las dentro del anteriormente  |a atencién
piezas? documentoson  es evidente? en pocos
pertinentes? segundos?

D [ ]

éiConsidera sLos colores ¢élainformacion  éQué tanto
que el texto son agradables ~comunica de recuerdas el
es facil y combinan manera efectiva mensaje o los

de leer? entre ellos? el impacto social elementos )
y beneficiarios visuales después
de Caja Ludica?  deverlas piezas?

Figura 58. Promedios de validacion G.O.
Fuente: elaboracion propia.
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6.5 PROPUESTA GRAFICA
FINAL FUNDAMENTADA

Seccidn 1: Posts estaticos

Tracking Publicaciones
mejorado
entre letras.

* cajaludica

Disminucién NueVGS
de «mas de» SoNnrisas

gclole

nifas y nifos er
for

P =

Sin elementos
que interfieran
en la lectura de
la informacién.

Figura 59. Post estético. Fuente: elaboracién propia.

Descripcion y fundamentacion: se implementaron ajustes
orientados a optimizar la legibilidad, la jerarquia visual y la
coherencia cromatica del mensaje. Se mejord el tracking con
valores de -5 Optico de las letras para lograr una lectura mas fluida
y armoénica. Asimismo, se redujo el tamafio del texto «+de» para
reforzar el protagonismo del dato principal «300», garantizando
un impacto visual inmediato y jerarquizado. Con el propésito de
mantener la claridad del mensaje, se eliminaron elementos que
interferian en la lectura, priorizando la comunicacion limpia y
directa. La fotografia fue editada para intensificarel colory generar
mayor contraste con el fondo. Finalmente, los elementos graficos
complementarios se integraron en el mismo rango tonal del
fondo, utilizando variaciones de opacidad que aportan texturay
profundidad sin competir con la informacion principal.
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Seccidn 2: historias

Tracking
mejorado
entre letras.

Espacios de
INtervencion

Disminucién
de «mas de»

Sin elementos
qu interfieran en
la lectura de la
informacion.

0,
9B aja VO
Coénoce mdis en:

cuiuludica.org
i

Figura 60. Adaptacién a historia.
Fuente: elaboracién propia.

Descripcion y fundamentacion: en la propuesta final se
mejord el tracking tipograficoy se redujo el tamafio del «+de» para
reforzar la jerarquia visual del mensaje. Se eliminaron elementos
que interferian en la lectura, los elementos de fondo se integraron
en la misma gama cromatica con distintas opacidades, logrando
una composiciéon mas limpia, equilibrada. Ademas se integra
un icono identificador del manual de marca de la institucion.
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Seccidn 3: banner para sitio web

Descripcion y fundamentacion: se
optimizo el banner ajustando el tracking
de los textos para mejorar legibilidad y
cohesién visual en distintas densidades de
pantalla. Este control del espaciado reduce
la vibracién optica, refuerza la jerarquia entre
titulary subtitulos y asegura una lectura
clara sin depender de aumentos de tamanio.

Produccién grafica
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Ademés, se definié el padding del botdn
para garantizar un objetivo téctil comodo
y visible, y se delimitaron areas seguras
que preservan titulos y CTA ante recortes
responsivos y el desplazamiento del hero al
hacer scroll. Con ello, la informacién critica no
se oculta ni se corta, manteniendo accesibi-
lidad y efectividad del llamado a la accién.

Area segura.

fracking Esjpacios de
mejorado intervencion @
entre © “EN
Guate
Padding \
del boton.

Figura 61. Portada para sitio web.
Fuente: elaboracion propia.

\ Elementos

a la misma
tonalidad del
fondo.
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Instagram

Nuevas
sonrisas

300

Testimonios
Luclicos”
Leenuestros. ( ﬂ';-_
D
o

v

Contribuyedo -
d la reconstruccion
del tejido social

Qs Lo
Ohoce n'\Oe

caijaludica.org k”ﬁ‘
(l

) ) Espacios de

intervencion

Espacios de
intervencion

*200

Intervenciones publicas
«

Testimonios
Ludicos”

Lee nuestros
casos de
éxito.

cajaludica.org

N
I Stransformando
el teiidosocial

Cugtema\®

cajaludica.org

Espacios de
intervencion

Jovenes

Stransformando
el tejido social
: ie: oY F s
Shoce MO &™
caioludicaorg
Abordamos:
“Emocional y Psicosocial
#Derechos sexucles A
y reproductivos Conoce
Conoce mds en caaHidica #Aguay Saneamiento mdis en:
%Seguridad alimentaric i i
Lol cajaludica.org

Figura 63. Piezas gréficas. Fuente: elaboracion propia.
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Para mi, Caja
Ladica es un

‘e Genercciones

Programa para la Juventud:

El semillero

Cénoce més en: caijaludica.org

cajaludica.org Resratrate oo™

Espacios de
intervencion
&

Jévenes
transformando
el tejiclo social

donde puedo ¢
dlecir lo que

Areas temdticas

Derechos

De la Muier, de la nifiez
vy adolescencic

Areas temdticas

Derechos

De la Muier, de la nifiez
y adolescencia

Conoce més en: cajaludica.org

arca las

Nuevas
< Generaciones

Figura 64. Piezas gréficas. Fuente: elaboracion propia.
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Venta de ~
Vestuarios
?3 Al

Q@
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Venta, alquiler,

éﬂ, Impulsamos procesos de
formacion, organizacion

5
Q u ié n eS ctpolrftcc‘w?wg‘c?g%’gﬁ%m‘q

de paz enfocada en los

Som OS derechos humainos.

Somos una organizacion

En barrios y comunidcades de
i 1 Guatemala contribuyendo o
social fundada en el afio: la reconstruccion del

. ' 49, o) SR Tejido Social.

S °
vig \_\L\J‘oo ﬁ
los . -
{4 ¢ Génoce més en:
Contdictanos en: caialudicaggmailcom =8 & b, caialudica.org

AN

Espacios de
intervencion

Cénoce més en:
caicludicaorg

AW

iNuestra
Caija Ludica

ncice en el . W \ M,
Festival \

Octubre
Azul!

El colectivo de

ColombiaBarrio enherramientaide
Comparsa - 4 expresion, participacion
llegaron con \ , A v cambio social,

una propuesta R y Nz iniciondo un legado...
transformadora ¢

convirtieron el arte

Coénoce
mds en:
Trajeron consigo una = cajaludica.org
maleta cargada de

de color y vida en los
espacios publicos.

|
Figura 65. Piezas gréficas. Fuente: elaboracion propia.

129




Capitulo 6

g S S

@

Espacios de
intervencion

Germinan
voluntarios

N A

¢ transfoumando

el teild social

dlel cambio

%, ©
lh“"Buia ve©

Oonoce mas en:

caialucica.org

Espacios de
intervenciéon

Areas

temditicas:
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De la Muier, de la nifiez
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X o
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s

:
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=
Nuevas
sonrisas

30

nifias y nifos transfor

o

Espacios de
intervencion
+

AR
eI"l‘lete\’\oﬂQ

cajaludica.org

En barrios y comunidadles de
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Tejicdlo Social.

caicludica.org

Figura 66. Piezas finales. Fuente: elaboracion propia.
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Facebook

Vestuarios 200

a la altura del
es Goulo
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creando comunidead educative
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e
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Espacios de
intervencion
+
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multiplicadoras.
DE del arte.

A

&g tu turn®
Cénace mas en:

coialudica.org.

Figura 67. Piezas finales. Fuente: elaboracién propia.
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Figura 68. Piezas graficas. Fuente: elaboracion propia.
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Figura 69. Piezas finales. Fuente: elaboracion propia.
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Banners para Sitio Web

Espacios de

Tu ayuda es

Espacios dle
Intervencion

cGuate

Lﬂtervencién O] |Ernn pportcnte
Gucate sGucte
Areas

Temdticas

Escanea para visualizar a detalle las piezas./

Figura 70. Piezas graficas para sitio web. Fuente: elaboracién propia.
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Entrega de

materiales.
(véase Anexo 16)
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6.7 LINEAMIENTOS PARA LA
PUESTA EN PRACTICA

6.7.1 Instrucciones de utilizacion

Publicaciones

Para este proyecto, las publicaciones se han definido especifi-
camente por plataforma segln descritos en el inciso 6.1.4.
Estrategia de Medios/Plan de medios= En Instagram, los posts
poseen un formato vertical 1080 x 1350 px (4:5), exportados en
JPG con espacio de color RGB (perfil sSRGB), a 72 ppp y con peso
menor a 10 MB para asegurar una carga éptimay buena nitidez
en moviles. En Facebook, los posts se prepararan en formato
cuadrado 1080 x 1080 px posee las mismas caracteristicas de
espacio de colory resolucion mencionados. Las versiones horizon-
talesen GIF 81200 x 630 px, procurando duraciones cortas de 15s
y pesos menores de 5 MB para evitar degradacién y compresion
excesiva de la plataforma.

Se recomienda seguir las instrucciones del la malla de
contenido con fechas y horarios por pieza, incluyendo su copy
outy llamados a la accién. La programacion se realizara desde
Meta Business Suite, priorizando anticipacion en fechas festivas
0 conmemorativas para maximizar alcance y consistencia. Todo el
material deberé respetar tipografias, paleta y jerarquia aprobadas;
cualquier adaptacion de tamafio (nueva relacion de aspecto
0 animacion adicional) se generard como versién derivada a
partir del archivo maestro para mantener la coherencia visual
del proyecto.

Historias

Las adaptaciones se disefiaron en vertical 1080 x 1920 px (9:16)
exportados en JPG con espacio de color RGB (perfil sSRGB), a 72
ppp Yy con peso menora 10 MB para asegurar una carga 6ptima
y buena nitidez en méviles. La programacion ser recomienda
seguirlas instrucciones de la matriz de contenido con fechasy
horarios definidos cuando las historias incluyan herramientas

7 614. Estrategia de Medios/Plan de medios.
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de interaccion (encuestas, preguntas, controles deslizantes o
enlaces), se recomienda publicacién manual para configurar
stickers, revisar legibilidad y ajustar la ubicacion de elementos
dentro de la zona segura.

LinkedIn

Para LinkedIn se prepararén dos piezas: portadas de perfil en
1584 x 396 px y posts en formatos de 1200 x 627 px.

