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0. INTRODUCCION

El presente proyecto de graduacion redne el proceso de investigacion y
diseno desarrollado para la Asociacion LAMBDA. A partir del analisis de
la problematica social, se identifico la necesidad de fortalecer la comu-

nicacion visual sobre la violencia basada en la orientacion sexual, con el
proposito de informar y sensibilizar a la poblacion guatemalteca.

La Asociacion LAMBDA es una organizacion que trabaja por la defensa
de los derechos humanos y la mejora de la calidad de vida de las per-
sonas de la diversidad sexual y otras poblaciones vulnerables, mediante
proyectos de acompanamiento, sensibilizacion y desarrollo social.

En este contexto, resulta importante generar espacios de comunica-
cion que permitan abordar temas relacionados con la discriminacion,
los prejuicios y las distintas manifestaciones de violencia, promoviendo
el reconocimiento de estas situaciones y una conversacion mas abierta
y respetuosa.

A continuacion, se presenta una campana publicitaria de bien social
gue busca fomentar una comunicacion normalizada sobre la violencia
basada en la orientacion sexual, mediante materiales graficos dirigidos
a jovenes guatemaltecos, como apoyo a la labor de sensibilizacion que
realiza la Asociacion LAMBDA.
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1.1 ANTECEDENTES

Los términos de orientacion sexual e identidad de género, son dos ele-
mentos que pueden llegar a ser confundidos o dejados de lado por su
similitud. Cuando se habla de orientacion sexual se hace referencia de
“por quien una persona se siente atraida y que le haga sentir una atrac-
cion romantica, emocional y sexual”, de lado contrario la identidad de
género dice o hace la referencia de “quién eres”, como se identifican en
el mundo, sea hombre, mujer, bi, otros.'

“La violencia que se deriva de la homofobia y la transfobia es una reali-
dad cotidiana y un motivo de constante temor para muchas personas
LGBTQ de todo el mundo” - Anna Penner -2

Este tipo de violencia suele ser motivada por el deseo de castigar a
aquellos que desafian las normas sobre el género, esto abarca desde la
intimidacion psicologica hasta la agresion fisica, la tortura, el secuestro
y el asesinato electivo, que llega a ocurrir en distintos entornos, como
la calle, parques publicos, hogares, otros. Y lo que poseen todos en
comun es la brutalidad con la que son cometidos. *

Todo esto se origina en la desigualdad, el abuso de poder y la existencia
de normas daninas que subrayan el hecho de las diferencias estructu-
rales de poder, basada en el género. También se basa en |la asociacion
de la concepcion social de lo que significa ser hombre o mujer.

 Parenthood, “;Qué es la orientacién sexual? | Diferencia entre orientacion sexual e identidad de género | Planned Parenthood”, Planned
Parenthood | Official Site, consultado el 8 de agosto de 2022, https:/mwww.plannedparenthood.org /es/temas-de-salud/orientacion-sexual/orein-
tacion-sexual.

2 Oficina del Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Derechos Humanos (ACNUDH) y ARC International,, “Las desigualdadesy las
personas LGBTI (Sinopsis del debate en linea)”, OutRight Action International, consultado el 8 de agosto de 2022, https://outrightinternational.
org/s ites/default/files/E-discussion_LGBT_ResumenFinal.pdf.

3 Naciones Unidas, “Ficha de datos Violencia homofébica y transfébica”, UN Free & Equal, consultado el 8 de agosto de 2022, https://www.unfe.
org/ wp-content/uploads/2017/05/Violence-Factsheet-Esp.pdf.

-1l -
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Se debe tomar en cuenta que “Todas las personas tienen el
mismo derecho a no ser objeto de violencia, persecucion, discri-
minacion y estigmatizacion”, Las leyes internacionales en materia
de derechos humanos establecen obligaciones juridicas para los
estados a fin de garantizar que todas las personas, sin discrimina-
cion alguna, puedan gozar de derechos.*

En Guatemala la poblacion LGBTIQ+ sufre de violencia dentro de
los contextos mas cercanos e intimos de su ser, lo que hace que
se vuelven mas hostiles y excluyentes en la sociedad, que llegan
a permitir y aceptar ciertas conductas repetitivas en contra todo
aqguello que no encaja en el binarismo tradicional de hombrey
mujer heterosexual.

A través del Centro de Asesoria Legal (CAL) se ha podido docu-
mentar historias y testimonios de vida de varias poblaciones den-
tro de la comunidad LGBTIQ+, situaciones de violencia que a

lo largo de la vida se perpetuan de forma sistematica en contra
de la diversidad sexual y de género.

Este tipo de violencias son necesarias de evidenciar y las principa-
les identificadas son:

* ﬂgrasiona:t

El articulo 141 del codigo penal de Guatemala indica que el
delito de agresion dice que:

“Quien agrediere a otro, excepto en los casos de rifa o pelea
entre los dos, ya embistiéndolo con armas o lanzandole cual-
quier objeto capaz de causar lesion, sera sancionado con multa
de diez a doscientos quetzales. Si a consecuencia del aconteci-
miento se causara lesion, sélo sera sancionado por ésta”.

También en el articulo 144, se indica que:

“Comete delito de lesiones quien, sin intencion de matar, cau-
sara a otro dano en el cuerpo y en la mente”.

“ Observatorio Nacional, “La violencia por orientacién sexual e identidad de género”, Observatorio Nacional de la Violencia contra
las Mujeres y los integrantes del Grupo Familiar, 10 de enero de 2019, https://observatorioviolencia.pe /comprendiendo-la-violen-
cia-por-orientacion -sexual-e-identidad-de-genero/.

-2-
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* Amenazas:

Estas se encuentran tipifica-
das en el articulo 215, esta-
bleciendo lo siguiente:

“Quien amenazare a otro
con causar el mismo a sus
parientes, dentro de los gra-
dos de ley, en su persona,
honra o propiedad, un mal
gue constituya o delito, sera-
sancionada con prision de
seis meses a tres anos”.

Ziscriminacion:
En el articulo 202 del cédigo
penal se establece que:

“Se entenderd como discri-
minacion toda distincion,
exclusion, restriccion o prefe-
rencia basada en motivos de
género, raza, etnia, idioma,
edad, religion, situacion eco-
ndmica, enfermedad, dis-
capacidad, estado civil, o en
cualquier otro motivo, razén
O circunstancia, que impi-
diere o dificultare a una per-
sona, grupo de personas o
asociaciones, el ejercicio de
un derecho legalmente
establecido incluyendo el
derecho consuetudinario o
costumbre (...)".

* Oxlorsion:

Hablando de extorsion en el
articulo penal 261 dice que:

“Quien, para procurar un
lucro injusto, para defrau-
darlo o exigirle una cantidad
de dinero, alguna con violen-
cia 0 bajo amenaza directa o
encubierta o por tercera per-
sonay mediante cualquier
medio de comunicacion,

o bligue a otro a entregar
dinero o bienes: igualmente
cuando con violencia la obli-
gare a firmar, suscribir, otor-
gar, destruir o entregar algun
documento, a contraer una
obligacién o a condonarlo o
a renunciar a algun derecho
sera sancionado con prision
de seis (6) a doce (12) anos
inconmutables™.

Para ser mas concretos, se
observa que, en el primer
semestre de 2021 en Gua-
temala, la comunidad LGB-
TIQ+, sufrid de las principales
violencias cotidianas, tales
como:

5 LAMBDA/REDNADS, “Pre/Juicio por orientacién sexual e identidad de género en Guatemala: una mirada interseccional” Informe consoli-
dado-Observatorio Derechos Humanos y Violencias por orientacién sexual e identidad de género. Enero 2021 - Julio 2021.



Capitulo | - Introduccion

Extorsiones, discriminaciones, agresiones y amenazas. Estos datos
se obtuvieron por medio de las asesorias legales que |la organizacion
LAMBDA y entre estos datos se observa:

4] casos de amenazas

38 casos de discriminacion

casos de agresiones

casos de extorsion

casos de violencia a derechos laborales
casos de intento de asesinato

casos de violacion al derecho a la identidad de género
casos de revelacion de diagnostico

caso de acoso sexual

casos de violacion al derecho a la salud
caso de violacion sexual

casos de incumplimiento de deberes

casos de detenciones ilegales

caso de violacion al derecho a la educacion®

“NWZ W= WANO R

1.2 DEFINICION DEL
PROBLEMA DE COMUNICACION VISUAL

2| problema de comunicacion:

La sociedad guatemalteca posee problemas de desconocimiento en
relacion con los derechos humanos de las personas LGBTIQ+, Asocia-
cion LAMBDA no ha encontrado la forma de realizar una difusion de
conceptos claros y precisos de comunicacion social, que contengan

un lenguaje asertivo que ayuden a identificar y a reconocer la violencia
basada segun su género.

Se ha identificado, que existen patrones culturales repetitivos que
fomentan la naturalizacion de las agresiones, haciendo que la pobla-
cion LGBTIQ+, no se reconozca como victima, sembrando miedo y pre-
juicio para hablar de la violencia, incitando a vivir en la clandestinidad
gue genera cComo consecuencia exclusiones y privaciones tanto de los
derechos humanos basicos, como del conocimiento del marco legal y
normativo del pais.

¢ Barrios-Klee Walda, “Violencia ejercida contra las personas LGBTI: el caso de ciudad de Guatemala” Guatemala: FLACSO-USAID; 2018.

-1y -
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1.3 JUSTIFICACION
DEL PROYECTO

[.3.1 Trascendencia de| provecio:
El proyecto ayudara a destigmatizar los temas tabues acerca de
la diversidad sexual, educar a la poblacion guatemalteca sobre
los tipos de violencia que existen en Guatemala enfocada a su
orientacion sexual, fomentar mas leyes que respalden a la comu-
nidad LGBTQ+ y ser aporte para lograr una sociedad mas iguali-
taria, gracias a la campana social.

[.3.2 Jncidencia de| diseiio grafico:
A través de la campaha social se podra aclarar a la poblacion
joven de Gu atemala, los conceptos que han sido estandarizados
acerca de la violencia ejercida por la orientacion sexual, mos-
trando asi los temas sin tabues o escondiéndolos, e ir gjerciendo
una normalidad alrededor del temay, a su vez, ir educando con-
forme a las piezas ejecutadas para que puedan llegar a identifi-
car el tipoy modalidad de violencia existentes.

[.3.3 Faclibilidad de| provecclo:
El proyecto es factible ya que se cuenta con la disposicion de
la organizacion LAMBDA en todos los pasos de la misma, tam-
bién en su organizacion semestral se tienen destinados recursos
econdmicos necesarios para proyectos que traten temas
de relevancia.

A su vez, se cuenta con el acompanamiento constante de un
experto en el tema tratado en la problematica (violencia basada
en la orientacion sexual), asi como el acceso a la informacion
pertinente que haga como sustento a la investigacion.

Y también se posee con el acceso a las imagenes pertinentes
de ser utilizadas.

1% -
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1.4 OBJETIVOS

[.4.1 encral:

Diseflar una campana de bien social

acerca de la violencia basada en la diversi-
dad sexual que ayude a concientizar a jove-
nes guatemaltecos de entre 18 - 25 anos
como apoyo a la organizacion LAMBDA.

1.4.2 @specificos:

DE COMUNICACION

Fomentar la comunicacién normalizada
sobre los temas de la violencia basada en
la orientacion sexual, por medio de mate-
riales que humanicen la lucha por la igual-
dad y que den las herramientas para el
autorreconocimiento.

DE DISENO

Disenar material sensible y humanitario
gue connote la empatia del espectador
hacia con la comunidad LGBTQ+, mos-
trando situaciones en un contexto cotidiano
y apelar al lado humano del grupo objetivo.

-16-
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2.1 PERFIL
DEL CLIENTE

[nsiifucion:

LAMBDA

Organizacion por la igualdad, la dignidad y los derechos humanos de:
gais, lesbianas, hombres y mujeres bisexuales, hombres y mujeres trans
e intersexuales de Guatemala.

Pagina: https://www.asociacionlambda.org/

Celular: 2251-9216

Correo electronico: direccionl.lambda@gmail.com

Ubicacion: Av. Centro América 14-30 zona 1, ciudad de Guatemala

ORGANIGRAMA

Carlos Romero Prieto

Lic. Carlos Valdéz
Director General

At Izl A S Ol Lic. Diego Lima Lcda. Rocio Samayoa

Representante Legal

Figura 1. Organigrama institucional de LAMBDA, creacién propia.

-1g -
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DEPARTAMENTO
Y DESCRIPCION

Actualmente la organizacion no cuenta con una division de diseno.

INFORMACION
GENERAL

LAMBDA, es una organizacion que busca la igualdad, la dignidad y

los derechos humanos de: gais, lesbianas, hombres y mujeres bisexua-
les, hombres y mujeres trans e intersexuales de Guatemala. Que busca
ser una asociacion autosostenible que permita la continuidad de pro-
yectos humanitarios y de desarrollo, con atencidn gratuita para

los usuarios, con el propdsito de mejorar la calidad de vida de la comu-
nidad LGBTI y otras poblaciones vulnerables.