Banners para portada de sitio web

Dimensiones: 1920 x 1200 pixeles

Resolucion: 72 dpi (exportado para web- progresivo)
Formato: JPG

Editable para modificaciones futuras: Archivo editable en
formato .psd

6.7.2 Proceso de reproduccion

Las piezas graficas se han definido para las plataformas
de Instagram, Facebook , Linkedin y sitio web, con espacio de
color RGB (perfil sSRGB), a 72 ppp y con peso menor a 10 MB para
asegurar una carga 6ptima y buena nitidez en maéviles. Los
archivos seran subidos en la plataforma e una carpeta de Drive
compartida con el Whatsapp institucional de Caja Ludica o al
correo: anacajaludica@gmail.com.

Todos los editables fueron realizados en Adobe Photoshop e
Illustratory se entregaran empaquetados. Cada paquete incluird
archivos .PSD y/o. Al organizados por mesas de trabajo, la carpeta
«/Vinculos» con fotografias e ilustraciones utilizadas en su
resolucion original, la carpeta «/Fuentes» con las tipografias
empleadas. Los documentos permaneceran en modo de color
RGB, con guias de zona segura visibles y capas rotuladas para
facilitar futuras actualizaciones. Asimismo, se incorporaron los
enlaces a los archivos editables dentro de la malla de contenido
en Canva, con el fin de facilitar su uso por parte de la institucion.
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Produccidn grafica
6.7.3 Proceso de publicacion

Se desarrolla un plan de medios para la publicacion para
cada contenido en su respectiva red social. »

Ubicacién del Contenido.

Escanea para visualizar
plan de medios.

En la carpeta «Entregables» se encuentran 4 sub carpetas
(Facebook, Instagram, Linkedin y sitio web) cada una de estas
los artes para el contenido y el orden descrito: 01-POST-IG y asi
sucesivamente. Cada publicacién tiene un codigo especifico
para facilitar la bUsqueda en cada carpeta a continuacion se
describe la tabla de descripcion:

Tabla 15. Nomenclatura

01 INSTAGRAM 04-HISTORIA-IG O1-HISTORIA-ANI-
MADA-FACEBOOK

01-POST-IG 05-HISTORIA-IG
02-HISTORIA-FACEBOOK
02-POST-IG 06-HISTORIA-IG
03-HISTORIA-FACEBOOK
03-POST-IG 07-HISTORIA-IG
04-POST-IG 08-HISTORIA-IG 04-HISTORIA-FAGEBOOK
05-POST-IG 01-CARRUSEL-IG 05-HISTORIA-FAGEBOOK
06-POST-IG 02-CARRUSEL-IG
06-HISTORIA-FACEBOOK
07-POST-IG 02. FACEBOOK
08-POST-IG

01-POST-FACEBOOK 07-HISTORIA-FACEBOOK

09-POST-IG
02-POST-FACEBOOK 08-HISTORIA-FACEBOOK

10-POST-IG 03-POST-FACEBOOK

09-HISTORIA-FACEBOOK

11-POST-IG
04-POST-FACEBOOK

12-POST-IG 10-HISTORIA-FACEBOOK
05-POST-FACEBOOK

13-POST-IG 11-HISTORIA-FACEBOOK
06-POST-FACEBOOK

14-POST-IG 12-HISTORIA-FACEBOOK
07-POST-FACEBOOK

15-POST-IG 01-PORTADA-FACEBOOK

08-POST-FACEBOOK

09-POST-FACEBOOK

02-HISTORIA-IG 01-POST-LinkedIn
10-POST

03-HISTORIA-IG ANIMADO-FACEBOOK

02-POST-LinkedIn

Escanea para visualizara . . . .
detalle ‘az piezas. 7 \/éase 6]4. Estrategia de Medios/Plan de medios.
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. . 04. SITIO WEB
03-POST-Linkedin 07-POST-LINKEDIN

01-BANNER-sitio web

04-POST-LINKEDIN 08-POST-LINKEDIN
2-BANNER-siti
05-POST-LINKEDIN O1-PORTADA-LinkedIn © sitioweb
. 03-BANNER-sitio web
06-POST-LINKEDIN 02-PORTADA-LinkedIn
[ ]

Fuente: Elaboracién propia.

6.7.4 Proceso de medicion de resultados

Durante cuatro meses, el Colectivo Caja Ludica lleva a
cabo la evaluacion de la campana mediante una combinacién
de métricas cuantitativas y cualitativas. En el componente
cuantitativo, se analizan las analiticas de Instagram, Facebook
y LinkedIn para medir alcance, engagement, tasa de interac-
cién y crecimiento de la comunidad. Asimismo, se monitorea
el desempeno de publicaciones, historias, carruseles y post
segun visualizaciones, clics, comentarios y compartidos, con
el fin de identificar horarios 6ptimos y formatos de mayor
rendimiento de acuerdo con la respuesta del publico objetivo.

En el componente cualitativo, se revisan de forma sistematica
los comentarios y los mensajes directos para recoger retroali-
mentacion sobre la percepcién e impacto emocional de la
campana. Estos hallazgos permiten detectar oportunidades
de mejora y ajustar, en tiempo real, la estrategia de contenidos
y la planificacion de publicaciones.

6.8 HONORARIOS

6.8.1 Total de horas reales de produccion grafica

Total de horas reales de produccion Gréfica: las horas
acumuladas para la creacion de la camparia publicitaria para
Caja Ludica sumaron un total de 243:35 Este tiempo se distribuyd
entre las distintas fases del proyecto de graduacion, segun los
registros obtenidos en la plataforma Clockify. (Véase anexo 15)
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121:25:53

47:56:53

ago.

243:46:35

Figura 71. Informe de reporte de horas de proyecto A.
Fuente: Clockify.

56:25:01

6.8.2 Insumos y costos reales

Tabla 16. Insumos y costos reales

DESCRIPCION

Costo x

hora (Q)

Produccidn grafica

17:58:48

nov.

L N N

m Material delibrerfa 8414
Serviciode energiaeléctrica 0.2 243 218
Depreciacion de computadora 0.5 243 6.7
Serviciodeinternet 04 243 104.%2
Paquete de Adobe 0.2 243 5346
Transportealainstitucion 160
Depreciaciénde habita- 0.2 243 104.%
cién propia
Depreciacion teléfono 0. 243 364
inteligente
Silladeoficina 0.004 243 0.72
Escritoriode madera 0.008 243 1484
Depreciacion USB 64 gb 0. 243 022
Depreciaciéon mouse 0.002 243 0.%8°
inaldmbrico
TOTALGENERAL Q5743

Fuente: elaboracién propia.
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6.8.3 Servicios técnicos de produccion grafica

Tabla 17. Servicios técnicos de produccién grafica

DESCRIPCION J| Costo x TOTAL (Q)
unidad (Q)

Servicios

Pt Carruseles 500.%° 1*(3iméagenes) 4,000.°
técnicos ) e

(imagen por 1*(5imagenes)
individual)
Postestaticos 500.%° 33 16,500.%
Adaptacién 250.%° 20 5,000.°
ahistorias
Portadas 500.%° 3 1,500.%
Banners 500.° 3 1,500.%°
TOTALGENERAL 61 28,500

Fuente: elaboracién propia con base a al tarifa recomendada por la Lcda. Sofia Posada

6.8.4 Servicios profesionales de produccidn grafica

Tabla 18. Servicios profesionales de produccién grafica

DESCRIPCION

Sesiéninicialde 75 13 975
proceso creativo

Servicios pro-
fesionales

Definicion creativa 75 16 1200
Procesode conceptualizacion 75 30 2250
Previsualizaciénde 75 13 975

briefyestrategia

Nivelde previsualizacién1 75 32 2400
Correcciones nivel 1 75 15 125
Nivel de previsualizacién 2 75 32 2400
Correcciones nivel 2 75 15 1125
Nivel de previsualizacion 3 75 32 2400
Validaciones 75 15 125
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Tabulacién de resultados 75 12 900
Detalles preliminares 75 8 600
Plande medios 75 4 300
Presentacion final 75 6 450
TOTALGENERAL Q18,225.°

Fuente: elaboracion propia basado en el salario mensual de un disefiador grafico Senior de Q12,000, el costo
por hora es de Q75 segun referencia Chat GPT.

6.8.5 Honorarios con IVA

Este proyecto entra en el régimen general de facturacion por
lo que se le aplicé el 5% de IVA.

la 19. Costos con IVA

Concepto

Servicios técnicos
Servicios profesionales

Subtotal servicios (Téc. + Prof.)

IVA 5% sobre servicios

Total general (Insumos + Subtotal + IVA)

Fuente: elaboracion propia.
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LECCIONES APRENDIDAS

Diagndstico
Proceso de gestion del proyecto

Se identificd que la falta de involucramiento temprano y el
conocimiento limitado de la institucion dificultaron la gestion
del proyecto, lo que generd vacios de comprension y retrasos
que pudieron evitarse. Un acercamiento desde las primeras
etapas habria permitido comprender mejor las necesidades
institucionales y establecer una coordinacion més clara durante
el desarrollo del proyecto.

En la investigacion y el diagndstico inicial se identifico
con precisién el problema de comunicacion, y se priorizaron
soluciones alineadas con las necesidades reales de la institu-
cion por encima de preferencias subjetivas. Esto permitio
definir objetivos medibles y apoyarlos con indicadores para
monitorear el desempenio y orientar decisiones. Este proceso
resulté fundamental y sentd la base para el desarrollo de las
etapas posteriores.

Definicidn
Proceso de gestion del proyecto

Se evidencio que formular preguntas pertinentes para recopilar
lainformacion necesaria y contrastarla con fuentes confiables
fue fundamental para sustentar adecuadamente el desarrollo
del proyecto. Durante el desarrollo surgieron dudas no resueltas
a tiempo que generaron confusion, retrasos y retrabajos; por
ello, se concluyd que aclarar cada detalle antes de avanzar, sin
temor a parecer insistente, era indispensable. Al despejar las
incertidumbres desde el inicio, el proceso se condujo con mayor
fluidez, se redujeron los malentendidos y fue posible trabajar
con confianza y seguridad en cada etapa.
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Proceso de produccion grafica

Serealizd una investigacion visual de la linea gréafica institu-
cional a partir del manual de identidad y de la revision de cémo
la organizacién aplicaba su lenguaje visual como marca, lo que
ofreci¢ indicios claros sobre el rumboy las tendencias pertinentes
para el proyecto. Asimismo, se constaté que comprender la
manera en que la marca se comunica con su grupo objetivo fue
determinante para lograr una adecuada alineacion de las piezas
visuales. De forma paralela, se analizaron referentes externos de
proyectos reales con el propdsito de identificar buenas practicas
yrecopilarevidencias verificables que respaldaran las decisiones
de diseno de las piezas a desarrollar.