BREVE
HISTORIA

LAMBDA es una Asociacion creada en 2010 por un grupo de amigos
qgue fueron por varios anos parte de las bases comunitarias del Pro-
yecto Unidos, adquiriendo experiencia en diversas areas vinculadas a
las condiciones sociales, econdmicas y politicas de la comunidad de la
diversidad sexual.

Derivado del trabajo realizado se identifico la necesidad de ir mas alla
de la prevencion en aspectos relacionados a la salud sexual, por lo que
este grupo decidio reunirse con ideas, objetivos y estrategias de tra-
bajo, con el fin de promover la visibilizacion de la comunidad LGBTI

y fomentar |la participacion ciudadana de sus miembros.

-19-
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En los ultimos anos se ha logrado incidir en los diferentes contextos
(social, politico, econdmico y legal), se tienen alianzas con organiza-
ciones similares locales y regionales. Se han agregado a las lineas de
accion de la Asociacion la promocion de Justicia, Salud Integral, Edu-
cacion, Trabajo, Programas de Emprendimiento, Sistema Penitenciario,
Migracion y Desplazamiento.

LAMBDA buscar ser una asociacion autosostenible que permita la con-
tinuidad de proyectos humanitarios y de desarrollo, con atencidn gra-
tuita para los usuarios, con el propdsito de mejorar la calidad de vida de
la poblacion LGBTI y otros sectores vulnerables.

VISION

Somos una Asociacion que lucha por la igualdad, dignidad y participa-
cion de las personas de la diversidad sexual, a partir del ejercicio de los
Derechos Humanos y de las garantias Constitucionales de nuestro pais.

De caracter privado, sin fines de lucro, no religiosa, sin afiliacion parti-
dista, social, cultural educativa, humanitaria de sistencia social
y de desarrollo integral para los miembros de la poblacion LGBTI.

MISION

Llegar a ser lider y referente en la defensa, orientacion, promocion, for-
macion, capacitacion e inclusion de las personas de la diversidad sexual.

Fomentar a través de proyectos y programas la erradicacion de las fo-
bias, discriminaciones sociales y violaciones a los Derechos Humanos
en todas sus manifestaciones que afectan a la comunidad LGBTI gua-
temalteca y de la region.

VALORES

LAMBDA lucha por promover la igualdad, dignidad y derechos de
las personas de la diversidad sexual.

-20 -
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SERVICIOS
Y COBERTURA

Ejes estratégicos enfocados en la incidencia, participacion ciudadana,
capacitaciones y sensibilizaciones de diferentes grupos de la sociedad
y Gobierno, acompanamiento legal, creacion de programas de em-
prendimiento, denuncias, propuestas de estrategias de salud integral,
educacion, trabajo social, migracion, desplazamiento y otros relaciona-
dos con la tematica LGBTI en Guatemala.

EJES
TRANSVERSALES

EDUCACION

Gestion

Recursos

Sostenibilidad
Humanos

JUSTICIA TRABAJO

Transparencia

INCIDENCIA
POLITICA Y SOCIAL

Figura 2. Ejes transversales, creacion propia.

-7l -
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Qducacion:

Promover estrategias de educacion que garanticen el respeto de todas
las personas sin importar su orientacion sexual e identidad de género.

Incidencia a todo nivel para generar la institucionalidad del tema.
Realizar investigaciones de las condiciones de vida de la comunidad.
Generar y promover curriculas que aborden el tema.

Desarrollar metodologias adaptables a distintos espacios.
Desarrollar mesas de trabajo con autoridades de todo nivel.

Generar planes de comunicacion.

Realizar programas de sensibilizacion de temas LGBTI.
Institucionalizar curriculas.

dusiicia:

Acompanamiento a las personas LGBTI victimas de violaciones
a sus derechos:

Dar seguimiento a los acuerdos bilaterales entre instancias de justicia
y LAMBDA.

Promover acciones de observancia para la generacion de evidencia

y documentacion.

Acompanar casos de violacion a los DDHH.

Generar alianzas con distintos sectores con los cuales se promueva
redes de referencia.

Generar espacio de discusion y analisis de casos con distintos actores.
Promover e incidir en el acompanamiento de los casos de la institucio-
nalidad para generar informes especializados.

Generar investigacion de contexto.

Garantizar el goce de los derechos de las personas de la diversidad
sexual a través de propuestas de leyes.

Desarrollo de dialogos y espacios de discusion abiertos.

-72 -
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oalud:

Impulsar estrategias que garanticen servicios de salud integral para
la comunidad de la diversidad sexual.

Trabajo:

Generar acciones de observancia de los servicios de salud.
Promover mesas y /o espacios de didlogo e incidencia.
Generar alianzas y red de referencia con instituciones de salud
y universitarias para la atencion de la comunidad LGBTI.
Generar estudios cientificos para evidenciar problematicas.
Generar espacios seguros de atencion.

Campahnas para la prevencion de ITS.

Jornadas médicas.

Capacitaciones a los servidores de la salud publica.

Generar espacios para un desarrollo econdmico de la poblacion LGBTI.

Implementar programas que promuevan el emprendimiento.
Generar alianzas con el sector privado.

Coordinar mesas de dialogo e incidencia para institucionalizar
el tema.

Generar programas de capacitacion y/o formacion técnica
para la comunidad LGBTI.

Promover capacitacion a través de curriculas para las institu-
ciones publicas y privadas.

[ncidencia polfica 9 social:

Visibilizar a la poblacion LGBTI como sujetos de derechos y obligaciones.

Apoyo y asesoramiento para las personas en condiciones
de desplazamiento.

Apoyo y asesoramiento para las personas en condicion
de privacion de libertad.

Generacion de actividad publicas y culturales.
Generacion de investigacion.

Asesorar a las personas solicitantes de refugio en Guatemala
o el extranjero.

Gestionar espacios transicionales de 72 horas maximo.
Asesoria juridica para denuncias.

Ayuda humanitaria.
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GRUPO
OBIJETIVO

El grupo objetivo de la organizacion LAMBDA, es toda la poblacion
guatemalteca y en especial la comunidad LGBTQ+
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Figura 3.

Esta publicacion es de su pagina de Facebook, donde se hace una
denuncia publica, de violencia. Realizada el 16 de marzo, de 2022.

Figura 3. Pagina de Facebook, Denuncia Publica, 16 de marzo de 2022
https://www.facebook.com/AsociacionLambda
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Figura 5.

Serie de post informando una serie de hechos acontecidos desde
2007, respecto del decreto 18-22. Realizado el 16 de marzo, de
igual manera en su pagina de Facebook.

DENUNCIA PUBLICA

El dia de hoy, 30 de diciembre, se
encontrd el cuerpo sin vida con sefiales
de violencia, de un hombre gay en las
aguas del rio Motagua departamento del
Progreso,

asesinatos en contra de
Ya son la comunidad LGBTIQ+ en

lo que va del afio 2021

Figura 6.

Este es el esquema anteriormente utilizado para las denuncias
publicas que se hacian de actos de violencia contra la comuni-
dad, en los distintos departamentos de Guatemala.

Figura 4. Pagina de Facebook, linea del tiempo el odio, 16 de marzo 2022,
https://www.facebook.com/AsociacionLambda.

Figura 5. Pagina de Facebook, linea del tiempo el odio, 16 de marzo 2022,
https://www.facebook.com/AsociacionLambda.

Figura 6. Pagina de Facebook, Denuncia Publica, 30 de diciembre 2021,
https://www.facebook.com/AsociacionLambda
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DIA INTERNACIONAL
DE LA
CONMEMORBACION
PARA LA
PREVENCION DE VIH

RESPETO + SOLIDARIDAD + AFOYO

5

Imagen conmemorativa de una
fecha especial/conmemorativa.

Figura 7.

2.2 PERFIL DEL
GRUPO OBIJETIVO

Tamaiio de [a muesira

Poblacion: 27 personas
Nivel de confianza: 85%
Margen de error: 15%

Andsis ¢ Jnferprelacion de Fesullados:
Caracteristicas Geograficas:

Pais: Guatemala.

Departamentos: Guatemala, Mixco, Villa Nueva, Chinautla.

La mayoria de encuestados (51.8%) respondieron provenir de
Mixco, el 44.4% de la ciudad de Guatemala y el 3.7% de Chinautla.

Figura 7. Pagina de Facebook, Conmemoracidn, 01 de diciembre 2021,
https://www.facebook.com/AsociacionLambda
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Caracteristicas sociodemograficas:

Edad: jovenes adultos, guatemaltecos ladinos de 18 a 25 anos
que estudian.

Género: hombresy mujeres
(siendo el 59.3% hombres y el 40.7% mujeres).

Escolaridad: nivel universitario
(siendo un 77.8% de los encuestados).

La poblacion encuestada estudia, pero a su vez trabaja, no posee
responsabilidades econdmicas mas que la propia, aunque el
51.9% vive aun con sus padres, hermanos y algun otro familiar.

Caracteristicas socioeconémicas:

La poblacion encuestada cuenta con los servicios basicos, con
Internet, con un carro propio que se encuentran en un rango
socioecondomico entre en D2 y D1 ya que su sueldo abarca entre
Q3,400 a Q7,200.

Se sienten mas comodos con lo familiar y tradicional ya que es
parte de su ser como comprador y espectador, a su vez su aliado
confiable en la informacion siempre es el internet, Instagram es su
red social favorita y lo maximo empleado navegando son 4 horas.

Caracteristicas psicograficas:

La poblacion encuestada es creyente religioso, son trabajadores
en jornada completa que también emplean su tiempo para seguir
formandose, las plataformas de streaming estan presentes como
medio de entretenimiento, son dependientes pero un entorno
familiar es primordial, son organizados, prefieren los videos largos,
la publicidad persuasiva y la comedia.

Consultar parte de Anexos, pagina 99, figura 17
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¢Qué piensa y siente?

Capitulo Il - Perfiles

(Qué ve?

Siente que los valores, lo familiar y las
creencias son esenciales, dicen ser
mMas abiertos que la anterior genera-
cién, pero aun les da miedo muchos
temas el poder decir y hacer algo

al respecto.

cQué oye?

Ve lo que estd en tendencia, lo que
no llega a ser tan pesado, pero a su
vez lo entretenga lo suficiente, el
balance es primordial, no muy direc-
to. También se abocan a la nostalgia.

¢Qué dicey hace?

A las personas importantes
para él, lo de relevancia y sig-
nificado, aquello que lo entre-
tenga lo suficiente, podcast.

Se supera, se prepara, trabaja en si
para ser mejor, se esfuerza y se man-
tiene al tanto de la situacion actual
del pais, las noticias, tendencias, lo
relevante para su ser y su familia.

Figura 8.

Figura 8. Mapa de empatia, creacion propia.
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3.1 DISENO DE
RUTA CRITICA O FLUJOGRAMA

l

Insumos:

Busqueda de Sede

a. Equipo para buscar informacién

b. Servicios: internet, luz

Tiempos:

Busqueda de instituciones que demuestran
algun tipo de problema de comunicacion visual
y que a su vez sea acorde con mis principios y
trabajen con un tema interesante.

l

" Insumos:
Envio de Correos

1Semana, 5 horas

a. Equipo para buscar informacion

Envio de correos a instituciones previamente b. Servicios: internet, luz
wsualyzadas con los aspectos anteriormente Tiempos:
descritos.

l 1Semana, 3 horas

. Tiempos:

NO <+ Aceptacion de Sede
A 1Semana, 2 horas

l

Identificacion del problema

Insumos:

a. Equipo para reunion virtual (Clase)

. . . b. Equipo para procesar la informacion
Realizacion del proyecto de graduacion de la

escuela de Diseno Grafico de la Universidad de
San Carlos de Guatemala.

c. Servicios: internet, luz

Tiempos:

1Semana, 5 horas

l
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NO «—

NO «—

Marco de referencia:

Investigacion de antecedentes y la base y
conceptual sobre la que se sustenta el proyecto
asi como las bases para las soluciones

Desarrollo del perfil del G.O.

Realizar encuestas a muestras de poblaciony
defiinir perfiles y analisis de respuestas.

Desarrollo del problema.

Definir pieza grafica editorial a implementar en
el proyecto.

Redaccion de efectos negativos del problema
de comunicacion visual

Justificacion (Incidencia, trascendencia y
factibilidad)

Desarrollo de objetivo general y especificos.

=30 -

Insumos:

a. Computadora
b Servicios: Internet y luz

Tiempos:

2 Semanas 1-3 horas por dia

Insumos:

a. Encuestas

b Servicios: Internet y luz

Tiempos:

4 Semanas 5 horas por 2 dias

Insumos:

a. Material para presentaciéon de resultados de

investigacion diagnostica.
b. Equipo para reunién virtual
c. Internet

Tiempos:

3 Semanas 1-2 horas por dia



NO «

NO «—

NO «

NO «—

Nivel de Bocetaje 1

Primer nivel de bocetaje
Proceso de conceptualizacion
Conceptualizacion teodrica
Construccion de linea grafica.

Detallar como se implementara el concepto
dentro de la pieza editorial.

Elaboracion del Briefing.

Capitulo Il - Planeacion Operativa

Insumos:

a. Equipo y Servicios: Internet y luz
b. Cuadernoy lapiz

Tiempos:

4 semanas 8 horas por dia

Validacion Personal ReEC“r?OS: cervicion

Se realiza la primera revision de las primeras ideas y lauz quipoy serviciosinternet y
retroalimentacion en una reunion: validacion institucional, b. Cuaderno

profesional, de grupo objetivo y analisis de resultados Ti.empo: 40 min por validacién

{

Nivel de Bocetaje 2

Segundo nivel de bocetaje

Cambios y correcciones

Insumos:

a. Equipo y Servicios: Internet y luz
b. cuadernoy lapiz

Tiempos:

2 semanas 1-2 horas por dia

Validaciéon con Expertos
Se realiza la primera revision de las primeras ideas y

retroalimentacion en una renunion: validacion institucional,

profesional, de grupo objetivo y analisis de resultados.

Recursos:

a. Equipo y Servicios:Internet y
luz

b. Cuaderno

Tiempo: 40 min por validacion

Nivel de Bocetaje 3

Tercer nivel de bocetaje
Cambios y correcciones

Artes finales

-37-

Insumos:

a. Equipoy Servicios: Internet y luz
b. Cuadernoy lapiz

Tiempos:
2 semanas 1-2 horas por dia
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Validacion con el G.O. ReEC“r?"S: corvicios
No ¢ Se realiza la primera revision de las primeras ideas y IELz quipoy serviciosinternet y
retroalimentacion en una renunion: validacion institucional, b. Cuaderno
- profesional, de grupo objetivo y analisis de resultados. Ti.empo: 40 min por validacién

Insumos:
Presentacion de propuesta Final y aprobada

a. Equipo y Servicios: Internet y luz

. . b. Transporte
Impresion del prototipo c. Cuaderno

e. Impresora

No g Presentacion a la institucion

- Tiempos:

Entrega de material
2 Semanas
Informe final Insumos:
a. Equipoy Servicios: Internet y luz
Recopilacion y redaccion de informacion b. Cuaderno y lapiz
Diagramacion Ti .
No <4+— Revision Iempos:
Impresion Final 2 semanas

Figura 9

Figura 9. Flujograma, creacién propia.
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3.3 PREVISION DE
RECURSOS Y COSTOS

Recursos Horas/Cantidad Costo por hora

Figura 11

Figura 11. Cuadro Planeacidn de recursos y costos, creaciéon propia
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&. CAPITULO IV

Elementos clave»

4.2 Ensayo ético

Las redes sociales, las estrategias y el usuario»




Capitulo IV - Marco Tedrico

4.1 ENSAYO
SOCIAL

“@lemenlos clave”

La investigacion es pieza clave de todo conocimiento, no se puede com-
prender aquello que no se conoce y por lo mismo, es importante recalcary
desglosar los conceptos que ayudaran a comprender de mejor manera las
situaciones cotidianas de la poblacion mayormente vulnerable a violencia por
el prejuicio, de aquello que no se conoce.

Lo principal es llamar cada cosa por lo que es, y con ello se plantea lo siguien-
te ¢Qué significan las siglas “LGBTI"? Estas representan posturas claras entre
la poblacion.

L de lesbianas (mujeres que tienen relaciones sexo-afectivas con otras muje-
resy que su vez no es necesario el que tengan apariencia masculina).

G de gais (hombres que tienen relaciones sexo-afectivas con otros hombresy
gue a su vez No es necesario el que tenga apariencia femenina.),

B de bisexuales (personas que se relacionan sexo afectivamente con perso-
nas de un género diferente al suyo o de su mismo género.),

T de transexual (las personas transexuales se sienten y se conciben a si mis-
mas como pertenecientes al género opuesto que social y culturalmente se
asigna a su sexo bioldgico y que optan por una intervencion médica -hormo-
nal, quirdrgica o ambas—, para adecuar su apariencia fisica-bioldgica a su rea-
lidad psiquica, espiritual y social.)

e | de intersexual (es definido como todas aquellas situaciones en las que
el cuerpo sexuado de un individuo varia respecto al estandar de corpolidad
femenina o masculina cul turalmente vigente.).”

7 Barrios-Klee Walda, “Violencia ejercida contra las personas LGBTI: el caso de ciudad de Guatemala” Guatemala: FLACSO-USAID; 2018.
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Entonces el siguiente paso es diferenciar entre aspectos muy similaresy a su
vez muy confusos entre |la sociedad.

La orientacion sexual es |la capacidad que posee un individuo para sentir
una profunda atraccion emocional, afectiva y sexual, el sexo son las diferen-
cias bioldgicas que se definen al nacer a diferencia de lo que es el concepto
de género, que son los atributos instituidos socialmente.®

Una vivencia interna e individual, puede llegar a responder o no al sexo asig-
nado al momento de su nacimiento, vivencias personales con su cuerpo,
expresiones de género, vestimenta, modo de hablary modales a esto se

le conoce como identidad de género, con respecto a la manifestacion externa
de los rasgos culturales que identifican a cada persona es conocida como
expresion de género.

Cuando la heteronormatividad (la imposicion de |la heterosexualidad como
una norma obligada) se deja de lado al no seguir o no estar de acuerdo con
lo impuesto de ser denominados con las siglas, se le conoce como disidencia
sexual. Al conocer mejor los elementos que conforman a la poblaciéon y par-
tiendo de la premisa de la situacion actual en Guatemala, parte de la socie-
dad perteneciente al gremio sufre de comportamientos agresivos, repetitivos
y destructivos destinados a lastimar.

Estas acciones pueden definirse como acoso, este tipo de situaciones es
un fendmeno recurrente en la poblacion y se puede presentar de distintas
modalidades y ejercidas por diferentes grupos sociales que los rodean inti-
mamente o laboral.

Diferenciar los tipos de violencia llega a ampliar el panorama de situacionesy
acciones perjudiciales ante la comunidad, donde se puede llegar a entrar con
el contacto fisico (Violencia fisica, que ejerce dolor o dafo que afecte

la integridad fisica) la psicologia (donde entra el dano emocional, que busca
degradar o controlar) y la gestion econémica (donde se genera un menos-
cabo de los ingresos). Se debe tener presente que parte de estas situaciones
ocurren mayormente en un entorno donde el contexto es de cercaniay en
una cultura donde es permitido las conductas violentas que no van conforme
al binarismo tradicional de hombre y mujer heterosexual.®

8Comision interamericana de derechos humanos; “Violencia contra Personas Lesbianas, Gay, Bisexuales, Trans e Intersex en América”; 12 de
noviembre de 2015.

2Asociaciéon Lambda, “Hasta que la igualdad sea costumbre” - Informe Anual del Observatorio Derechos Humano y Violencia por Orientacién
Sexual e Identidad de Género 2021.
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4.2 ENSAYO
ETICO

"|as redes sociales. as eslralegias 4 e usuario™

Las redes sociales generan entornos virtuales para la sociedad de

los cuales se crean comunidades donde las personas llegan a tener
intereses en comun, la cual se ha ido desarrollando a favor de, ya que
en un principio la virtualidad generaba solamente comunicacion unidi-
reccional y poca interaccion al usuario.

Al contrario, con la actualidad donde su principal funcion es conectar
personas dentro del mundo virtual.'®

Y para que esto sea una realidad se necesitan de plataformas especiali-
zadas conocidas como medios sociales.

Uno de los medios con mas crecimiento en el mundo es Facebook, que
cuenta con herramientas utiles para la implementacion de negocios,
otra red social que también genera auge en la comunidad virtual es X
gue es una plataforma de microblogging.

Se debe tener en cuenta que dependiendo al publico al que se quiere
llegar es de mayor utilidad utilizar una u otra y para ello es importante
el estudio de cada red social, conocer al grupo objetivo, el analizar la
competenciay la logistica de la misma.

Parte de las estrategias utilizadas en las redes sociales son las campa-
fas publicitarias de las cuales existen distintos tipos enfocados a temas
especificos que ayudan o resaltan el tema por tratar; las estrategias
enfocadas en una campana de bien social tienen como objetivo el
incentivar un cambio a beneficio de toda la sociedad.”

Este tipo de campana es muy parecida a una campafa de propaganda
pero su diferencia mas notoria es que se busca que la sociedad deje de
lado sus creencias, ideologias, otros. se puedan unir por un bien comun.

0. Brockcontent, “;Qué son las redes sociales? - Marketing de Contenidos”, Rock Content - ES, consultado el 20 de agosto de 2022, https://rock-
content. com/es/blog/que-son-las-redes-sociales/.

"Miguel Galaz, “Tipos de campafias publicitarias: cuales son y sus usos”, Agencia de marketing digital en México - Aloha, consultado el 20 de
agosto de 2022, https:// www.alohacreativos.com/blog/tipos-de-campanas-publicitarias#11.

-39-




Capitulo IV - Marco Tedrico

Las métricas son otro factor importante por tomar en cuenta al momento
de hacer uso de las redes sociales lo cual ayudara a cumplir las metas
establecidas, entre las cuales el alcance hara saber la cantidad de usuarios
a los que llego la publicacion realizada, lo cual genera datos para la com-
prension del funcionamiento del algoritmo de la red social utilizada; el tra-
fico es otra de las métricas que demuestra si las redes sociales atraen o no,
al publico objetivo, a que se acerque ya sea al sitio web o blog del cual se
esta promocionando;

El engagement hace referencia a la cantidad de interacciones que la
publicacion ha alcanzado, llegando a visualizar lo interesante y
el valor que el contenido genera en los usuarios. 2

Para seguir reforzando las campanas en redes sociales y posicionarse
en la mente del consumidor, existen distintos materiales impresos
gue generan una mayor interaccion como un volante, que es un tipo
de papel impreso, con la finalidad de dar a conocer una determinada
marca o servicio.”®

Otro material impreso que llega a generar un impacto visual son

los trifoliares que deja evidenciar ventajas, beneficios y detalles técnicos
del producto o servicio, que es un gran aliado del marketing de empre-
sas grandes.™

Hablando de los medios impresos y las estrategias de mercadeo que
se pueden llegar a utilizar como refuerzo a una campana de redes
sociales, se encuentra los medios BTL (Below The Line) que consiste
en utilizar medios no convencionales para resaltar los materiales en
un ambiente exterior que causen curiosidad, innovacion y sorpresa

a los usuarios.”

Un material del cual se puede sacar provecho del marketing BTL, son
los mupis (Mobiliario Urbano como Punto de Informacion)'® ya que
estan situados en los lugares mas concurridos y céntricos

de la ciudad, al igual estos espacios poseen un gran potencial para
ser utilizados de una manera Unica que genere un ambiente que
ayude al usuario a empatizar de mejor manera con el contenido que
se requiere promocionar.

2. Redaccion Edix, “Métricas en redes sociales: ;Qué debes mirar y monitorizar?”, Edix Espafa, consultado el 25 de septiembre de 2022,
https:/Awww.edix.com/es/instituto/metricas-redes-sociales/.

. Juliana Fantino, “;Qué es un volante publicitario y para qué sirve?”, https://mwww.crehana.com, 6 de mayo de 2022, https://www. crehana.
com/blog/diseno-grafico/como-hacer-volante-publicitario/.

- Garcia Flores, “Que es un Trifoliar ejemplos? — La-Respuesta.com”, La-Respuesta.com — El lugar mas confiable para responder a las pre-
guntas de la vida, 27 de junio de 2019, https://la-respuesta.com/preguntas-mas-frecuentes/que-es-un-trifoliar-ejemplos/

“Redaccion Dircomfidencial, “Estrategia publicitaria BTL. Concepto, ventajas y ejemplos”, Dircomfidencial, 13 de febrero de 2017, https://
dircomfidencial.com/diccionario/btl-20170213-1343/.

6 SABATE, “.Qué es un MUPI? - Street Marketing”, Impresién Ecolégica - Sabaté Barcelona, 15 de octubre de 2015, https:/AWwww.sabatebar-
celona.com/blog/que-es-un-mupi-street-marketing/.
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5.1 ELABORACION

DEL BRIEF DE DISENO

Dalos
Fecha:
Cliente:

Responsable
Cliente:

Departamento:

Requerimiento:

Producto:

Canal de
Comunicacion:

18 de agosto del 2022

Organizacion LAMBDA

Esteban Gonzalez

Monitoreo y observancia

Usar el logo segun su manual de
identidad visual.

Campana publicitaria de bien
social, para la visualizacion de
la prevencion para la violencia
basada en la orientacion sexual.

Correo electréonico y WhatsApp.

. ‘Descripcién de| provecfo por comunicar:
¢Qué es lo que vamos a vender?

Se desea proyectar una campana que refleje un lenguaje asertivo
ante los conceptos y estadisticas, referente a la violencia basada en

la orientacion sexual.

2. Dbjélivos de comunicacion:

¢Qué percepciéon queremos generar / qué queremos que el
cliente haga cuando reciba la pieza?