Planeacion
Proceso de gestion del proyecto

Alnorespetarlos tiempos estipulados en el cronograma ya sea
porcomplicaciones del proceso, falta de informacion o retrasos
externos impactd la terminacion oportuna del proyecto; en
consecuencia, por lo que es importante cumplircon los tiempos
estipuladosy gestionar contingencias son determinantes para
entregar a tiempo. Asimismo, se comprobd que el flujograma
hizo mas comprensibles las fases, permitié ubicar con precision
el estado de avance y facilité la coordinacién entre tareas.

Proceso de produccion grafica

Se evidencid que realizar una estimacion previa de los
costos y recursos del proyecto fue imprescindible, no solo para
planificar los insumos y tiempos requeridos, sino también para
incorporarlos adecuadamente en el precio final, de acuerdo con
las condiciones del mercado laboral. Calcular estos aspectos
antes de iniciar el disefio permiti6 valorar de manera justa el
trabajo realizado, establecer una remuneracion acorde con los
recursos empleados y proteger la rentabilidad y sostenibilidad
del proyecto. Ademés, facilitd la anticipacién de necesidades
técnicas ylogisticas, lo que contribuy6 a una mejor planificacion
y al cumplimiento de la entrega.

145



Sintesis del proceso
L

Ejecucion
Proceso de gestion del proyecto

Organizar la retroalimentacion de profesionales de disefio
ayudo a afinarla propuesta y evitar sesgos. Asimismo, quedo
claro que convenia filtrar comentarios y decidir con base en
objetivos y evidencia, no en gustos. El apoyo en herramientas
de anélisis de datos facilitd comprender mejor los resultados
y aplicarlos con rapidez. Asi también, se confirmdé que un
proyecto necesita contarse bien: una presentacién oral y
visual clara y convincente ante profesionales «capaz de
responder dudas y mostrar el impacto» resultd decisiva
para obtener la aprobacion.

Proceso de produccion grafica

Durante el proceso de disefio se comprende que la
exhaustiva busqueda tedrica y la exploracion de conceptos
cortos fortalecen la construccion del concepto creativo.
No se tratd Unicamente de recolectar términos, sino de
indagar en la etimologia y el significado profundo de cada
palabra, lo que permitié establecer conexiones mas ricas
y coherentes con la gréfica.

Evaluacion
Proceso de gestion del proyecto

La retroalimentacion final con el grupo objetivoy la institu-
cion se organizd en sesiones breves y mediante formularios
guiados por indicadores, lo que facilité distinguir aciertos,
oportunidades de mejora y acciones de ajuste.

Proceso de produccion grafica

Mantener orden en la produccién de piezas gréficas
garantiza que todo marche bien. Llevar las capas claramente
nombradas y agrupadas en programas como Photoshop
o Illustrator facilita los ajustes futuros y reduce errores.
Ademads, contar con copias de seguridad y control de
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versiones (locales o en la nube) protege el trabajo frente a
pérdidas y asegura la entrega de las piezas.

Contar con una organizacion sistematica de las actuali-
zaciones del informe de graduacion fue crucial: permitio
registrar los datos antes de cada cambio, mantener un
historial de versiones y recuperar informacion validada
para integrarla con precisién en el informe final, mejorando
la coherencia, la trazabilidad y la eficiencia de la entrega.

LcoNCLUSIONES

Generales

El proyecto demostro que el disefio grafico impulsa la
sostenibilidad de las organizaciones sociales al visibilizar
logros, dar rostro a los datos y activar emociones, creando
vinculos concretos entre las instituciones y sus redes
colaborativas.

En respuesta al objetivo general

«Disenar una campana publicitaria que incremente la
visibilidad de las acciones e impacto de Caja Ludica para
donantes y cooperantes en redes sociales y sitio web durante
cuatro meses, medida porel aumento del alcance e interaccion,
la tasa de respuestay la generacién de contactos calificados.»

Logro

Se disefié una campafia publicitara para redes sociales
que responde a los principales retos de visibilizacién
y construccion de confianza para el colectivo artistico
Caja Ludica. A través de las piezas graficas desarrolladas
presentadas en la produccion gréfica de este informe, se
evidencia como las actividades impulsadas por Caja Ludica
benefician directamente a sus participantes y generan un
Impacto positivo en la sociedad guatemalteca. Este enfoque
permite fomentar un sentido de pertenencia e identidad,
conectando emocionalmente con el grupo objetivo. A nivel
social, el proyecto ayuda a que Caja Ludica pueda seguiren labor
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de promover el el arte como herramienta de transformacion
comunitaria a jovenes y comunidades vulnerables del pafs.

Impacto

Se fortalece la credibilidad frente a cooperantes y
donantes, lo que abre nuevas oportunidades de financi-
miento. Las herramientas como la Implementacion de testimo-
nios graficos, fortalecieron el relato institucional, validando el
impacto real de los proyectos en la voz de los beneficiados.
Ademés del desarrollo de piezas digitales estratégicas aumentan
la interaccion y facilitan la comprension a los donantes sobre
el impacto de la institucion.

En respuesta objetivo especifico
de comunicacién visual

«Difundirinformacion actualizada sobre proyectos, beneficia-
rios y resultados de Caja Ludica a donantes, cooperantes
y aliados en medios digitales institucionales tales como
Instagram, Facebook, LinkedIn y sitio web durante cuatro meses
de cobertura.»

Logro

La naturaleza difusiva de los medios sociales los convirtio
en el canal ideal para este proyecto; su alcance y capacidad
de viralizacién potencian la difusién de contenidos actuali-
zados sobre proyectos, beneficiarios y resultados. Por
ello, las piezas se diseflaron con jerarquias claras de alta
legibilidad y llamados a la accién visibles, favoreciendo la
comprension, la recordacion y la interaccion del publico
objetivo. Ademas, las propuestas se validaron con el grupo
objetivoy profesionalesreforzando la claridad del mensaje
y consolidando una comunicacién eficiente y coherente
con donantes y cooperantes.

7 \éase,Capitulo VI: produccion gréfica.
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Impacto

El contenido visual y narrativo disefiado reforzé el sentido
y propésito de la institucién, promoviendo su valor social de
manera clara y auténtica. Asi, la camparia no solo cumplié
con los objetivos de comunicacion, sino que también aporto
al fortalecimiento de la imagen institucional ante donantes,
cooperantes y aliados estratégicos.

En respuesta al objetivo especifico
de disefio grafico

«Disefiar una campana digital, con 61 piezas gréficas informa-
tivas coherentes y alineadas con la identidad visual institucional,
pararedes socialesy sitio web, para reforzar la imagen y el posicio-
namiento de Caja LUdica ante donantes y cooperantes durante
cuatro meses.»

Logro

Se fortalecio la comunicacion institucional al consolidar
una identidad grafica coherente con la identidad de Caja
Ludica, respetando sus valores y elementos distintivos. Esto
permitié proyectar una imagen de confianza arraigada en la
cultura guatemalteca, lo que favorecio la identificacion y el
sentido de pertenencia validados por el grupo objetivo. Como
resultado, la organizacion dispone de materiales consistentes
y memorables que facilitan su reconocimiento, incluso ante
publicos nuevos.

Impacto

La implementacion de una campana digital integral,
estructurada en 61 piezas distribuidas estratégicamente,
demuestra que la planificacion visual y narrativa fortalece
el posicionamiento institucional y contribuye a consolidar la
confianza de los donadores al presentar resultados claros y
transparentes.
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RECOMENDACIONES

A la institucidon

La institucion deberd incluir a jovenes beneficiarios como
voceros visuales y culturales y fomentar su participacién en
la creacion de contenidos para dotar de mayor autenticidad el
mensaje. Asimismo, se sugiere estableceralianzas con universi-
dades para que estudiantes contribuyan con innovacién a
campafiasy proyectos futuros para optimizarla difusiényalcanzar
los resultados previstos, se recomienda seguirel cronogramay
los lineamientos operativos definidos por el epesista. Ademas,
debera implementar encuestas cuatrimestrales post-exposi-
cion (escala Likert 1-5) dirigidas a la audiencia de 30-55 afios
de la Ciudad de Guatemala, distribuidas por correo y redes con
enlaces UTM, con el fin de medirrecuerdo del mensaje, claridad
del impacto social, confianza en la organizacién y probabilidad
de donar o aliarse. aliarse. En paralelo, debera desarrollar y
comercializar material promocional alineado con la identidad
visual de la campana, con plan de costos y margenes y canales
de venta definidos (eventos, sitio web y redes sociales), para
diversificaringresos y reforzar el posicionamiento. Finalmente,
se sugiere conformar un equipo de comunicacion dedicado
a la administracién de la identidad de marca y a la estrategia
de contenidos; si no dispusiera de ese equipo, se recomienda
contratar consultorias especializadas en comunicacion y disefio.

A los estudiantes

La Escuela de Disefno Grafico debera integrar al pénsum
maodulos formales de Direccion Creativa y Gestion del Tiempo,
enfocados en liderazgo de procesos creativos, conceptualizacion
y evaluacion de ideas, planeacion con cronogramas, metodologias
agiles y uso de herramientas de productividad (briefs, checklists
y tableros); con ello fortaleceran la toma de decisiones, la
eficiencia en los entregables y la coherencia de la identidad en
proyectos reales. Asimismo, el estudiante deberd manteneruna
actitud autocritica en cada etapa, evaluara con objetividad sus
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propuestas visuales y conceptuales y buscaran retroalimentacion
externa de docentes, profesionales y publico objetivo, practica
que aportaré perspectivas valiosas, enriqueceran el aprendizaje,
robusteceran el analisis y conduciran a disefios y conceptos
més solidos. Asimismo, se sugiere que registren comentarios,
resultados de formularios y cambios realizados para dotar de
solidez y trazabilidad al proceso y facilitar informes finales o
defensa de proyecto. Finalmente, se recomenda que generen
copias de seguridad —archivos editables, versiones finales y
documentacién—y las almacenarén en ubicaciones distintas
(discos externos, nube y dispositivos personales) para prevenir
pérdidas de informacion y garantizar futuras modificaciones.