Que pueda ser utilizado como un medio de visualizacion de los
conceptos para que pueda romper con lo tabues que existen
del tema en cuestion y que, a su vez, se visualice que el tema de
violencia es una realidad en Guatemala.
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3. (/alue Proposifon:
Beneficios principales/ competitivos, incentivos para el cliente.

Se desea proyectar una campana que refleje un lenguaje asertivo
ante los conceptos y estadisticas, referente a la violencia basada en
la orientacion sexual.

- USP - (Promesa Unica de venta):
(Qué le vamos a ofrecer para convencerlo sobre la propuesta de valor?

Un producto que beneficiara tanto a la organizacion y aquellos que son
parte de ella, y que se habra un camino para el debate, cuestionamiento
y desnaturalizacion de la problematica en cuestion.

- Reason Why:

Hechos que respaldan la promesa Unica de venta.

Los medios digitales, son el mayor auge que existe en la juventud
actualmente, de ahi que se quiera exponer esta informacion por
este medio.

- Net Take Away:

;Qué es lo que quiero que el cliente se quede en la mente?

Que se realizé un material efectivo y funcional para la visualiza-
cion del problema.

4. Piezas por desarrofar:
Preferentemente listar una por una las que sean mandatarias.

Se realizara una campana en redes sociales que cubra 4
meses, de 2023, del cual consta de 40 piezas divididas en
medios digitales e impresos.

Entre los medios digitales se prevé:
Post para Facebook e Instagram

Historias de Instagram y Facebook
Post para X
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Y entre los medios imprese se prevé:

Mupis
Volantes
Trifoliares

3. '{Zno 9 Manarai

¢Como hay que hablarle al target?
(Esto depende del nivel social, econédmico, cultural y educativo del publico objetivo al que
se dirige el esfuerzo mercadolégico.)

Debe ser de una manera directa, sin rodeos, con un lenguaje asertivo
gue ayude a esclarecer los temas complejos.

6. Target
Jovenes adultos, guatemaltecos entre 25 a 30 anos, que estudian, pero
a su vez trabajan, y no poseen una responsabilidad mas que la propia.

Son de clase media baja, ya que se encuentran en un rango socioeco-
ndmico de entre D2 y DI, porque poseen un sueldo que abarca entre
Q3,400 a Q7,200. Se sienten mas comodos con lo familiar y tradicio-
nal ya que es parte de su ser como comprador y espectador, a su vez
su aliado confiable en la informacion siempre es el internet, siendo
Instagram su red social favorita y lo maximo empleado navegando
son 4 horas.

Es creyente religioso, el género sélo es hombre y mujer, son traba-
jadores en jornada completa que también emplean su tiempo para
seguir formandose, las plataformas de streaming estan presen-

tes como medio de entretenimiento, son independientes pero un
entorno familiar es primordial, son organizados, prefieren los videos
largos, publicidad persuasivas y la comedia.

1. Periodo de duracién de| maferial - vigencia:

Los primeros 4 meses de 2023.
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8. Tiempos:
¢Con cuanto tiempo se cuenta para tener listo el material?
Tres meses (agosto, septiembre y octubre)

9. {,Duicn es [a compefencia?:

¢Qué lugar ocupa en el mercado? ;(Cual es su estrategia de
comunicacién? ;Cual es su desventaja?

Es la Unica institucion en el pais que se encarga de estos temas,
de diversidad sexual.
(0. {,Duién apropard os disehios7:

Establecer desde el inicio la persona a cargo de aprobar la estra-
tegia y los materiales de diseio.

El equipo de trabajo de monitoreo y observancia y su encargado,
Esteban Gonzalez.

»

¢QUE? (WHAT)

¢De qué trata el proyecto? ;Cuales seran las piezas claves que se disefiaran?

El proyecto se trata de generar material visual para las diferentes
redes sociales que posee la organizacion, y a su vez material impreso
tales como mupis, volantes y trifoliares que apoyen la misma.

¢POR QUE? (WHY)
(CUAL ES EL MOTIVO QUE IMPULSA ESTE PROYECTO, CUAL ES LA INSPIRACION QUE IMPULSA
A LLEVAR A CABO ESTE PROYECTO?

El proyecto se va a tratar de generar material visual para las diferentes
redes sociales que posee la organizacion, y a su vez material impreso
tales como mupis, volantes y trifoliares que apoyen la misma.
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¢Donde? (WHERE)

¢Doénde se llevara a cabo el proyecto?

En la organizacion LAMBDA.
¢Cuando? (WHEN)

Asi como con las metas, es fundamental estipular una fecha o plazo final para
terminar una accién.

El tiempo estimado para el proyecto es de 4 meses.
¢Quién? (WHO)

(A quién va dirigido el proyecto de diserio?

Jovenes adultos, guatemaltecos entre 25 a 30 anos.
¢Como? (HOW)

:Coémo se llevard a cabo el proyecto y por qué medios?

Se llevara a cabo por medio de los programas de Adobe, como
llustrador, Photoshop e InDesign, respectivamente. Cada pieza se
adapta al programa y elementos a trabajar con el apoyo del mismo.

5.2 ESTRATEGIAS
DE DISENO.

VENTAJAS MATERIAL DESVENTAJAS

VOLANTES
Y
TRIFOLIARES

FIGURA 12.

Figura 12. Cuadro de estrategias de diseno, creacion propia.
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5.3 DEFINICION DEL
CONCEPTO CREATIVO

[. Lfuvia de ideas

A partir de un ejercicio mental se sacaron las siguientes oraciones:

Elementos divididos - Conducta binaria
Sentimientos recortados - Crudo binarismo
Conceptual y selectivo - Sesgo conceptual
Individualmente selectivo - Selectivo

Division neutra - Binario selectivo

La tinta de la verdad - Division binaria
Metaforas con efecto - Crueldad sesgada
Recorte sesgado - lgualmente, en blanco
Tinta conceptual - Efecto de la huella
Digna igualdad - Orgullo sesgado
Creando sentimientos - Efecto natural
Sesgo de repeticion - Orgullosa identidad
Equitativamente crudo - Tinta selectiva
Verdad con ideas - Fuente cruda

Justa seleccion - lgualdad sesgada

De ellas se eligieron las siguientes (por tener mas sentido):

Igualdad sesgada - Binario selectivo
Recortes de igualdad - Crueldad sesgada
Sentimientos recortados - lgualmente en blanco
Division neutra - Efecto natural

La tinta de la verdad - Orgullosa identidad
Metaforas con efecto - Verdad con ideas
Cruda identidad - Tinta selectiva

Tercera depuracion de las anteriores frases:

Igualdad sesgada - lgualmente en blanco
Divisidn neutra - Verdad con ideas
La tinta de la verdad - Tinta selectiva

Crueldad sesgada

Ahora se usa parte de la técnica Speed Thinking, donde se pide
ayuda a tres personas que califiquen por el nivel de emocidn que les
llegue a transmitir.
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FRASE PERSONA 1 PERSONA 2 PERSONA 3 PERSONA 4

Divisién neutra 8 4 6 6

Crueldad sesgada 6 5 7 6

Verdad con ideas 3 5 10 6

FIGURA 13.

Buscar sus significados y sindbnimos
(para entender de mejor manera las ideas).

*LA TINTA DE LA VERDAD

DEFINICIONES
La tinta es el liquido coloreado que se utiliza para escribir o dibujar a
través de un instrumento adecuado. Este liquido suele contener dis-
tintos pigmentos que permiten colorear una superficie con la inten-
cion de crear textos o imagenes.”

Se entiende por verdad a la concordancia que existe entre lo que se
dice, piensa y cree, y lo real.’®

SINONIMOS
Tinte, colorante, tintura, color, tonalidad, matiz, tono, gama.”

Evidencia, sinceridad, exactitud, veracidad, confirmacion, certeza,
efectividad, franqueza, perogrullada, afirmacion, realidad, justifica-
cion, autenticidad, aseveracion.?

Figura 13. Cuadro de Speed Thinking, creacién propia.
7. “Definicién de tinta - Definicion.de”, Definicién.de, consultado el 30 de agosto de 2022, https://definicion.de/tinta/.
8 “Verdad - Concepto, tipos, ejemplos y cual es la mentira”, Concepto, consultado el 30 de agosto de 2022, https://concepto. de/verdad/.

- “verdad - sinénimos y anténimos - WordReference.com”, English to French, Italian, German & Spanish Dictionary - WordReference.com, con-
sultado el 31 de agosto de 2022, https:/Aww.wordreference.com/sinonimos/verdad.

20%tinta - sinénimos y anténimos - WordReference.com”, English to French, Italian, German & Spanish Dictionary - WordReference.com, consul-
tado el 31 de agosto de 2022, https://mww.wordreference.com/sinonimos/tinta.
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*IGUALMENTE EN BLANCO
DEFINICIONES

Que tiene las mismas caracteristicas que otra persona o cosa en
algun aspecto o en todos.?

Técnicamente, el blanco es un color con elevada luminosidad, pero
sin tinte, acromatico, y mas precisamente contiene todos los colores
del espectro electromagnético: haciendo pasar la luz blanca a tra-
vés de un prisma de cristal, se crea un arco iris de colores, los cuales,
uniéndose, forman de nuevo el blanco.??

SINONIMOS
También, asimismo, ademas, todavia, aun.?

Albo, niveo, lechoso, nevado, albar, albino, albugineo, argentino, can-
decano, palido.?

Ahora a mezclar ambos conceptos y construir algo en base a:

Instrumento adecuado con mismas caracteristicas.
Liquido coloreado con un aspecto en todos.
Crear con todos los colores.
- Decir, pensar y crear con luz blanca.
- Tonalidad con prisma de cristal.
Gama con arco iris.
Certeza con los colores del arco iris que vuelve a ser blanco.

Definir las oraciones elegidas:

TONALIDAD - PRISMA DE CRISTAL
Concepto creado a partir de las frases: “Prisma de tonalidades”

Prisma: refleja luz - campo de vision amplio

Tonalidades: determinada organizacion jerarquica - diferentes alturas -
conjunto de colores - grado de intensidad.

2 igual | Diccionario de la lengua espafola”, «<Diccionario de la lengua espafiola» - Edicion del Tricentenario, consultado el 31 de agosto de 2022,
https://dle.rae.es/igual?m=form.

2 “Gjanluca Francia, “SIGNIFICADO del color BLANCO en psicologia - Lo que transmite”, psicologia-online.com, 8 de marzo de 2021, https:/
www.psicologia-online.com/significado-del-color-blanco-en-psicologia-5538.html.

%, “igualmente - sinénimos y anténimos - WordReference.com”, English to French, Italian, German & Spanish Dictionary - WordReference.com,
consultado el 31 de agosto de 2022, https:/Awww.wordreference.com /sinonimos/igualmente.

% “blanco - sinénimos y anténimos - WordReference.com”, English to French, Italian, German & Spanish Dictionary - WordReference.com, con-
sultado el 31 de agosto de 2022, https://www.wordreference.com/sinonimos/blanco.
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*Reflejo de las distintas diversidades y de ese conjunto de colores que
lo representan.

*Grado de intensidad de colores en representacion sexual.

DISTINTOS PIGMENTOS - ELEVADA LUMINOSIDAD

Creacion de pigmentos, luminosos - sustancialmente - luminoso - com-
ponente luminoso - luminosidad pigmentada.

Pigmento: del sufijo “mento”= resultados, del verbo “pingere”, que es
sindbnimo de “pintar.

Calidad (luminosidad) la calidad de pintar, la luminosidad no puede
pasar desapercibida.

Concepto creado a partir de las frases:

2.“Luminosidad pigmentada™:

Los resultados no pasan desapercibidos: la comunidad por su simple
forma de ser, en donde quiera que pasen, no llegan a pasar desaperci-
bidos, los voltean a ver y con esto de igual forma la campana debe de
causar el efecto de no pasar desapercibida para el G.O.

ELEGIDO
2. Técrica cerca - [ejos

Segun algunas palabras que se formaron en las anteriores técnicas, se
formularon las palabras respecto del tema para poder realizarla:

2. Calidad - MdUsica 10. Intensidad - Color
3. Diversidad - Manzana 1. Exclusion - Beca
4. Orgullo - Colegio 12. Género - Rico
- 5. Ilgualdad - Galleta 13. Elocuente - Ventilador
6. Efecto - Franco Escamilla 14. Afectivo - Saludable
7. Equidad - Enfermedad 15. Derecho — Mochila

8. Justicia - Presupuesto
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Desarrollar las ideas escogidas:

1. RESULTADOS - PERRO

Segun algunas palabras que se formaron en las anteriores técnicas, se
formularon las palabras respecto del tema y como poder realizarla:

Resultados: es |la consecuencia o el fruto de una determinada accién.

Perro: muchas razas, muy variado, olfato desarrollado, mamifero y cuadru-
pedo domesticado, convive con el hombre.

[ Determinada consecuencia |
[ Causas variadas |

*Causas variadas: la comunicacion asertiva es el resultado de diferen-
tes factores que interfieren en el G.O. y la diversidad es la riqueza visual
gue complementan el camino.

2. IGUALDAD - GALLETA

Igualdad: equivalencia, tratamiento equitativo.
Galleta: pasta de harina cocida al horno, bizcocho, pan sin levadura.