Al gremio de disefio grafico

El gremio de disenadores graficos debera mantener una
actitud una actitud versétil y abierta ante nuevos proyectos,
incluso cuando no se alineen con su area de mayor experticia o
afinidad personal; se sugiere responder a las necesidades reales
del cliente y convertira esa adaptabilidad en una oportunidad para
adquirir nuevas competencias, ampliar experiencia y desarrollar
soluciones creativas en contextos diversos. Asimismo, deben
promover la colaboracion interdisciplinaria con comunicadores,
educadores y gestores culturales para expandir el impacto de
disefio més alld de lo visual. En cada encargo, se sugiere sostener
unequilibrio entre creatividad y funcionalidad, aplicar metodolo-
gias de investigacion y validacion y garantizar la pertinencia de las
soluciones para publicos y contextos distintos. Los profesionales
egresados mantendrén una actitud abierta y solidaria hacia
las nuevas generaciones, participar activamente en procesos
de validacion y brindar retroalimentacion objetiva, construc-
tivay fundamentada, contribuyendo a elevar la calidad de los
proyectos académicos. Finalmente, en el &mbito profesional,
se recomienda valorar la diversidad de opiniones, escuchar
perspectivas multiples y tomar decisiones mejor informadas
que fortalezcan su criterio y perfeccionen las propuestas.
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Todos los conceptos del respectivo glosario fueron tomados
como referencia del diccionario de la Real Academia Espariola
en el mes de abril del 2025.

B

Buyer persona: perfil detallado y semificticio del cliente ideal
de unaempresa, creado a partir de datos reales de investigacion
de mercadoy de la audiencia.

C

Campafia de divulgacion: esfuerzo coordinado para difundir
informacion, promover un mensaje, o generar conciencia sobre
un tema especifico, dirigido a un publico objetivo.

Cooperacién: acto o proceso de trabajar en conjunto para
alcanzar un propdsito comun, o lograr un beneficio mutuo.

E

Engagement: nivel de interaccién y compromiso que una marca
0 contenido genera en su audiencia.

Escala Likert: instrumento de encuesta que mide actitudes
en una escala (usualmente 1-5) desde desacuerdo a acuerdo.

Insight: término de psicologia que significa «vision interna» o
«perceciony. Es lacomprension profunda que permite al sujeto
captar una verdad o concepto revelador.

K

Key visual: elemento visual clave que representa y se usa
consistentementepara identificar
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Ludica: algo que pertenece o se relaciona con el juego. Es
decir, que tiene carécter de juego o diversion.

M

MLAPT: metodologia lUdica accién, participacion y
transformacion.

Moodboard: herramienta visual que combina imégenes,
texturas, colores y textos para definir la direccién estética y el
concepto de un proyecto.

P

Paid Media (medios pagados): sindnimo para designar al
destinatario ideal de una determinada campafa, producto o
servicio.

T

Target: sindbnimo para designar al destinatario ideal de una
determinada campana, producto o servicio.

Tendencia: idea o corriente, especialmente de tipo religioso,
politico o artistico, que se orienta en determinada direccion de
inspiracion.

Reticula: estructura compuesta de lineas verticales y horizon-
tales que ayuda a ordenar coherentemente los elementos de
una composicion, como titulos y textos.
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Anexos

Anexo 1. Analisis FODA

Tabla 20. Anal

is FODA del colectivo artistico Caja Lidica

Oportunidades

Demuestraquees unainstitucion legal
consitiowebyunasede presencial.

Aprovechalas herramientas digitalesy
lasredes sociales paradifundirsusactivi-

dadesyatraeraunaaudienciaméasamplia.

Eldreageograficaestdafavorde
intereses personales parael desarrollo
de EPSy proyecto de graduacion.

Tieneenfoque social genuino para
elapoyode los j6venesycomuni-
dades guatemaltecas.

Servicioeditorialideal para
proyectos de disefio editorial.

Desarrollarnuevos programas de forma-
ciénycapacitaciénen dreas como gestién
culturalcomunitariayemprendimiento
creativo puede atraera mas participantes
ydiversificarsus ofertas formativas.

Susactividades estan fuertemente vincu-
ladas al arte, la culturaylacomunicacién
visual,loque ofrece miltiples oportuni-
dades paradisefiarmateriales graficos.

Debilidades

Laorganizaciéndependeen gran
medida de donacionesydelservicio
realizadoen producciones artisticas,
loque puedeafectarlacontinuidady
expansionde sus programas en caso
de fluctuacionesenelapoyorecibido.
Ausenciadeunequipodecomuni-
cacionadecuado paraladifusién
desusactividades.

Laslimitacionesen lafaltade personasy
gestores de proyectos, puedenrestringir
lacapacidad delaorganizacion para
ampliarsuimpactoamas comuni-
dadesodesarrollarnuevos proyectos.

Fuente: elaboracién propia.
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Anexo 2. Plan de accién 1 anteproyecto: diagnéstico de necesidades de comunicacién visual

Tabla 21. Plan de accién para diagnéstico de necesidades de comunicacién visual en Caja Ludica

oD ©

Aspecto Fuente de

general

Aspecto
especifico

Tipo de
informacién

informa-
cién

!nfo!'maf:ién Interna Documental N/A Observacién  Sitioweb 5/02/25
institucional Redes
sociales
Externa Documental N/A Anécdotas Articulode 12/02/25

plaza piblica

Objetivos y
valores

Interna Personal Renato Entrevista Cajalldica 12/02/25
Maselli zona7 3:00pm

w Interna Documental N/A Observaciéon  Sitioweb 5/02/25

Coberturay Interna Personal Renato Observacién  Reposi- 12/02/25
beneficiarios Maselli torio USAC
tesis: MONICA
Lucia
CONTRERAS
RAMIREZ
Fuentes de Interna Personal Ana Entrevista CajaLldica 12/02/25
financiamiento Juaréz zona7 3:00pm
Aspectos de Departamentos Interna Personal Renato Entrevista Cajaludica 12/02/25
comunicacion | rejacionados a la Maselli zona7 3:00pm
y disefio comunicacién y
al disefio dentro ) o
de la institucién Interna Personal Ana Entrevista Cajaludica 12/02/25
Juaréz zona7 3:00pm
Antecedentes Interna Documental N/A Observacién  Sitioweb 5/02/25
graficos Redes
sociales
Areas de Dificultades Interna Documental N/A Observacién  Sitioweb 12/02/25
oportunidad de comunica- Redes
cién internas sociales
y externas
Interna Personal Renato Entrevista Cajalldica 12/02/25
Maselli zona7 3:00pm
Dificultades de Interna Personal Renato Entrevista Cajaluldica 12/02/25
comunicacion Maselli zona7 3:00pm
inmediatasy a
largo plazo
Acciones realiza- JRINCINE] Personal Renato Entrevista CajaLldica 12/02/25
das hasta ahora Maselli zona7 3:00pm

para suplir estas
necesidades

Fuente: elaboracién propia.
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Anexo 3. Planes de accién 2 grupo objetivo: recopilacién de informacién del grupo objetivo

Tabla 22. Plan de accién para definir el perfil del grupo objetivo

Aspecto general Aspecto Fuente de | Tipo de in- Lugary @
informa- | formacién via

.2
cion

especifico

Caracteristicas

. Ubicaciondel Interna Personal Ana Entrevista Google 7/03/25
geograficas o . .
grupoobjetivo Juaréz meet 2:30pm
Principales Externa Documental N/A Observacién ~ Reposi- 3/03/25
municipios torioUSAC
endondese tesis:
encuentrael G.O. MONICA
LUCIA
CONTRERAS
RAMIREZ
Métricas
deredes
sociales.
Caracteristicas Edad,género, Interna Documental  N/A Observacién  INE 5/3/25
sociodemograficas ) .
niveleducativo,
funcidnorespon- Externa Documental N/A Observacién ~ Proyectode  11/3/25
sabilidad familiar. graduacién
2022
Car?cteris}ic?s Nivel deingresos Externa Documental N/A Observacién  Sitioweb 5/03/25
socioeconomicas del grupoobjetivo INE
Clase social
Servicios
queutilizan
(relacionados al
enfoque social Interna Personal N/A Observacion  Proyectode — 10/03/25
del proyecto) graduacion
2022
Frecuencia
deconsumo Externa Documental N/A Observacion ~ Proyectode  10/03/25
(relacionados al graduacion
enfoque social 2022

del proyecto)

Horariode
consumo
Caracteristicas Estilodevida Externa Personal Ana Entrevista Proyectode  7/03/25
psicograficas Habitos Juaréz graduacion
Motivaciones 2022
Culturavisual
Valores Interna Documental N/A Observacion  Redes 11/03/25
Hobbies Sociales
Relacién'en.tre el Externa Documental N/A Observaciéon  Proyectode  8/03/25
grupo objetivoy graduacion
la institucion
2022
Interna Personal Ana Entrevista Google 7/03/25
Juaréz meet 2:30pm

Fuente: elaboracidn propia.
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Anexo 4. Instrumentos de valoracién para anteproyecto, diag-

néstico, cuantitativos, cualitativos

Anexo 4-1. Instrumento de valoracién. Entrevista 1. Ana Juaréz

1.2Qué es Caja Ludica y cual es su historia?

2./Cudles son sus principales valores?

3.2A quiénes atiende la institucion?

4.4.Como subsiste econdmicamente la institucion?
5..Cuentan con proyectos en mente ?

6. .Principales fuentes de financiamiento?

7.4 Cudles sonlos departamentos relacionados a la comunicacion
y el disefio dentro de la institucién?

8.4Cuéles son las dificultades de comunicacion que tienen en
actividades institucionales ya sean internas o externas?
9.¢Tienen dificultades de comunicacion inmediatas y a largo
plazo?

10. Puede indicarme las acciones realizadas hasta ahora para
suplir las dificultades de comunicacion.

11..Cuéles son las funciones que desempefia cada departamento
y los recursos que cuentan actualmente?

12. ¢Cuales son los materiales desarrollados por cada
departamento?

13.Cuéles son los medios y plataformas en donde ha divulgado
los materiales desarrollados?

2 de febrero de 2025, 13:38 Historial de versiones

Todas las versiones.

100% - Towk2cambios A v

1. presentacion
sobremi
porque quiero trabajar con ustedes
> 12defebrero de 2025, 10:48.
 Keyla Dot Set i

> 12de febrero de 2025, 0:53

> 1 defebrero de 2025, 0:06

Figura 72. Captura de pantalla, Entrevista 1. Ana Juaréz.
Fuente: elaboracién propia.
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Anexo 4-2. Instrumento de valoracién. Entrevista 2. Ana Juaréz

1..Cudantas personas considera usted que han asistido a las
actividades de Caja Ludica, segln su rango de edad? ¢Cuél fue
el nimero de asistentes mas grande que han tenidoy en qué
actividad fue?