[ Tratamiento equitativo |
[ La receta de la equivalencia |

*La receta de la equivalencia: los pasos que existen para lograr un obje-
tivo y generar una igualdad en exposicion de temas.

*Tratamiento equitativo: ser el instrumento que genera equidad,

sirviendo como medio de expresion de la comunidad y que se logre
obtener el cometido.

-5l-




Capitulo V - Definicion Creativa

3. HUELLA - DIAMANTE

Huella: pisar dejando una marca en el suelo, marca o senal, rastro o vesti-
gio, impresidon muy contundente, indicio o alusion.

Diamante: carbono cristalizado, dureza, transparencia y su brillo, distin-
tas estructuras moleculares, dispuestos en un sistema cristalino cubico,
muchas aplicaciones.

[ La senal de la transparencia |
[ Impresion brillante |

*La senal de la transparencia: se pretende siempre tomar el camino
correcto donde la claridad/elocuencia sea el punto de partida.

*Impresion brillante: fijar una idea en la mente del G.O. de una forma
clara y concisa. // Ser la luz que fije una idea en la mente del G.O.

3. Mapa de araia

Segun las frases generadas anteriormente y con aprobacion de perso-
Nnas ajenas, se sacan las palabras para empezar con el mapa de arana.

FRASE PUNTOS

La receta de la equivalencia 1

Impresion brillante

FIGURA 14.

Se realizaron dos mapas, con sus palabras claves (en negrito) y sus
sub-divisiones (en normal).

Figura 14. Cuadro de mapa de arafa, creacion propia.
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1° MAPA

Medio - mitad - modo - forma
Generar - comenzar - difundir - originar

2° MAPA

Idea - representacion - imagen - sensacion

Mente - entendimiento -intelecto - razén

Ahora a juntar lo seleccionado para formar las oraciones.

El mecanismo de la justicia

“Son conjuntos que cumplen una funcién”
Fulgor intelectual
Destello incrustado

Herramientas de rectitud
“Instrumentos de cualidades que fungen en funcién a la comunicacion”.

Adherir mecanismo
Afianzar la justicia

CONCEPTO
ELEGIDO

“LUMINOSIDAD PIGMENTADA"

Los resultados no pasan desapercibidos,

La poblaciéon por su simple forma de ser, en donde quiera que pasen,
no llegan a pasar desapercibidos, los voltean a ver y con esto de igual
forma la campana debe causar el efecto de no pasar desapercibida
para el grupo objetivo.
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5.4 PREMISAS
DE DISENO

Kelicula
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Se trabaja con una reticula modular que permita trabajar de una
manera proporcional y que muestre la importancia de cada objetoy
que los pesos visuales sean balanceados, cuidando su armonia.

-6 -



Capitulo V - Definicion Creativa

Tipografias

ABCD
AYBICAD
ABCD
AYBICID

MADE SOULMAZE
Utilizada para titulos

ABCDF
ABCDF
ABCDF
ABCDF
ABCDF
ABCDF

MONTSERRAT

Utilizada para subtitulos
y cuerpos de texto

HOMEWORK
SIGNATURE

Para captar la atencion del G.O. se necesita utilizar titulares que impac-

ten con sus trazos gruesos y fuertes.

Una manuscrita que ayude a generar una anomalia en los artes y la
Montserrat es una buena tipografia para que sean legibles los cuerpos
de texto, a su vez haciendo un buen contraste entre tipografias.
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Palela de colores

* COLORES PLANOS

* DEGRADES
Utilizados unicamente en artes digitales

* COLORES DE COMPLEMENTO

Colores contrastantes que ayudan con la lumi-
nosidad al momento al ser jugados con un buen
contraste entre los fondos (blanco y el negro) Y
la paleta de degrades ayudando a semejar la luz
gue este efecto llega a realizar.
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6.1 PRODUCCION
GRAFICA

NIVEL 1 post
Ta. Propuesta

( 3 . Las piezas llevan los
fondos negros.

INFORMADOS
- Patrones de letras con
ANFORHPLLE SR
CQEN\{(E de titulos.
0‘26 P‘-M OS - Los cuadros sobrepues-
E\ CM’\%‘O tos seran con degrades,

con la tipografia de
\. J textos en blanco.

AT ORIENTACION

DRENTACION || 5
SOXUNL

ORIENTRCION
SOXUAL

ORIENTACION ) ’
SEYXUN. ﬂ

ORIENTACION
SOXUNL
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2a.Propuesta

INFORHpmS - Las piezas llevan los
INFOEHP'XIS fondos negros.

CREAMCD

C?ﬁPTM - Los cu?iud ros sobrepues-
° tos seran con degrades
con textura granulada,
con la tipografia de
textos en blanco.
loco +
9 Seopn | )

El slogan en grande

ORIENTACION
y IS

(Informados Crecemos). 3
En el nombre de la
campana, se hace uso
de la tipografia manus-
crita para generar una . J
anomalia.

INFORMADOS

Lo CRECEMTS
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Las piezas llevan los fondos
negros.

Los cuadros sobrepuestos serdn
con degrades con la tipografia
de textos en blanco.

El logo a un nivel un poco mas
pequefo que el eslogan (Infor-
mados Crecemos) y utilizados
ambos juntos.

En el nombre de la campana, se
hace uso de la tipografia manus-
crita para generar una anomalia,
mas un cuadro a linea.

Se maneja la diagramacioén pen-
sada a ser unidad, no individual.

QRIENTACION
SEXUNL

/Lo + Tsloqon

= SY

L/

Logo & & wogon
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\IOLENCIM
\IOLENC\ P
\IOLENCIA

\o0

Las piezan llevan los fondos blanco al ser impresos.

Patrones de letras en colores, a linea y normal con la tipografia

de titulos.

Los cuadros sobrepuestos seran de color negro, con la tipografia

de textos en blanco.

dios
pEmreBUEstEN <0125k

TITOLO

Slooon
+\o30

=43 -

Las piezas llevan los fondos
blanco al ser impresos.

Imagen a duo tono, con el color
de la paleta de colores.

Los cuadros sobrepuestos
seran de color negro, con la
tipografia de textos en blanco.
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dios
3aPropuesta

Las piezas llevan los fondos blanco al
ser impresos.

TITULD
TITULO
TITOLO

Patrones de letras en colores, a linea y
normal con la tipografia de titulos.

Imagen a duo tono, con el color de la
paleta de colores.

Los cuadros sobrepuestos seran de
color negro, con la tipografia de tex-
tos en blanco.

Lo +
wslogan

/alidacior 9 resuffados

ASPECTO A EVALUAR

FIGURA 5.

Se concluye que las primeras ideas por trabajar reflejan esos vistazos
y conforme se avanzo se puede generar algo con calidad, dejando
los errores comunes, poco visibles que dificultaban el recorrido
visual y la jerarquia en los materiales.

Y con ello se eligid trabajar con la propuesta 3 de los bocetos.

Figura 15. Cuadro de validacién, creacion propia.

b 6" - FIGURA 13.
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NIVEL 2 post

INFORMADOS

CR

EAMOS

7 INFORMADOS
I\ . CRECEMOS

Imagen principal, que demuestra el nombre de la
campana “Informados creamos el cambio”, con la
tipografia Sand Serif Gruesa, que es la designada
en para titulares, y para enfatizar la palabra “el
cambio” y romper con el mismo, se colocé un tipo
manuscrito.

Respecto de los fondos, como referencia al
Mood Board, se utilizé un degradado, que resalte
del fondo negro.

*Al momento de realizar la diagramacion, se rea-
lizaron unas lineas que funcionan para agregar
dinamismo a los posts, que a su vez funcionen
en individualidad como conjunto. Para reforzar
la campana se generd un eslogan del cual va de
la mano con el logo de la institucion en un color
contrastante al fondo de degrade. (Esto aplica
para todos los posts).
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Drienlacion
SEXUAL.

2 Lalkls

Vivencia interna e individual del
género como cada persona la
siente profundamente, la cual

La capacidad de cada persona de
sentir una profunda atraccion
emocional, afectiva y sexual por
personas de un género diferente.

podria corresponder o no con
el sexo asignado al momento
del nacimiento.

). INFORMADOS )\ INFORMADOS
...... CRECEMOS s»CRECEMOS

7/

Estos para jugar un poco en sentido de los fondos, generando dina-
mismo, se utilizo el segundo color de fondo de |la paleta designada,
gue es un blanco crema.

Para los titulares se utilizo las dos tipografias, empleadas en el nom-
bre de la campana, enfatizando en una palabra clave, colocandole un
contorno con un poco de desviacion generando alusion a profundidad,
esta a color negro para buscar el resalte del mismo.

Para los cuerpos de texto se utilizo la tipografia designada justificado
a la derecha, en su forma regular. Encima a un recuerdo de fondo de
color degrade.

El mismo recuadro lleva la forma a linea a grosor visible a color negro
para formar la profundidad del mismo. Ambos juegan para ser utiliza-
dos en conjunto (Publicacién en Facebook), paralelo (continuando el

reel de Instagram) o individual.

Para generar mas individualidad, se cierra con un marco a linea de gro-

sor visible a color negro, que esto se maneja en todos los posts que lle-
ven un cuadro de texto.
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s ||\ st%of\

Es una amplia gama de representaciones

del cuerpo, por ejemplo, variaciones en la

anatomia sexual que se expanden mas
alla del binario hombre/mujer.

No es un hecho biolégico innato;
mas bien, el sexo se asigna al
nacer en base a la percepcion que >

Es la manifestacion del género
de la persona, que podria incluir
la forma de hablar, manerismos,

entre otros. otros tienen sobre sus genitales.

Intersex es un término sombrilla que
abarca esta diversidad corporal.

/ / RS

S | I

Fondo de degrade, al tener el fondo a color, las letras del titular se
colocaron en color negro, utilizando la misma dinamica de resaltar una
palabra con su contorno desfasado, pero en este caso al color blanco
crema. Igual pasa con los nimeros que identifican los términos /
conceptos.

Los cuerpos de texto segun su posicion estan alineados respectiva-
mente, izquierda — centrado — derecha. Estos por tener un fondo en
degrade van sobre un recuadro de color plano (blanco crema) y este
ir a color negro para su visualizacion.

NIVEL 2 MeiZes

EN EL PRIMER SEMESTRE DEL

COMUNIDAD LGBTIQ+, SUFRIERON
DE LAS PRINCIPALES VIOLENCIAS

COTIDIANAS Como es un impreso, solamente
o se utilizaran los colores planos

» ), INFORMABOS de la paleta de colores. El fondo
- +CRECEMOS | de color blanco crema.

El titular con la tipografia,
jugando con el que esta outline
para generar dinamismo.

Una imagen que aporta visualmente, un recuadro de texto para una
frase destacada.

Los cuerpos de texto a color para generar el color necesario tratando
deigualar el tema de degrade, en los planos.
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Validacién 9 resuffados

*Consultar parte de Anexos, pagina 115, figura 18

EXPERTOS EN EL TEMA:

Se realizd por medio de un Formulario de Google, previo a ser respon-
dida, se tuvo una presentacion con todo el equipo de expertos de la
organizacion donde se les presento todo el material grafico de la cam-
pana, luego se procedio a llenar el formulario.

El formulario fue respondido por 5 personas de la institucion:

Erick Jutzuy (31anos )
Esteban Gonzalez (25anos)
Diego Lima (24 anos)
Cinthya Galindo (19 anos)
Niray Vallefont (38 anos)

Comentarios:

Cinthya Galindo: unicamente ver las dos perspectivas de respuesta del
receptor visual ya que puede tener buena recepcion o a la vez mala,
checar los detalles de la psicologia de los colores. Por lo demas, buen
desempeno.

EXPERTOS EN DISENO GRAFICO:

Se realizo por medio de un Formulario de Google, la cual fue enviada
por medio de correo electronico solicitando ayuda con su retroalimen-
tacion base a sus conocimientos y experiencia.

El formulario fue respondido por 4 personas (3 licenciados y 1 recién

egresada:
Jairo Choché 48 anos
Marco Antonio Morales (58 anos

( )
( )
Fatima Hernandez (28 anos)
Erika Grajeda (58 anos)
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*Comentarios:

Jairo Choché: sugiero revisar el uso de alguna imagen en los posts, hay
demasiado texto. Revisar el uso tipografico, la jerarquia tipografica.

El tratamiento en algunos textos complica la lectura con el uso de
textos outline.

Marco Antonio Morales: me hizo falta contexto. En las piezas impresas
dificil decidir por el tipo de formato que es muy distinto.

Fatima Hernandez: El concepto creativo no lo veo reflejado en las pie-
zas, sin embargo en la paleta de colores si, las piezas graficas pueden
ser mejoradas en cuestion de uso correcto de tipografia, yo pensaria
en una tipografia San Serif, utilizaria el fondo con degrade como lo tie-
nes en algunas piezas graficas y otros aplicaria los colores sélidos que
los identifican como comunidad LGTBQ+, pensaria en quitar los recua-
dros de colores, ya que es un recuadro innecesario y que da peso visual,
también se puede mejorar la infografia haciéndola un poco mas crea-
tiva, ver referencias delas misma. Y, por ultimo, jugar un poco Mmas con
la composicion tipografica de los textos.