2.4Cuél es larelacién que usted considera entre el grupo objetivo
y la institucién?

3.4Como los apoyan las alianzas y cooperantes?

4.¢Cuél es el proceso para contactarlos?

5..Cuél es el mayor reto para poder realizar alianzas y captar
donantes?

6. .Cuantas personas han sido beneficiadas a través de las
alianzas?

7.4Cudl fue el resultado de la recaudacion de fondos para Casa
Ludica?

8..Mencione las alianzas que tiene Caja Ludica?

9..Mencione los cooperantes obtenidos por Caja Ludica?

10. £ComMo es el proceso para solicitar apoyo o financiamiento?
1. Mencione una breve descripcion de 4 personas con las que han
trabajado en estas entidades (edad, nivel académico y puestos
que desempenan).

12. Mencione el rango de edad y ubicacion geografica que tienen
estas personas.

13.Cuél es el nivel socioeconémico de estas personas?

14. .Cuél es el nivel académico de estas personas?

15. Comparta estadisticas de Meta Business de sus principales
redes sociales como Facebook e Instagram y Tik tok.

Anexo 4-3. Identificacién del problema de comunicacién visual

éDénde ocurre?

El problema de comunicacion visual tiene su origen en la
propia organizacion de la institucién, esto ocurre al no contarcon
un equipo de comunicacién consolidado dentro de la misma. Sin
embargo, en los Ultimos dos o tres afios han implementado una
estrategia de comunicacion que les ha permitido mantener cierta
visibilidad. Esta estrategia consiste en asignar mensualmente
la gestion de las redes sociales a diferentes colaboradores, sin
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importar el érea en la que se desempenen, con el compromiso
de generar contenido para la difusién de la organizacion.

A pesar de estos esfuerzos, la falta de un equipo especiali-
zado en comunicacion representa un desafio, ya que la carga
de trabajoy la diversidad de responsabilidades impiden que
la informacion llegue de manera efectiva al publico objetivo.
La ausencia de expertos en el drea dificulta la creacion de una
estrategia de comunicacion estructurada y enfocada en los
objetivos institucionales.

éCoémo se presenta?

Este desafio radica en la falta de informacidn estructurada
sobre los proyectos y actividades que desarrolla Caja Ludica a
través de sus programas, servicios y las donaciones adquiridas
por sus financistas. La ausencia de una comunicacion estraté-
gica afecta la difusién de todo lo que engloba la organizacion,
impactando principalmente sus redes sociales, materiales
graficos, impresos y audiovisuales. Como consecuencia, se
dificulta la conexion con su audiencia actual y la captacién de
nuevos donantes y cooperantes.

Uno de los principales problemas es que el contenido publicado
hasta ahora ha sido mayormente inmediato y espontaneo,
centrado en actividades diarias sin una relacion clara con los
objetivos de la organizacion. Porejemplo, las publicaciones suelen
mostrar ubicacionesy eventos sin contextualizar su propésito o
impacto, lo que limita lacomprension del publico sobre la mision
de Caja Ludica. Ana Juarez menciona la problematica: «cuando
publicamos no se explica él porque, para que, los objetivos de
Caja Ludica. Esto es lo que estoy tratando de hacer este afo
que no solo sea contenido rapido sino quiere enfocarlo més a
informativo.»=

Este afo, se busca transformareste enfoque, pasando de un
contenidorapido a una comunicacion mas informativa y alineada
con laidentidad y metas estratégicas de la organizacion.

76 Ana juaréz. Entrevista keyla set.7 marzo de 2025.
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éCudles son las causas?

1. Escasez de materiales actualizados que reflejen su evolucién
institucional.

2. Falta de unequipo de comunicacion especializado.

3. Lacargadetrabajoyladiversidad de personas encargadas
hacen que la comunicacién sea dificultosa.

4. Faltadeuna estrategia de comunicacion visual estructurada
para redes sociales y campanas.

5. Falta de renovacion en la identidad visual y sus recursos
graficos.

6. Usodevideosycontenido visual obsoleto,y desactualizado
con las tendencias actuales de contenido.

éCudles son las consecuencias?

Menor reconocimiento institucional lo que dificulta la
captacion de nuevos donantes y cooperantes para financiamiento.

Baja visibilidad e impacto en sus plataformas digitales y
materiales de difusion.

Pérdida de conexion y participacion con las nuevas
generaciones debido a una imagen visual desactualizada.

éA qué o a quiénes afecta directamente?

Afecta a la institucion en su capacidad de comunicar su labor
de manera auténtica e informativa, afectando a la sostenibilidad
de la misma.

Ala poblacion joven guatemalteca, comunidades y organiza-

ciones colaborativas, quienes no reciben informacién clara y
atractiva sobre sus proyectos.
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éCuantos estan afectados y en qué magnitud?

Segun datos del Documento, Analitico de Juventudes en Guatemala, «<una quinta parte
de la poblacién joven del pais (19.7%) se concentra en el departamento de Guatemala», asi
mismo datos de la encuesta del INE, 2018. X1l Censo Nacional de Poblacién y Vil de Vivienda
sefiala que en Mixco se concentran alrededor de 87,452 jovenes aprox. 19% del total del
municipio de un rango de 20 afios a 29 arios. Ocurre lo mismo en villa nueva (83,831) San
miguel petapa (26,872)~

Ana Juaréz considera que el grupo objetivo es amplio «trabajamos con jovenes,
adolescentes, mujeres, docentes, lideres comunitarios, la segmentacién es bastante
amplia.»=
éDesde cuando y con qué frecuencia?

Conuna trascendencia de ya casi 25 anos, el problema ha estado presente desde hace

varios anos, especialmente en el contenido audiovisual promocional informativo de la
institucién, la Ultima actualizacion registrada en youtube data de los afios 2000.

Anexo 5. Herramientas para anélisis del problema -Diagrama de Ishikawa-

Materiales Magquinaria Medida
.-. . .»_ \
Falta de disefio en \, _ Faltade herramientas \ Falta de evaluacién de g
contenido visual @ digitales adecuadas para la @ jmpacto en estrategias de
y audiovisual. gestion de contenido. ., comunicacién anteriores.
Falta de materiales graficos @ Falta de mantenimientoy g ®

actualizacién de los Decisiones improvisadas
sistemas de difusién. en lagestién de Problema

contenidos.

atractivos para redes sociales.

'\ \
Ausencia de una identidad @ Escasa capacitacion en el uso de @
visual coherente. \-\ software de disefio y edicién.

S financiar proyectos
o ® @ @ Voo o

\ Reto para poder

Dificultad para  / X / / donantes y
diferenciarsedela /  Falta de protocolos establecidos para  _/ Falta de personal especializado cooperantes.
competencia. @ la comunicacién interna y externa. / en comunicacion y disefio. ,.’
No resaltar para ser candidatos ~ / Falta de una planificacion /' Falta de capacitacion en /'
para financiamiento de agencias @ estructurada en redes sociales. ‘ estrategias de marketing digital. .
cooperantes. / Vi : o /
/ Faiia de esivaieg] Cada miembro, sin importarsu
Algoritmos cambiantes que ® SKRGeRsIMepas: o rol, debe generar contenido para @
afectan el alcance de ; claras de comunicacién. / redes sociales mensualmente. /
/ 4
publicaciones. . . .
Medio ambiente Métodos Mano de obra

Figura 73. Diagrama de Ishikawa de Caja Lddica.
Fuente: elaboracion propia.

7 Consejo Nacional de la Juventud (CONJUVE), Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas (UNFPA), «Documento, Analitico de Juven-
tudes en Guatemala», Guatemala: CONJUVE, UNFPA, 2020, acceso 19 de Febrero 2025, https://guatemala.unfpa.org/sites/default/files/
pub-pdf/documento_analitico_final.pdf.

78 Ana juaréz. Entrevista keyla set. 7 marzo 2025.
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Anexo 6: antecedentes impresos

@ USAID | " sn e

a

43;\?“6&%& RN JUEGD PORLID Y EOMPARSA
) L

Modulo practico

para el abordaje de
12 equidad de género
y 1a prevenction de
Ia violencia hacia
las mujeres

.

“Ate, Commnidad y Comvivencis”

Eg g QQD Miércoles 3 de junio /18:30 hrs.

con Lugar: Centro Cultural e Esparia 11 calle 6ta avenida Z.1
'y Luna Ciudad de Guatemala.

. —Smbtemosutepmeosechumvivmda!

caiaHiidica

Tel: 2221-1537 22211559 www.cajaludica.org. ﬁ \h t E

Figura 74. Motivacion a la escritura.
Fuente: sitio web de Caja Ludica.

Anexo 6: antecedentes digitales

-

JovenesiHilandofeliTejidotSocial

O=Q B T 2

cajaludica "Hoy celebramos a todas las nifias, su fuerza,

Figura 75. Antecedentes digitales.
Fuente: Caja Lidica.
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Anexo 6. servicios de Caja Ludica

- __ )
HOMBRES |

JOVENES
LA IGUALDAD

DE GENERO

i

L Jrment

L Politica Municipal
k‘\de Juventud
-

Figura 76. Servicios de Caja Ludica.
Fuente: canal de Youtube de Caja Lidica.
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Anexo 7. Género y edad porcentaje de seguidores en IG y Face

Genero y edad

Porcentaje de seguidores en IG.

Hombres Mujeres Todos Hombres Mujeres

Figura 77. Género y edad porcentaje de seguidores en IG.
Fuente: Gestién de cuentas (Meta) de Caja Ludica.

Genero y edad

Porcentaje de seguidores en Facebook.

9.009 Seguidores @ Ver todo

-- desde los 7 dias anteriores

® 64% Mujeres @ 36% Hombres

25-34

T — 3,2 mil%
35-44

T 2,8 mil%
Otro

E— ] 1,3 mil%
45-54

[ 1,1 mil%

Figura 78. Género y edad porcentaje de seguidores en Facebook.
Fuente: gestion de cuentas (Meta) de Caja Lidica.

176




Anexos

NN

Anexo 8. Mujeres adultas de 40-55

Mujeres adultas de 40-55

a—u—nr—"
Marilyn Sanchez

Griseld.