Erika Grajeda: revisar contraste de letra blanca sobre fondo de color. En
el primer cartel no es legible el texto donde esta el ano (segunda linea).
Cuidar los textos que van solo con linea, se pierden de lejos. Revisar el
texto azul sobre el negro.
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Resullados de validacion

(A qué decisiones de disefo se llegaron y por qué).

*Respecto de los comentarios de los expertos en el tema

Luego de la presentacion de las piezas de diseho con la organizacion,
se tomaron en consideracion muchas de las cosas que se reflejan al
momento de las validaciones en si como:

Por experiencia propia con otras publicaciones atras, materiales con
fondos muy cargados/llamativos, no formales no llaman el interés del
grupo objetivo, se deja de lado.

No se demuestra o resalta de buena manera el logo de la organizacion.

*Respecto de los comentarios de los disefiadores

Tampoco juega a favor el hecho de los contrastes, la tipografia de los
textos no del todo funciona/resalta.

No hay mucha igualdad entre las piezas impresas y digitales.

DESICIONES POR TOMAR, respecto de las validaciones:

Se implementara los fondos claros como protagonistas y se dejara

en segundo plano los degrade ya que son parte del concepto creativo,
pero se restara protagonismo para reducir el peso visual que este llega
a producir.

El logo de la organizacion ira del mismo tamano, ya que no tenia

la suficiente exposicion y se implementaran los colores de la organiza-
cion tanto en el logo como en el eslogan para que formen juego.
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NIVEL 3 post

INFORNMADOS

CREANMOS

Nuevamente se presenta el nombre de la campana, teniendo en
cuenta que ya que es una pieza digital si se puede utilizar degrade y
ya que solo una frase queda perfecto a la no saturacion del mismo a la
vista.

*El fondo de las piezas se quedod establecido al color blanco crema.
Como correccion a exposicion del logo de la organizacion, se agrando
generando un contraste con el eslogan y formando una composicion
equilibrada para ser utilizada en los posts, ya que esta arriba de un
degrade se utilizé en negro.

Se generd una linea/contorno para resaltar alin mas la palabra cambio.

Ahora las lineas que generan el dinamismo en las piezas son trazos en
degrades para que sigan presente sin mayor protagonismo.
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La capacidad de cada personade = ' Vivencia interna e individual

sentir una profunda atraccién
emocional, afectiva y sexual por
personas de un género diferente.

A— |INFORMADCIS
CRECEMOS
LA BDA

del género como cada persona
la siente profundamente.

)\( RMADOS
RECEMOS

Fondo claro (blanco crema), el juego de las tipografias para los titulares,
qguedo igual pese a que la variacion del contorno a linea para que no
cho que a la vision se realizé a un tono mas oscuro del utilizado.

El logo ya va a sus colores y el eslogan adaptado al mismo para siga esa
misma dinamica de complicidad.

La tipografia de textos de utilizo en su modo Medium para ser mas
llamativa sin cargar el mismo. Arriba de un cintillo que generando el

punto central.

}\_ | INFORMADOGS
CRECEMOS
L BDA

Generalmente se refiereala
manifestacién del género de la
persona, que podria incluir la
forma de hablar, manerismos o

meodo de vestir, entre otres.

/ / 72

K Ilumpméos K |l ORMADOS
CRECE "

Se refiere auna amplia gama de Se refiere auna ampliagama de
representaciones del cuerpo, por representaciones del cuerpo, por
ejemplo, variaciones en la anatomia ejemplo, variaciones en la anato-
sexual que se expanden mas alla mia sexual que se expanden mas
del binaric hombre/mujer. alla del binario hombre/mujer.

comronas | | SBnacor

Siguen manejando el mismo concepto variando la posicion, coloresy, a
su vez, la justificacion de los cuerpos de texto.
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N S e N\

'{Illlll ia Exel te: es ag

uy

e
ICRECEMOS

L < que se ejerce para liquidar lo que
el otro representa, es decir desa-
_— | parecerlo del imaginario social.

| | violencia Jerarquica: es aquella

" que tiene como objetive elimi-
LGBTIQ- fc,h',: nar fisicamente ala persona
Temor, odio, prejuicio, aversién para recordarle su condicién de
hacia las personas con arientacién o subordinacién o inferioridad.

identidad no heterosexual que con-

duce a actitudes de rechazo, intole-

rancia y discriminacion.

A |eossusos
|CRECEMOS

. R Z

El concepto de sexualidad
abarca las ideas, los pensamien-
to, las palabras, los deseos, las
fantasias, las emociones, los va-
lores y los comportamientos, es
decir todanuestro ser.

F—
= CRECEMOS

Se tomd& en cuenta, la intervencion de imagenes que apoyaran a los
temas, generando un poco mas de descanso visual, teniendo también
la funcion de romper de lo estructurado de los conceptos. (Posts ante-
riores).

[/alidacion 9 Resullados

*Consultar parte de Anexos, pagina 127, figura 19

Validacién con G.O.

La validacion con el grupo objetivo se realizo por medio de un formula-
rio de Google, que fue publicado en las redes sociales (Facebook e Ins-
tagram) de la Organizacion LAMBDA.

Se realizaron a hombres y mujeres de entre 19 a 43 anos.
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*Comentarios:
iiiun excelente trabajo!!!

En el fondo se podria utilizar en la mayor parte de las piezas el
degrade.

Creo que la seleccion de colores da para eso. Tal vez tomar en
cuenta la tipografia cursiva, ya que en algunos no se comprende
mucho. De lo contrario |la paleta de colores me gusta mucho. Tener
cuidado en los textos que quedan encima de las imagenes, ya que
se pierde.

Un buen diseno.
Excelente presentacion y combinacion de colores.

Observacion: agregar un ultimo mensaje o comentario positivo
acerca del tema para pensamientos de otros.

Creo que deberia tener mas imagenes y el contenido deberia ser
sintetizado.

Ojo con el contraste en las piezas oscuras, se puede mejora para que
haya mejor lectura.

Resultados de la validacion

Se logré una mejora significativa respecto de temas esenciales para la
organizacion, pero a su vez aun hay temas de contrastes que se deben
de mejorar en algunas piezas.

Se debe sintetizar mas la informaciéon de unas piezas.
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6.2 FUNDAMENTACION
DE LA PROPUESTA FINAL

La capacidad de cada personade
sentir una profunda atracciéon
emocional, afectiva y sexual por
personas de un género diferente.

INFORMADOS
CRECEMOS

Vivencia interna e individual
del género como cada persona
la siente profundamente.

e

)\’ INFORMADOS
RECEMOS /
L A 5

}\ | INFORMADOS
CRECEMOS
LA BDA

Es la manifestacién del género de
la persona, que podria incluir la
forma de hablar, manerismos o
modo de vestir, entre otros.

)\‘ |INFORMKOS
CRECEMOS
LA/ BDA

Se refiere a una ampliagama de
representaciones del cuerpo,
como: variaciones en la anatomia
sexual que se expanden mas alla
del binario hombre/mujer.

Diersidad

CORPORAI- é

La asignacién del sexo no es un

bien, el sexo se asigna al nacer
en base a la percepcién que
otros tienen sobre sus genitales.

b ;
r=

Cuando la identidad de género de
la persona corresponde con el sexo
asignado al nacer. El prefijo “cis” es
anténimo del prefijo “trans”.

> )\ | INFORMADOS
\\ (/c CRECEMOS
LA/ BDA

\_L;‘JJ\

Cuando la identidad de género de
la persona no corresponde con el
sexo asignado al nacer.

)\‘ ‘ INFORMADOS
CRECEMOS
LA 'BDA

Mujeres que se sienten
emocional, sexual y ro-
manticamente atraidas

aotras mujeres.

)
( x f\bZORMADQS
—CRECEMOS
LA BDA

Personas que se sienten emocional,
sexual y romanticamente atraidas a
Ppor su sexo contrari

) )\4 ] INFORMADOS
LA BDA

CRECEMOS

Hombres que se sienten emocio-
nal, sexual y romanticamente

atraidos a otros hombres.

MADOS
ECEMOS

Personas que se sienten emocional,
sexual y romanticamente atraidas a

hombres y mujeres.
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Mujeres de clase trabajadora que suelen
tener hijos y sostienen relaciones sexua-
les con hombres y con mujeres, de
manera consecutiva o simultanea.

)\. ||NFORMAD°S
I\ [crRecemos

[rlersex

Todas aquellas situaciones en las que
la anatomia sexual del individuo no
se ajusta fisicamente a los estanda-
res culturalmente definidos para el

cuerpo femenino o masculino.

INFORMADOS

CRECEMOS
LA 'BDA

éleronormaliviq

Sesgo cultural a favor de las relaciones
heterosexuales, las cuales son conside-
radas “normales, naturales e ideales” y
son preferidas por sobre relaciones del
mismo sexo o del mismo género.

)\. |INFORMADOS
CRECEMOS
LA BDA
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Las personas Dos espiritus “identifi-
can el género como un con
incluye identidades, o
sexuales y roles sociales diversos”

)\« l INFORMADOS
CRECEMOS
LA 'BDA

Persona que al nacer le fue asignado
sexo masculino, y que utiliza ropay se
comporta de acuerdo a una identidad

de considerada femenina, son vistas

como un tercer género.

)\ INFORMADOS

s CRECEMOS j

Es un término general para las per-

sonas cuya identidad de género no

esta incluida o trasciende el binario
hombre y mujer.

)\‘ |lNFORMADOS 5
CRECEMOS
LA 'BDA

Se basa en una concepcién social de
lo que somos "nosotros", en contrapo-
n a "ellos", que confirma la "nor-
malidad" de la mayoria mediante la
desvalorizacion de "los otros".

A INFORMADOS
CRECEMOS
L BDA

Violencia pasada
EN PREJUICIO

Los crimenes basados en prejuici:
constituyen racionalizaciones o justifi-
caciones de reacciones negativas, por
ejemplo, reacciones negativas frente a
expresiones de orientaciones sexuales o
identidades de género no normativas.

A' INFORMADOS

CRECEMOS
BDA

Expectativa de que todas las personas
son cisgénero, “que aquellas personas a
las que se les asigné masculino al nacer

siempre crecen para ser hombres y aque-
llas a las que se les asigné femenino al
nacer siempre crecen para ser mujeres”

INFORMADOS
CRECEMOS

Modelo social y cultural dominante en la
cultura occidental que “considera que el
géneroy el sexo abarcan dos, y sélo dos,
categorias rigidas, a saber masculi-
no/hombre y femenino/mujer.

)\‘ | INFORMADOS
k CRECEMOS
LA BDA

Personas que no estan de acuerdo y
no siguen las ideas o estereotipos
sociales acerca de como deben
actuar o expresarse con base en el
sexo que les asignaron al nacer.

r, I _, )
|INFORMADOS J )
J\. |CRECEMOS e =

-36 -

Se considera que una persona, sim-
plemente por su pertenenciaa
dicho grupo, se ajusta a la visién ge-

neralizada o la preconcep

)\_ |INFORMADOS
CRECEMOS
LA 'BDA
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“Delitos que mani-
fiestan laevidencia §
de prejuicios basados !

s e : Esta primera series de 25 post muestran

identidad de género, . :
e I =~ A SN (excluyendo el primero, que es el nom-
sexual o etnia” " bre de la campafa) conceptos claros a
7\ mromaos . ser utilizados de manera de dgstigmati-
LA BDA zar los temas tabues de |la sociedad res-

pecto de la poblacion LGBTQ+.

Estan maquetadas de una forma de unidad, que de igual manera en la
individualidad funcionan, y son versatiles, ya que pueden ser posteadas
en las distintas redes sociales y ser usadas como historias.

El color juega un papel importante, los planos ayudan a dar alusion al
concepto, demostrando mucha luz, los fondos poseen una textura gra-
nulada, y a su vez esos destellos de lineas en degrades.

. 0 O

| Violencia Excluyente: es aquella
que se ejerce para liquidar lo que
el otro representa, es decir desa-
| — ] parecerlo del imaginario social.
/] ! - ol M

| Violencia Jerarquica: es aquella
que tiene como objetivo elimi-
nar fisicamente a la persona
para recordarle su condiciéon de
subordinacién o inferioridad.

x INFORMADOS -1 K
INFORMADOS
iy CRECEMOS £ anA|CRECEM°S
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esta formado por las siglas de las
palabras lesbiana, gay, bisexual,
trans, intersexual y queer . Al

final se suele afiadir el simbolo +
para incluir todos los colectivos
que no estan representados en
las siglas anteriores.

D [eomines
5 m‘lCRECEMOS

LGBTIQ-{opia:
Temor, odio, prejuicio, aversién
hacia las personas con orientacion o
identidad no heterosexual que con-
duce a actitudes de rechazo, intole-
ranciay discriminacién.

es inherente al ser
humano y esta influida por el periodo
prenatal, por los imaginarios sociales
y particulares, el sexo, el medioy la

cultura; los entornos social, familiar,
educativo, laboral y los medios masi-
vos de comunicacion.

En el primer semestre del afio 2021
en Guatemala la p{oﬂ‘cinn LGBTIQ+,
sufrieron de las principales

%

\

N o/

INFORMADOS

\ )\- |CRECEMOS
LA'/BDA

“La vig[encia que se deriva de la homofobia
y la transfobia es una realidad cotidianay
un motivo de constante temor para muchas
personas LGBTQ de todo el mundo”

- fima Pommor -

}\ ‘INFORMADOS
'CRECEMOS
LA' BDA

. .

Estos 8 post, muestran temas importantes a resaltar de una manera
distinta, gue rompa un poco en la diagramacion de los conceptos y
gue de un descanso visual de la monotonia entre los post anteriores.

Estos cumplen las mismas funciones de versatilidad que los anteriores.
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Se refiere a una ampliagama de
representaciones del cuerpo,
como: variaciones en la anatomia
sexual que se expanden mas alla
del binario hombre/mujer.

Diversidad

CORPORAL é

La capacidad de cada personade
sentir una profunda atraccién
emocional, afectiva y sexual por
personas de un género diferente.

)\’ |INFORMADOS
CRECEMOS
LA"'BDA
Vivencia interna e individual
del género como cada persona

Qv

username Instagram Carrusel Mockup
la siente profundamente.

#MockUp #SocialMedia

'Pcrfona
CISGENERO

Cuando la identidad de género de
la persona corresponde con el sexo

LAMBDA LAMBDA
Today at 19:33 - @ uien  Today at 19:33 - @
| want this mockup so bad!!
Found it at http://marinad.com.ar

Ry

See translation

| want this mockup so bad!!
Found it at http://marinad.com.ar

See translation

“Lavioencia que se deriva de la homofobia
yla es una realid idianay
un motivo d para

personas LGBTQ de todo el mundo”
- finna Penner -

X |INFORMADOS
CRECEMOS
LA/'BDA

.

N

i} Like (3 comment /> Share ED Like (3 comment A Share
OO 1035 OO% 103
® @ Write something O O @

Write something
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Expectativa de que todas las personas
son cisgénero, “que aquellas personas a
las que se les asigné masculino al nacer

siempre crecen para ser hombres y aque-
llas a las que se les asigné femenino al
nacer siempre crecen para ser mujeres”

)\‘ |inFoRMABOS
CRECEMOS
LA BDA

oQyv A

408 likes
asoclambda Lorem ipsum dolor sit amet,

Instagnam

). Asociacion Lambda

) )\‘ [Ieoamapos
CRECEMOS
L4 8DA

Hombres que se sienten emocio-
nal, sexual y roménticamente
atraidos a otros hombres.

usemname Instagram Carrusel Mockup
#MockUp #SocialMedia

Capitulo VI - Produccion Grafica y Validacion de Alternativas

@ asoclambda

Se considera que una persona, sim-
plemente por su pertenenciaa

n ge-
neralizada o la preconcepcién.

INFORMADOS
CRECEMOS

A
408 likes

asoclambda Lorem ipsum dolor sit amet,
elit, sed do eiusmod tempor more
nments

la persona no corresponde con el
sexo asignado al nacer.

>
)\‘ | INFORMADOS
CRECEMOS

LA 'BDA

)\‘ | INFORMADOS
CRECEMOS
LA 'BDA

Personas que se sienten emocional,
sexual y romanticamente atraidas a
hombres y mujeres.

Mujeres de clase trabajadora que suelen
tener hijos y sostienen relaciones sexua-
les con hombres y con mujeres, de
manera consecutiva o simultanea.

K 'INFORMADOS
/ICRECEMOS
LA BDA

Las personas Dos espiritus *
can el género como un continuo e
incluye identidades, orientaciones
sexuales y roles sociales

lersex

)\‘ INFORMADOS
CRECEMOS

Todas aquellas situaciones en las que
la anatomia sexual del in:
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GREAMOS

). INFORMADOS
4+«CRECEMOS

LGBTIQ-{opia:

“La w'olancia que se deriva de la ho-
mofobiay la transfobia es una rea-
lidad cotidiana y un motivo de
constante temor para muchas per-
sonas LGBTQ de todo el mundo”

- finna Penner -

En el primer semestre del aio 2021
en Guatemala la ploblacion LGBTIQ+,
sufrieron de las principales
VIOLENCIAS

COTIDIANAS

Se presentaron casos de:

1. 41 Amenazas

2.38 Discriminacion

3. 31 Agresiones

4.16 Extorsion

5. 6 Violencia a derechos laborales
6. 4 Intento de asesinato

7. 4 Violacion al derecho a la identidad de género
8. 3 Revelacion de diagnostico

9. 1Acoso sexual

10. 3 Violacién al derecho a la salud
1. 1 Violacién sexual

12. 3 ncumplimiento de deberes
13. 2 Detenciones ilegales

14.1 Violacién al derecho alaeducacion

k |INFORMADOS
RS CRECEMOS
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En el primer semestre del aiio 2021
en Guatemala la ploplacion LGBTIQ+,
sufrieron de las principales
VIOLENCIAS

COTIDIANAS

X | INFORMADOS
CRECEMOS
LA BDA

Se presentaron casos de:
1. 41 Amenazas 8. 3 Revelacion de diagnostico

2. 38 Discriminacién 9. 1 Acoso sexual ] Estos datos se obtuvie-
3.3 Agresiones 10. 3 Violacién al derecho a la salud .

4.16 Extorsion . 1 Violacién sexual edio de las

5.6 Violencia a derechos laborales 12. 3 ncumplimiento de deberes egales que da
6.4 Intento de asesinato 13. 2 Detenciones ilegales N

7. 4 Violacién al derecho a la identidad de género 14, 1 Violacion al derecho a la educacion organizacion LAMBDA

2o}
k INFORMADOS
'.‘ I\ |CRECEMOS

Los medios impresos, estan pensados con frases o situaciones que
impacten que llamen la atencion.

Facilmente pueden llamar la atencién en los exteriores.

En este tipo de piezas no se usé degrade ni textura granula, el color
negro Nno es muy prominente.
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=

INFORMADOS

CREANMOS

}\. INFORMADOS
/L.CRECEMOS

En el primer semestre del afio 2021
en Guatemala la plob{acion LGBTIQ#,
sufrieron de las principales

VIOLENCIAS
COTIDIANAS

x ||Nromu:os
CRECEMOS
LA BDA

x- | INFORMADOS
CRECEMOS
LA BDA
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En el primer semestre del afio 2021
en Guatemala la ploplacion LGBTIQ+,
sufrieron de las principales
VIOLENCIAS

COTIDIANAS

INFORMADOS
. )}‘BJCRECEMOS

“La viglencia que se deriva de la ho-
mofobiay latransfobia es una rea-
lidad cotidianay un motivo de.
constante temor para muchas per-
sonas LGBTQ de todo el mundo”

- fiwa Perwer -

e
R —
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6.3 LINEAMIENTOS PARA
LA PUESTA EN PRACTICA

Para la correcta implementacion de la campana social, se establecen
los siguientes lineamientos de gjecucion en medios digitales y mate-
riales impresos, con el propdsito de garantizar una difusion organizada,
medible y funcional para la organizacion LAMBDA.

IMPLEMENTACION EN REDES SOCIALES
La campana sera ejecutada por medio de las plataformas digitales ofi-
ciales de Asociacion LAMBDA, siendo estas:

- Facebook
- Instagram
- Twitter

Debido a que el grupo objetivo identificado mantiene una constante
interaccion dentro de medios digitales, principalmente Instagram y
Facebook, se plantea que dichas plataformas funcionen como el princi-
pal medio de difusion de informacion, sensibilizacion y educacion res-
pecto a la violencia basada en la orientaciéon sexual.

El periodo de implementacion sera de 4 meses, correspondiente al pri-
mer cuatrimestre del ano, utilizando las 40 piezas graficas previamente
desarrolladas.

ALCANCE DE CAMPANA
La campana esta dirigida a:

- Jovenes adultos guatemaltecos

- Entre 25y 30 anos

- Estudiantes y trabajadores

- Residentes principalmente del area metropolitana

Se busca impactar a usuarios con intereses relacionados a:

- Derechos humanos

- Educacion

- Actualidad nacional

- Temas sociales

- lgualdad y diversidad

Por medio de pauta digital segmentada, se podra ampliar el alcance
organico y pagado de las publicaciones.

_8‘5_



Capitulo VI - Produccion Grafica y Validacion de Alternativas

Se estima alcanzar mensualmente:

- 8,000 a 12,000 usuarios
- 2,000 interacciones aproximadas
- Incremento progresivo de comunidad digital

MEDICION DE EFICACIA
La medicion de resultados permitira validar el funcionamiento de la
campana y detectar areas de mejora durante su implementacion.

Las métricas por evaluar seran:

Alcance
Cantidad de usuarios Unicos que visualizaron cada publicacion.

Impresiones
Numero total de visualizaciones obtenidas por contenido.

Interaccion / Engagement
Se evaluara la participacion del usuario mediante:

- Reacciones

- Comentarios

- Compartidos

- Guardados

- Respuestas en historias

Formula
Interacciones + Alcance x 100

Crecimiento de comunidad
NuUmero de seguidores nuevos obtenidos durante el periodo de cam-
pana.

Trafico
Cantidad de clics dirigidos hacia enlaces, formularios o medios de con-
tacto de LAMBDA.

Conversion social
Usuarios que soliciten informacion, asesoria o acompanamiento deri-
vado del contenido publicado.
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Capitulo VI - Produccion Grafica y Validacion de Alternativas

HERRAMIENTAS DE MONITOREO

Para el analisis de resultados se utilizaran las herramientas integradas
de cada plataforma:

- Meta Business Suite

- Instagram Insights

- Twitter Analytics

Se recomienda realizar:

- Reporte semanal de desempeno
- Reporte mensual comparativo

Con ello se podran identificar publicaciones con mejor rendimiento,
horarios 6ptimos y formatos de mayor aceptacion.

Calendario de publicaciones
Se establece la siguiente frecuencia semanal:

Facebook
- 3 publicaciones semanales

Instagram
- 3 publicaciones semanales

Twitter
- 4 publicaciones semanales

Se recomienda reforzar difusion en fechas conmemorativas relaciona-
das con derechos humanos y diversidad:

- Dia Internacional contra la homofobia, transfobia y bifobia
- Mes del Orgullo
- Dia Internacional de los Derechos Humanos

Estas fechas permiten mayor visibilidad e interaccion organica.
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Capitulo VI - Produccion Grafica y Validacion de Alternativas

MATERIAL IMPRESO COMPLEMENTARIO
Como refuerzo a medios digitales, se contempla la implementacion de:

- Mupis
- Volantes
- Trifoliares

Estos deberan ubicarse en puntos estratégicos de alta circulacion
dentro del area metropolitana, universidades y espacios de concentra-
cion juvenil.

RECOMENDACIONES DE OPTIMIZACION
Durante el proceso de campana se recomienda:

- Ajustar horarios segun rendimiento
- Priorizar formmatos con mayor interaccion
- Reforzar publicaciones mejor posicionadas mediante pauta

Con ello se busca maximizar el alcance y la funcionalidad de la cam-
pana social.
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Capitulo VI - Produccion Grafica y Validacion de Alternativas

6.4 PRESUPUESTO

RECURSOS

COSTO POR HORA TOTAL

HORAS/CANDTIDAD

Fase de desarrollo Q. 140.76 ($18) Q. 14,2494

Internet 191 Q.9.%0 Q. 1,719.0

Depreciacion del equipo Q. 2,248

Q. 1,500.%°

Impresién de medios impresos

FIGURA 16.

Figura 16. Presupuesto, creaciéon propia.
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7. CAPITULO VII

7.1 Lecciones aprendidas

7.2 Conclusiones

7.3 Recomendaciones




Capitulo VII - Sintesis del Proceso

7.1 LECCIONES
APRENDIDAS

Entre las lecciones aprendidas a lo largo de este proyecto se
pueden encontrar:

El caracter y disciplina necesaria que un proyecto como
este requiere.

El manejo de tiempos y organizacion.
El cumplimiento diario de metas.

El poder socializar y aprender a presentar un proyecto ante
encargados.

El saber que el descanso es bueno.

El poder lidiar con estrés, cargas de trabajo, familia, amigos e iglesia.
En resumen el proyecto ha sido de gran aprendizaje tanto en el ambito
personal como en el profesional, se debe recalcar que el mayor apren-
dizaje fue sobre el tema a tratar
el empatizar, el hablar y ser respetuoso es de las lecciones mas valiosas
del mismo.
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Capitulo VII - Sintesis del Proceso

7.2 CONCLUSIONES

El material realizado puede llegar a concientizar a muchos guate-
maltecos, tocando fibras de las cuales todos los dias se puede seguir
aprendiendo, fomentando la comunicacion normalizada de los temas
utilizados a lo largo de la campana.