195 friends

223 friends

X Intro

Licencads en edagogiay Magiteren Andiagogs

Marta Sanchez

0. i Former Asesora Andragogica at Organismo Judicial
& 43 friends @ o nono

0 Former Constorsen Capactacion st Programa de
Is¢ Naciones Unidas para o

— . 7 St st Unersidad iiano e d Guer
iy B —
2 St USAC GUATE

) Karlis Morales Intemations Trsining Center, Jrusslem, roel

2 Stuied Posrado Euc prs AduRos t Ahron OF
. e —
o Lo
7 Sues ctunizcn s ot Univesidad Rafal
Pose  About  Frends ot Vi  Chedcis & 2
Landiar

© From zacapa, zacapa

Intro
0 Consructora Do Un Mundo Meorat Voktariado por v
& orsdapm

2 Stucked t Universicad de Costa Ra

2 Stued at Universidad de San Caris e Guatemaa

Intro 2 Sued at USAC Guatenaa
4 v i Gusemsa iy, Gustemsle 2 Wt toinsitao eporimental e juko cesarmendez
mortenegro

© from Gustemaia Gty Gustemsa
@ sge Posts  About frends  Photor Videos Resks Moo v

Folowed by 303 people

H.L. Samayoa

55 friends

00 Posts  About Friends  Photos  Videos

Intro
1 CAN SAY WITHOUT A HENCE,
1TOOK THE ROAD NOT TAKEN. . i i
by Telma Leticia Zuiiga
HAS MADE ALL THE DIFFERENCE" 678 followers + 380 following
BS:06729
© Joined October 2008
bosts  Abot  Reds  Bhowos  Videos fwnts  More v
Intro

€ Vendedora at Empresa Vida Divina

© From Guatemala City Guatemala

I —

Figura 79. Mujeres de 40-55
Fuente: elaboracidn propia.
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Anexo 9. Mujeres adultas de 27-40

Mujeres adultas de 27-40

Brujilla Kame

Anexo 10. Hombres adultos de 27-50

Figura 80. Mujeres adultas de 27-40

Fuente: elaboracién propia.

Fesfiva |

Ivonne Lépez

639 frends

Posts  About  Friends  Photos  Videos  Checkins

Intro

Todo obea para bien, segin su propésito Ju
# Works at Ivonne Lopez Consuitora
L4

Stucied at Universidad de San Carlos de Guatemala 20

()

Studied at Escuela de Gobiemo

>

Lives in Guatemala City, Guatemala

@ Clo Lar (Yaya)

Fows About

Olga Yax

150 rends

Post  About  Friends  Photos  Videos

Friends  Photos  Videos

Intro ki

@ Docente ivel medio at Colego ..
& Went o Instituto INEB Miguel Garcia
ados.

e 2 StxSad MBA - Master in Business Admiristration t Universidad
Mescomericans

=

% Studed Admiistracion de ampresas 2t Universidad
Guatemala 20 @ Sucied Adwiick

4 Uves i Guatemala Gity, Guatemala 1 e i Antgun st Sscatepequez
© From Guatemla ity, Guatemaa ® snge
@ wares © Jonad cccber 2008

© Joined April 2012

{VAMOS PUEBLO!

ELPODER ESTA EN NUESTRAS MANOS.

alos Tr

Ada Iveth Valenzuela

Neentras Gustemat st e oo, o dutad
uieran hcer bests Buscan sprcbareye 0 Favor
Eitorolsposers pomis,

G 10 AM

| ingesarems alpienoy vamos o fir st postura

Intro

7 Sutid ot Univesidd e SonCokonde e

Intro

La esenciade a contradiccion.En un mundo.
contradictoro no se puede ser unoco.

Cotumrist ot Cas iteral

Worked at Grupo Teatral Rakces.

Worked at EPeriodico Guatemala

L

Went o iceo Tecrico Vocacional Gallel

Hombres adultos de 27-50

Guatemala

Guatemala

8 Former s roduction a el mployed
7 Studies o Universidad Galieo

2 Stuched at Universidad de San Carios de
Gustemala

@ Studied Ate con Especialidad at Universide
Mariano Galvez de Guatemat

2 Wentto INMP

L] Guatemala

«®

Universidad de San Caros de Guatemala

@

Went o ENAD, Escueta Nacions! de Arte
Oramatico

1 Lies in Gustemaa Gity, Gustemata
© From Gustemaia Gty Gusterala
v

a0 open reatonship

Followed by 434 people

Sonidos Envivo

© From Guatemala Ciy, Guatemala
@ single

© soined May 2009

Figura 81. Hombres adultas de 27-40
Fuente: elaboracién propia.

Victor Herrarte

#% Lives in Guatemala City,

© From Guatemala City,

| Carlos Enriqu

58K fokowers - 6.3 folowin

©OBU300

Pows  About Frends Photos  Videos

Creamve/Commons
© Profle- Artist

# poets a1 Ocurrendo en 1 eternidad (se nterion)
& Worked s Escrions

2 Studied a Universidad de Ve de Guatemala

2 Studid st Unversidad Raact Landhar

2 Wentto Colegio ety Rogers

72 Wenttokeo alfedo notel guatemaa 1976

# Lives in Guatemala City, Guatemala

© From Guatemala Gty Gustemala

Soy masico y aprendiz de periodista m

e Fuentes (Poesia)
3

Music

Ernesto Calderon
L3S P8

More =
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aficos de perfil del grupo objetivo: caracteristicas geog
Graficos del perfil del grupo objetivo: Caracteristicas Poblacién de 4 o mas por nivel y grado
geogréficas mas alto aprobado.
Departamento * 3
Licenciatura Maestria y Doctorado
Sa sl Botipa 01 Guatemala 301578 41251
2,0%
Villa nueva 02 El Progreso 5736 442
4%
MErco yisaniCrestobal 03 Sacatepéquez 19815 2157
04 Chimaltenango 16601 1201
05 Escuintia 20738 1942
Ciudad y Carretera a
755% 06 Santa Rosa 11513 825
07 Solola 9609 641
08 Totonicapan 8230 436
08 Quetzalienango 44712 3735
|
Figura 82. Gréficos del perfil del Grupo Objetivo: Caracteristi- 10 Suchitepéquez 14863 965
cas geogréficas. |

Fuente: Mdnica Lucia Contreras Ramirez. «Disefio de camparia
informativa para la promocién de los servicios que ofrece Asociacion
Civil Caja Lidica de Guatemala» Tesis Disefio Grafico. Universi-
dad de San Carlos de Guatemala, Guatemala, noviembre de
2022.

Figura 83. Poblacion de 4 o més por nivel y grado mas alto aprobado.
Fuente: sitio web del Instituto Nacional de Estadistica Guatemala.

Género y edad del departamento de Guatemala

Poblacién total por grupos de edad. Datos del departamento de Guatemala

#l# Poblacion total por sexo (%). Municipio Grupos de edad
Datos del departamento de 25-20  30-34, 35-39  40-44  45-49  50-54  55-59
Guatemala o ——————————
101 Guatemala 83670 71457 67982 58952 50027 44897 39495
108 Mixco 42540 37233 36493 30295 24636 22131 18800
60
115 Villa Nueva 39895 34748 33955 27559 22032 18279 15139
110 San Juan Sacatepéquez 18627 14997 14314 12254 9097 7953 6335
45
116 Villa Canales 13948 11320 1137 9221 7302 6133 4854
117 Petapa 12662 10470 10385 9239 7560 6356 4915
O = o 114 Amatitian 10916 8726 8294 7033 5534 4850 3883
| | Hombres: 48% I I
106 Chinautla 10253 8570 8220 6806 5453 4718 3809
15 103 San José Pinula 7522 6489 5927 4698 3570 2910 2588
4 8 o 20/ 102 Santa Catarina Pinula 7343 6113 5932 5279 4368 3712 3102
o 105 Palencia 6316 5131 4538 3742 2994 2658 2129
o o
e‘j@ Q@D 113 Fraijanes 5963 4925 4810 3980 3159 2673 2008
S N
ki 107 San Pedro Ayampuc 5289 4072 3776 3153 2773 2370 1855
109 San Pedro Sacatepéquez 4607 3852 3599 2960 2376 1901 1575
Fuente: INE, 2018. Xil Censo
Nacional de Poblackény Vil de 111 San Raymundo 2749 2047 1865 1553 1287 1069 947
Vivienda 112 Chuarrancho 980 74 729 586 488 403 413

Figura 84. Género y edad del Departamento de Guatemala/ Poblacién total por grupos de edad.
Fuente: Sitio web del Instituto Nacional de Estadistica Guatemala.
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Anexo 12. Graficos de perfil del grupo objetivo: Caracteristicas sociodemograficas

Formacién académica

Grafica 2: Formacion académica
Fuente: Encuesta de investigacién. Grupo objetivo Caja Ludica.

Cole bésico

12,2% 3,4%
Diversificado

Universidad incompl...
21,5%

| Técnico universitario
11,4%

Universidad completa

Figura 85. Formacion Académica.
Fuente: Ménica Lucia Contreras Ramirez. «Disefio de campana informativa para la promocién de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja Lddica de Guatemala»
Tesis Disefio Gréfico. Universidad de San Carlos de Guatemala, Guatemala, noviembre de 2022.

Anexo 13. Graficos de perfil del grupo objetivo: Caracteristicas socioecondomicas

élLavivienda que habito es?

@ Propia

@ De mi familia
© Alquilada

@ Prestada

Figura 86.¢La vivienda que habito es?
Fuente: Ménica Lucfa Contreras Ramirez. «Disefio de campafa informativa para la promocién de los servicios que ofrece Asociacion Civil Caja Lidica de Guate-
mala» Tesis Disefio Grafico. Universidad de San Carlos de Guatemala, Guatemala, noviembre de 2022.

Transporte frecuentado.

¢Cual es el medio de transporte que mas frecuentas?

Bicicleta 5(39 %)

Vehiculo propio 83(65.4 %)
Motocicleta 4(31%)
Taxi/User 20 (15,7 %)
Transmetro 35(27,6 %)
Transurbano 9(7.1%)
Vehiculo 1(0,8 %)
Bus de la empresa 1(0.8%)
Bus rojo 1(0,8 %)
Vehiculos de familiares 1(0,8 %)
Bus escolar 1(0,8 %)
Bus colectivo 1(0,8 %)
o 20 40 60 80 100

Figura 87. Transporte frecuentado.
Fuente: Ménica Lucia Contreras Ramirez. «Disefio de campana informativa para la promocién de los servicios que ofrece Asociacidn Civil Caja Lddica de
uatemala» Tesis Disefio Gréfico. Universidad de San Carlos de Guatemala, Guatemala, noviembre de 2022.
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Anexo 14: Relacidn entre el Grupo Objetivo y la Institucién

Anexos

100
85 (66,9 %)
75
50 -
25
0
1
Poco

Escala de identificacién sobre Caja Lidicay sus servicios.

22 (17,3 %)
16 (11,8 %)
- 108%) LEE%)
- D——
3 4 5
Mucho

¢Qué canales digitales utilizas?

£Qué canales digitales utilizas?

Figura 88. Escala de identificacion sobre Caja Lidica y sus servicios.

Fuente: Mdnica Lucia Contreras Ramirez. «Disefio de campania informativa para la promocién de los servicios que
ofrece Asociacién Civil Caja Lidica de Guatemala» Tesis Disefio Gréfico. Universidad de San Carlos de Guatema-
la, Guatemala, noviembre de 2022.

Figura 89.2Qué canales digitales utilizas?.
Fuente: Ménica Lucia Contreras Ramirez. «Disefio de campafa informativa para la promocidn de los servicios que

ofrece Asociacion Civil Caja Lidica de Guatemala» Tesis Disefio Grafico. Universidad de San Carlos de Guatemala,
Guatemala, noviembre de 2022.

Facebook 11(874%)
Twitter  |I—- 49 (38,6 %)
Instagram 100 (78,7 %)
YouTube 94 (74%)
C lects 98(77,2%)
WhatsApp 117 (921 %)
Tiktok [%-2(1,6 %)
Pinterest |1 1(0,8 %)
TikTok [I-1(0,8%)
Github I 1(08%)
Messenger 1 1(0.8%)
TikTok [I-1(08%)
Reddit, Twitch, Disccord |1 1(0,8 %)
0 25 50 75 100 125
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Anexo 11. Insumos de libreria

Tabla 23. Libreria

l|§

)
n SKECHT(HOJAS BLANCAS) Q24
' LAPICERO NEGROBIC Q17
n CAJADE MARCADORES DE 12 COLORES Q26.»
' CRAYON DE MADERA SCRIBE TRIANGULAR ANOTA DOBLE PUNTA 12 COLORES Qle.es
n BLOCKNOTAS AUTOADHESIVAS MEMOTIP 100 HOJAS 3X5 AMARILLO Q4.0
' MARCADOR PARADESTACARARTESCO 7038004 E-48 VERDE Q4.
n BORRADOR PELIKAN 06140300 WS 30 MEDIANO BLANCO Ql.eo
' SACAPUNTAS MAPED 507100 BULBO 1AGUJERO, C/MINI DEPOSITO COLORES SURTIDOS Q3.
n LAPIZ MAPED 851721 BLACK PEPS TRIANGULAR NEGRO/NARANJA Q1o
Total Q84

Fuente: elaboracién propia.

Anexo 12. Validacién de Produccién Grafica 2: profesionales del Dis

s
Validacion Proyecto de graduacion con
profesionales del diseno

Esta encuesta tiene como objetivo validar el concepto y la linea grafica para la campaiia de divulgacidn pa
visibilizar las acciones de Caja Ludica con el fin de afianzar vinculos con nuevos donantes y cooperantes
financieros, en pro de la juventud guatemalteca.

El grupo objetivo se encuentra en hombres y mujeres de 30 a 45 afios que sera |a audiencia principal

Las piezas se contemplan para formatos digitales con 4 plataformas de cobertura.

Tu respuesta me ayudard a mejorar la propuesta. De antemano jMuchas gracias!

Concepto creativo: Engranajes germinantes

Fundamentacién: Cada engranaje representa a los donantes, cooperantes, jovenes y comunidades que ayt
a que Caja Lidica siga funcionando. Cada ayuda se convierte en una pieza que al engranarse con otras, ac
un movimiento mayor de transfermacion social y crecimiente colective.

Se conecta directamente con el insight ya que ambos plantean la idea de movimiento colectivo y de
pertenencia a algo mas grande que uno mismo.

LINK presentacidn

ESCALA DE EVALUACION
Escala Likert:
1 = Muy deficiente | 2 = Deficiente | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5 = Excelente

Escanea para visualizar
el ejemplar.

Figura 90. Validacién con profesionales del disefio.
Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 12-1. Resultados de Validacién de Produccién Gréfica 2: Profesionales del disefio

/ En general ;El contraste entre texto y fondo es apropiado para garantizar !a\
Jennifer Marquez versatilidad?
Pablo Miranda 6 respuestas
Valentina Pimentel @ 1= Muy deficiente
7 ® 2= Deficiente
Andrés Castillo @ 3 Acsplable
@ 4= Busno
(e @ 5-Excelents
Egemberto Resado
Edad 10 copiar grafico
6 respuestas. .
iLa paleta de colores utilizada es arménica? L[I
3 6 respuestas
2 @ 1= Muy deficiente
@ 2= Deficients
@ 3= Aceptable
i 1(16,7 %) 1(16,7 %) @ 4=EBueno
@ 5= Excelente
0
3 32 aiios.
Especialidad
& respuestas 9 ;. 2 e
iConsidera atractiva la tipografia y estilo visual? III
Disefio y experiencia de usuarlo e interfaces web Sl
Disefio corporativo @ 1= Muy deficiente
@ 2= Deficiente
Publicidad @ 3= Aceptable
@ 4=Bueno
Disefio editorial @ 5= Excelente
Disefio Institucional
Publicidad, animacién y marketing
g z & & IG Y FACEBOOK 1|
En general ;La composicion y estética de los materiales son adecuadas? |_D o - :
iLa distribucion de los elementos en los posts para IG y Facebook (texto,
Sisspiesing imagen, logotipo) es equilibrada y ordenada?
6 respuestas
@ 1= Muy deficiente
@ 2= Deficiente
® 3- Aceplabie @ 1= Muy deficiente
® 4= Bueno @ 2= Deficiente
@ 5=Excelente B - cepmlie
@ 4= Bueno
@ 5= Excelents
En general ;existe jerarquia visual y recorrido claro? |_|:| !
6 respuestas
@ 1= Muy deficiente ¢El disefio logra captar la atencién en pocos segundos?
L4 6 respuestas
[ ]
(]
@ 5= Excelents @ 1= Muy deficiente
@ 2= Deficiente
@ 3= Aceptable
@ 4=Busno
@ 5= Excelente

Figura 91. Resultados de validacion con profesionales del disefio.
Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 12-2. Resultados de Validacién de Produccién Gréafica 2: Profesionales del disefio

se evidencia jerarquia y recorrido visual & Pagina Web

6 respuestas iEl contenido comunica confianza y credibilidad para incentivar la donacién?

@ 1=Muy deficiente g respuestas

@ 2= Deficiente
@ 3= Aceptable
@ 4=Bueno @ 1=Muy deficientd
@ 5= Excelents 2= Deficiente
@ 3= Aceptable
@ 4=Bueno
@ 5= Excelents
B Linkedin
En general ;¢ El contraste entre texto y fondo es apropiado para garantizar la Lll
iEl contenido proyecta profesionalismo y seriedad acorde a la red? versatilidad?

6 respuestas
6 respuestas

@ 1= Muy deficiente

@ 1= Muy deficients @ 2= Deficiente
@ 2= Deficiente ® 3= Aceptable
3= Aceplable @ 4=Busno
@ 4=Bueno @ 5= Excelents.

@ 5=Excelente

Comentarios y recomendaciones

6 respuestas

Muy buen disefio, mantiene coherencia y unificacion sin caer en repeticion o monotenia... el algunos post
puedes probar algo de minimalismo para no saturar mucho! En las piezas de web, los botones deben tener su
propia drea de reserva entre texto y contenedor.

Felicidades, muy buen proyecto

Linda campafia, los ndmeros en tela son preciosos

Linea grafica moderna, limpia, excelente equilibrio y distribucion de los elementos visuales de cada pieza;
ademas la paleta de color es asertiva para el grupo objetivo. En general, muchas felicidades, es una campafia
funcional y muy estética.

Me gusta. La tipografia es adecuada y los.colores también
Cuidar contraste de texto Sobre la Imagen

Solamente mejorar el traking de algunos elementos.

Figura 92. Resultados de validacién con profesionales del disefio.
Fuente: elaboracién propia.
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Anexo 13. Validacién de Produccién Grafica 2: Con Cliente

Anexos

Preguntas  Respuestas e Configuracién

Validacion con Institucion

Validacion de Campaiia de divulgacion para visibilizar las acciones de Caja Lidica para afianzar vinculos con
donantes y cooperantes financieres, en pro de la juventud guatemalteca.

Este instrumento busca conocer la opinién de la institucién sobre los elementos visuales que se utilizan en
las piezas grificas de la campania digital de Caja Ludica.

La campaiia tiene como objetivo dar a conocer las acciones, proyectes e impacto que la Asociacion Civil Caja
Lidica ha tenido en la sociedad guatemalteca, compartiendo informacion actualizada sobre su trabajo, sus
beneficiarios y resultados.

Concepto creativo: Engranajes germinantes

Fundamentacién: Cada engranaje representa a los donantes, cooperantes, jévenes y comunidades que ayudan
a que Caja Ludica siga funcionando. Cada ayuda se convierte en una pieza que al engranarse con otras, activa
un movimiento mayor de transformacién social y crecimiento colective

Germinar: Proceso de crecimiento.

INSTRUCGIONES:
Margue la opcién de cada enunciado.

Nombre completo *

Texto de respuesta corta

Edad *

Texto de respuesta corta

Ocupacién y cargo laboral dentro de la institucién. *

Texto de respuesta corta

Comentarios y recomendaciones

5 respuestas

Esta campafia es muy innovadora y permitio reflejar la esencia de Caja Ludica, su impacto y que terceras
personas entiendan el impacto que realiza el trabajo de la organizacién.

La campaia de los 25 afios, fue muy adecuada a lo deseado y expresado por la organizacion y permitio
muchas personas pudieran reconocer todo el recorrido y trabajo de la organizacion.

Buen trabajo gracias por plasmar nuestra experiencia en estas imagenes.
Muy buen trabajo, estamos muy contentos y emocionados con el trabajo realizado, gracias.

Me gusta, no me termina de convencer el verde de fondo es muy frio y hace que se pierdan las letras, la i
es fresca y se nota tu profesionalismo.

Escanea para visual

\el ejemplar.

iza)

Figura 93. Intrumento para validacién con cliente.
Fuente: elaboracién propia.
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Anexo 13-1. Resultados de Validacién de Produccidén Grafica 2: Cliente

El mensaje principal se comprende facilmente, sin ambigledades o
confusiones.

5 respuestas

e
8]
w

_a piezas responde al propésito definido en la campafia.

3 respuestas

Si

No |-0(0%)

o
~
w

1El concepto descrito anteriormente es evidente?

respuestas

Si

No [-0(0%)

=)
o
w

mensaje o accién esperada.

5 respuestas

si

No 0 %)

La propuesta es original, visualmente atractiva y facilita la comunicacién del

o

~
w
IS
o

|_D Copiar grafico

si 5(100 %)
No [~0(0%)

|D Copiar grafico

5 (100 %)

|_D Copiar grafico

5(100 %,

|g Copiar grafico

5 (100 %)

Figura 94. Resultados de validacion con profesionales del disefio.
Fuente: elaboracién propia.
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Anexo 13-2. Resultados de Validacién de Produccién Gréafica 2: Cliente

Anexos

-

>onsidera que el texto es facil de leer? |[_:| Copiar grafic
espuestas
si 5(100
No [~0(0%)
0 1 2 3 4 5
Los colores son agradables y combinan entre ellos? IO copiar grz
respuestas
si 5(1
No [-0(0%)
0 1 2 3 4 5
:Las fotograffas utilizadas dentro de las piezas son pertinentes? D copiargra
3 respuestas

®si
@ No

Se respetan los lineamientos de marca: colores, tipografia, logotipo, tono ID copiar grafico
visual y comunicacional.

5 respuestas

®si
®No
100%

Figura 95. Resultados de validacion con profesionales del disefio.
Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 14. Validacién de Produccién Grafica 2: Con Grupo Objetivo

Campania de divulgacion para visibilizarlas  * ¢
acciones de Caja Ludica para afianzar

vinculos con donantes y cooperantes

financieros, en pro de la juventud

guatemalteca.

Este instrumento busca conocer la opinién del publico sobre los elementos visuales que se utilizan en las
piezas graficas de la campaiia digital de Caja Lidica.

La campafia tiene como objetivo dar a conocer las acciones, proyectos e impacto que la Asociacion Civil Caja
Lidica ha tenido en la sociedad guatemalteca, compartiendo informacion actualizada sobre su trabajo, sus
beneficiarios y resultados.

>

[+ p ivo: E jes germil
Cada engranaje representa a los donantes, cooperantes, alianzas que ayudan a que Caja Ludica siga
funcionando. Cada ayuda se convierte en una pieza que al engranarse con ofras, activa un movimiento mayor
de transformacion social y crecimiento colectivo.

Germinar: Proceso de crecimiento.

Todos los datos recopilades formarén parte del proceso creativo del EPS de la Escuela de Disefio Grdfico de la
Facultad de Arquitectura de la Universidad de San Carlos de Guatemala

La informacidn proporcionada serd tratada dni con fines ed\ ivos. Agrad ir su
tiempo y h idad al igui

"
P las P

ESCALA DE EVALUACION
Escala Likert:
1 = Muy deficiente | 2 = Deficiente | 3 = Aceptable | 4 = Bueno | 5 = Excelente

Nombre completo *

Texto de respuesta corta

Edad *

Ocupacion y cargo laboral ( Indique su profesién o drea de trabajo, y el cargo que desempefia *
actualmente. )

Texto de respuesta corta

Red social mas utilizada

Instagram

Facebook

linkedin

Tik tok

‘Whatssap

Otro:

Escanea para visualizar
el ejemplar. /

Figura 96. Intrumento para validacién con cliente.
Fuente: elaboracidn propia.

188



Anexos

Anexo 14-1. Resultados de Validacién de Produccién Gréafica 2: Con Grupo Objetivo

-

ed social mas utilizada

respuestas

@ Instagram
® Facebook
@ linkedin
@ Tiktok
@ Whatssap

énero

respuestas

@ Hombre
@ Mujer
@ Prefiero no decirla

[Cémo conociste a Caja Ludica?

respuestas

@ Recomendaciones

@ Redes sociales
consultoria

educativos

1D Copiarg

IO Copiarg

1D Copiarg

@ Acsrcamiento para realizar una
@ Por &l rabajo de campo en centros

@ Coordinacién de alianza estrategica

(Es visualmente atractivo las piezas?

5 respuestas

® 1= Muy deficiente
@ 2= Deficiente

® 3= Aceplable

@ 4=Bueno

@ 5= Excelente

¢Las fotografias utilizadas dentro del documento son pertinentes?

5 respuestas

@ 1= Muy deficients
@ 2- Deficiente

® 3= Aceplable

@ 4=Bueno

@ 5-Excelente

LD Coj

O co

\

¢El concepto descrito anteriormente es evidente? o

5 respuestas
® 1= Muy deficients
@ 2= Deficiente
@ 3= Acepiable
@ 4=Bueno
@ 5= Excelente

iEl disefio logra captar la atencion en pocos segundos? @

S respuestas

® 1= Muy deficiente
@ 2= Deficiente

@ 3= Aceplable

@ 4=Busno

@ 5= Excelents

iConsidera que el texto es facil de leer? |_|:|
5 respuestas
® 1= Muy deficiente
@ 2= Deficiente
@ 3= Aceptable
® 4=EBueno
@ 5= Excelente
iLos colores son agradables y combinan entre ellos? I_D
S respuestas
@ 1= Muy deficiente
@ 2= Deficiente
@ 3= Aceplable
@ 4=Busno
@ 5= Excelents.
En una escala del 1 al 5, i Considera que la informacidn presentada en los 0

posts y materiales comunica de manera efectiva el impacto social y los
beneficiarios de Caja Ludica?

S respuestas

@ 1= Muy deficients
@ 2- Deficiente

3= Aceplable

@ 4=Bueno

@ 5= Excelente

)

Figura 97. Resultados del intrumento para validacién con cliente.
Fuente: elaboracién propia.
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Anexo 14-2. Resultados de Validacién de Produccién Grafica 2: Con Grupo Objetivo

-

¢Qué emaociones te transmite la campafia? D £Qué tanto recuerdas el mensaje o los elementos visuales después de ver las
5 respuestas piezas?
5 respuestas
@ Confianza
Di i 2
: Im"’f"'““ ® 1= Muy deficiente
L& erés @ 2= Deficiente
el @ 3= Aceplable
@ 4=Bueno
@ 5-Excslents:
Comentarios y recomendaciones
5 respuestas Ver en Hoj
5 respuestas
Resumen Pregunta
La propuesta transmite frescura e innovacién, con una presentacion visual que atrapa y refleja la esencia
solidaria y creativa que caracteriza a Caja Lidica. Nombre completo
5 respuestas
La propuesta es muy atractiva y acordé al perfil de Caja Lidica y genera una sensacion de dinamismo.
Alejandro Bonilla
Las imagenes y campaiia son atractivas y muy juveniles, el mensaje es claro y motiva a querer conocer mas
sobre el trabajo de Caja Ladica. Milena Oliva Alfaro
Ana Lisetn Juérez Escobar
Es una campafia muy atractiva y genera gran impacto su dinamismo y la informacién es clara.
Carmen Maria Celis Escobar
Es una propuesta fresca y llamativa, muy en sintonia con el prestigio de Caja Ludica y su trabajo social. —

Figura 98. Resultados del intrumento para validacién con cliente.
Fuente: elaboracion propia.

Anexo 15. Evidencias de horas reales de trabajo y Produccion Grafica

clockify  KeylaDalia setxiquin <o Reservar una demo | x @ g

D RASTREADOR
Total 243:46:35 ractuavie 243:46:35 inpore 0,00 USD

Cestacra  Bpotar (&) < @ Redondeo  Mostrrimporte v
2] caenoaro
Facturabilided
NALIZAR
35 PANEL 1212553
[l INFORMES >
ESTIONAR
56:2501
) provecTos it
W Eequipo 17:58:48
00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00
D cuentes «
ene teb. mar. abr. may. jon . ago. nov. aic
D ETIQUETAS
- Aguparpor. | Proyecto - | | Descripcién - | @ Mostrarest
v Tituo ¢ DURACION MPORTE
8 o Proyecto A-Campaia Digital -CAJALUDICA 2434635 000050

243:46:35

Figura 99. Captura de pantalla del informe de horas detalladas.
Fuente: Clockify.
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Anexo 16. Fotografias y evidencias de la entrega de material grafico

Figura 100. Entrega de materiales graficos.
Fuente: elaboracion propia.
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Ldian Patricca Gugmdn Ramines _—F

Licenciada en Letras por la USAC patricia.guzman2014@gmail.com
Colegioda active 7596 Cel.: 55652717

Guatemala, 25 de septiembre de 2026

Arquitecto

Sergio Francisco Castillo Bonini

Decano

Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatemala

Estimado sefior Decano:

Por este medio hago de su conocimiento que he realizado la revision de estilo,
ortografia y redaccion del proyecto de graduacion: “Campana publicitaria para
visibilizar las acciones del Colectivo Artistico Caja Ludica con el fin de
afianzar vinculos con donantes y cooperantes en pro de la juventud
guatemalteca.” de la estudiante Keyla Dalila Set Xiquin quien se identifica con
camé 202002864 de la Escuela de Disefio Gréfico de la Facultad de Arquitectura
de la Universidad de San Carlos de Guatemala para obtener el titulo de Disefiadora
Gréfica en el grado académico de licenciatura.

Luego de las adecuaciones y correcciones que se consideraron pertinentes en el
campo lingdistico, considero que el proyecto de graduacion 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, »

-fv‘(’i‘an ,Dnlria'u gaumiﬂ pllu'nx
s LCDA. EN LETRAS
e COLECIADA No. 7598

Lic. Lilian Patricia Guzman Ramirez
Licenciada en Letras
Colegiada 7596




USAC ' FACULTAD DE

" TRICENTENARIA ARQUITECTURA

Universidad de San Carlos UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

“Campaiia publicitaria para visibilizar
las acciones del Colectivo Artistico Caja Ludica con el fin de afianzar vinculos con
donantes y cooperantes en pro de la juventud
guatemalteca”

Proyecto de Graduacidn desarrollado por:

Keyla Dalila Set Xiquin

Asesorado por:
M.A. Ana @lf\g\;‘%ﬁfmyo de Flores
: f; J

M.A. Sofia Crystal Posada Dubdn

Imprimase:
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