El fomentar la comunicacion de una forma normal, la cual pueda llegar
a las mentes y lugares (qQue de cierta manera) son mas dificiles, en la
sociedad guatemalteca, con colores destacables pero funcionales que
a su vez no sean tan fuertes y que emypatan bien con el concepto crea-
tivo de la campana.

El utilizar la empatia como medio de concientizacion puede ser de

gran aporte para este tipo de materiales, mostrando datos reales en
ciertos post o carteles, las estadisticas concretas ayudan con el seg-
mento de la poblacion mas cerrada en estos temas.
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Capitulo VII - Sintesis del Proceso

7.3 RECOMENDACIONES

Observar que si el estudiante es visual, el poder llevar todo su pro-
ceso de forma escrita en una libreta de la cual pueda acceder en todo
momento.

Los procesos llevan tiempo y la inspiracion se puede llegar a estimular.

Es necesario un espacio de trabajo comodo y estable que ayude al
estado de animo, ya que se manejan muchas emociones al momento
de pasar este proceso.

Conocer que de cada esfuerzo se obtendra un resultado, de igual
manera es de vital importancia recordar que no solo se realiza el tra-
bajo por una nota o por graduarse, se hace con el fin de aprendery
retribuir de cierta forma a la sociedad con el servicio, eso ayudara a dar
la milla extra.
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ANexos

FIGURA 17, INSTRUMENTO UTILIZADO PARA DETERMINAR EL G.O.
A ————————

Diagnostico

Hola un gusto; Soy Fernanda Boror ando cursando el ultimo afio de la carrera de
Licenciatura de Disefio Grafico de la Facultad de Arquitectura de la Universidad San Carlos
de Guatemala.

El siguiente formulario es con fines de investigacion asi que tus respuestas seran
guardadas y manejadas con el mayor de los cuidados.

Agradeceré que puedas reponder de la forma mas honesta, ya que esto me ayudaré a poder
brindar una evaluacion adecuada. Un célido saludo.

201803557 @farusac.edu.gt Cambiar de cuenta ()

*Qbligatorio

Se realizé un Google Forms, a continuacion las preguntas utilizadas
para el mismo:

1..CUAL ES TU TIPO DE SEXO? 5. (CREES EN DIOS?
B wmAascuLINO B s
B FeEMENINO | \o
2..CUAL ES TU IDENTIDAD DE GENE- 6. (PERTENECES A UNA RELIGION?
RO?
B s
R/: B ~o
3..EN QUE RANGO SE SITUA TU EDAD? 7. ¢éCUAL ES TU NIVEL DE ESTUDIOS?
M 15-20 B PRIMARIA
B 20-25 B BAsicos
B 25-30 B DIvERSIFICADO

. NIVEL UNIVERSITARIO

4..A QUE ETNIA PERTENECES?
8. ¢QUE HACES ACTUALMENTE?

B MAvA

B xiNnca B trRABAIAS

B GARIFUNA B estupias

B LaDINO B NINGUNA DE LAS ANTERIORES
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9. SI TRABAIJAS, ¢EN QUE HORARIO?

B MANANA

B TARDE

B NocHE

B JORNADA COMPLETA

10. SI ESTUDIAS, ¢éEN QUE HORARIO?

B MANANA

B TARDE

B NocHE

B JORNADA COMPLETA

11. EN HORAS LIBRES ¢QUE HACES?

B LEER

B HACER EJERCICIO

B FaMILIA/AMIGOS

B sERVICIO DE STREAMING
(NETFLIX, DISNEY+, ETC.)

12. ¢A QUE RANGO PERTENECES?
B 03,400 - Q7,200
B Q11,000 - @25,600
B 61,000 - EN ADELANTE

13. ¢ QUE PREFIERES?

B COMPRAS POR INTERNET
B COMPRAS TRADICIONALES

14. .QUE PREFIERES?

B PUBLICIDAD DIRECTA
B PUBLICIDAD PERSUASIVA

ANexos

15. cCUANTAS PERSONAS VIVEN
CONTIGO?

SOLO MAMA

SOLO PAPA

MAMA Y PAPA

PADRES, HERMANOS Y OTRO
FAMILIAR (ABUELOS, TIOS,
PRIMOS)

VIVO SOLO

CON MI PAREJA

PAREJA E HIJOS

16. ¢ DEPENDE ALGUIEN ECONOMI-
CAMENTE DE TI7?

SI
NO

17. ¢:DE QUE DEPARTAMENTO ERES?

-100 -

ALTA VERAPAZ
BAJA VERAPAZ
CHIMALTENANGO
CHIQUIMULA

EL PROGRESO
ESCUINTLA
GUATEMALA
HUEHUETENANGO
IZABAL

JALAPA

JUTIAPA

PETEN
QUETZALTENANGO
QUICHE
RETALHULEU
SACATEPEQUEZ
SAN MARCOS
SANTA ROSA
SOLOLA
SUCHITEPEQUEZ
TOTONICAPAN
ZACAPA



ANexos

18. ¢ DE QUE MUNICIPIO ERES? 25. (QUE RED SOCIAL UTILIZAS MAS?
R: B rFAcCEBOOK
B INSTAGRAM
19. ¢QUE FUENTES DE INFORMACION B TWITTER
UTILIZAS? B 1k TOK
B vouTtuBE
B INTERNET
B rAaDIO 26. ECUANTO TIEMPO PASAS EN
B TELEVISION REDES SOCIALES?

B PERIODICO/REVISTA
B 2-4HORAS

20. ¢CUAL ES TU MEDIO DE TRANS- B 6-8HORAS
PORTE USUAL? B 10-12 HORAS
MAS
M sus
B cArRRO PROPIO 27. i:QUE PREFIERES?
B uBer
M ax B VIDEOS DE YOUTUBE
M voto B VviDEOS DE TIK TOK
21. COMES USUALMENTE 28. (QUE PREFIERES?
B ENcasa B comeDIA
B AFUERA B ANIMACION
B TeErROR
22. ¢QUE PREFIERES? B romance
B COMIDA CASERA 29. ¢ SABES QUE ES LA ORGANIZACION
I COMIDA RAPIDA LAMBDA?
23. (:TE CONSIDERAS UNA PERSONA... M s
B o
B orcaNIzADA
I DESORGANIZADA 30. :cOMO LLEGASTE A SABER DE
LAMBDA?
24. ¢POSEES INTERNET RESIDENCIAL
EN CASA? R:/
B s 31. .DESDE HACE CUANTO TIEMPO
B rno CONOCES LAMBDA?
R:/
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RESPUESTAS Y GRAFICAS DEL FORMULARIO.

¢Cuadl es tu tipo de sexo?

Masculino
15 respuestas - 78.9%

Femenino
4 respuestas - 21.1%

¢Cuadl es tu identidad de género?

Femenino Hetero Heterosexual Hombre Masculino Mujer
Femenino Heterosexual Hombre Masculino Mujer

¢Cual es tu rango de edad?

20-25
14 respuestas - 73.7%

Mas de 30

4 respuestas - 21.1%

25-30

1 respuesta - 5.3%
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ANexos

¢A qué grupo étnico perteneces?

Ladinos
18 respuestas - 94.7%

Maya
1 respuesta - 5.3%

¢Cree en Dios?

Si
18 respuestas - 94.7%

No

1 respuesta - 5.3%
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¢ Perteneces a alguna religion?

Si
15 respuestas - 78.9%

No

4 respuestas - 21.1%

¢Cual es tu nivel de estudios?

Nivel universitario
12 respuestas - 63.2%

Diversificado
7 respuestas - 36.8%
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ANexos

¢Qué haces actualmente?

Si trabajas, ¢en qué horario?

0%

-10% -

Trabajo
9 respuestas - 47.4%

Estudio
7 respuestas - 36.8%

Ninguna de las anteriores
3 respuestas - 15.8%

Mahana
2 respuestas - 13.3%

Tarde

3 respuestas - 20%

Noche

1respuesta - 6.7%

Jornada completa
8 respuestas - 53.3%

Ninguna de las anteriores

1respuesta - 6.7%



ANexos

Si estudias ¢en qué horario?
' 1

En horas libres ;Qué haces?

Manana
6 respuestas - 37.5%

Tarde
3 respuestas - 18.8%

Noche
o
4 respuestas - 25%

Jornada completa

2 respuestas - 12.5%

Ninguna de las anteriores

1respuesta - 6.2%

Leer

Hacer ejercicio

Fami“a / amigos —

Servicios de streaming

o
N
N
o)
©
o
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A qué rango perteneces?

Q3,400 - Q7,200
14 respuestas - 82.4%

Q11,900 - Q25,600
3 respuestas - 17.6%

Q61,000 en adelante
O respuestas - 0.0%

¢Qué prefieres?

Comypras por internet
6 respuestas - 35.3%

Compras tradicionales
11 respuestas - 64.7%
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¢Cuantas personas viven contigo?

Padres hermanos y otro familiar
(abuelos, tios, primos)
1 respuestas - 57.9%

Vivo solo
3 respuestas - 15.8%

Mamay papa
2 respuestas - 10.5%

Con mi pareja
1respuesta - 5.3%

Esposo e hijos
1respuesta - 5.3%

Solo mama
1respuesta - 5.3%

¢Depende alguien econdmicamente de ti?

No

11 respuestas - 57.9%
Si

8 respuestas - 42.1%
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¢De qué departamento eres?

Guatemala
16 respuestas - 84.2%

lzabal
1 respuesta - 5.3%

Quiche

1 respuesta - 5.3%

Sacatepéquez
1 respuesta - 5.3%

¢De qué municipio eres? .
Mixco

10 respuestas - 52.6%

Guatemala
2 respuestas - 10.5%

Ciudad De Guatemala
1respuesta - 5.3%

Cunén
Trespuesta - 5.3%

Magdalena Milpas Altas
Trespuesta - 53%

Puerto barrios
Trespuesta - 53%

Villa canales
Trespuesta - 5.3%

Villa Nueva
Trespuesta - 53%

Villanueva
Trespuesta - 5.3%
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¢Cuadles son tus principales fuentes de informacion?

Internet
9 respuestas - 47.4%

Internet, radio, television,
periddico / revista
5 respuestas - 26.3%

Internet, periddico / revista
2 respuestas - 10.5%

Internet, television
2 respuestas - 10.5%

Internet, television, periddico /
revista
1respuesta - 5.3%

¢Cual es tu medio de transporte mas utilizado?

A

-0 -

Bus
8 respuestas - 42.1%

Carro propio
6 respuestas - 31.6%

Moto
4 respuestas - 21.1%

Uber

1 respuesta - 5.3%



ANexos

(Comes usualmente en?

En casa

15 respuestas - 88.2%

Afuera
o

2 respuestas - 11.8%

¢Qué prefieres?

Comida casera
13 respuestas - 76.5%

Comida rapida
4 respuestas - 23.5%
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¢ Te consideras una persona...

® Organizada
15 respuestas - 88.2%

® Desorganizada

2 respuestas - 11.8%

¢Posees internet residencial en tu hogar?

Si
17 respuestas - 89.5%

No
2 respuestas - 10.5%
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¢Cual es la red social que utilizas con mayor frecuencia?

\ ¥

Instagram
9 respuestas - 47.4%

Facebook
8 respuestas - 42.1%

Twitter
1 respuesta - 5.3%

Youtube
1 respuesta - 5.3%

¢Cuanto tiempo pasas en redes sociales al dia?

-3 -

2 - 4 horas
11 respuestas - 64.7%

6 - 8 horas
4 respuestas - 23.5%

10 - 12 horas
1 respuesta - 5.9%
Mas

1 respuesta - 5.9%



ANexos

¢Qué prefieres?

Terror

25 5 75 10 12.5

o

¢Conoces la organizacion LAMBDA?

Si

O respuestas - 0%

No
19 respuestas - 100%
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FIGURA 18, INSTRUMENTO UTILIZADO PARA VALIDACION, SEGUNDO NIVEL
*Expertos

¢Las piezas graficas cumplen con la calidad profesional que
se esperaba?

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mei
@ Mejorar

1respuesta - 20%

Regular

O respuestas - 0%

P Muy bueno
2 respuestas - 40%

P Satisfactorio
2 respuestas - 40%

¢ El concepto creativo es acorde a los valores de la institucion?

Insatisfactorio

1respuesta - 20%

Mejorar

O respuestas - 0%

Regular

O respuestas - 0%

P Muy bueno
2 respuestas - 40%

Satisfactorio
o

2 respuestas - 40%
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¢Considera que la informacion esta adecuadamente presentada?

60%

¢Considera que hace falta informacion que identifique a la institucion?

-6 -

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar

O respuestas - 0%

Regular

3 respuestas - 60%

Muy bueno

O respuestas - 0%

Satisfactorio

2 respuestas - 40%

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar

1respuesta - 20%

Regular

1respuesta - 20%

Muy bueno

3 respuestas - 60%

Satisfactorio

O respuestas - 0%
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:Llega a entender el porqué del contenido de la campana/
piezas graficas?

¢Como considera el uso del tipo de letra utilizado en las piezas?

I Regular
. o)
20% 1respuesta - 20%
P Muy bueno
2 respuestas - 40%
Satisfactorio

1respuesta - 20%

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar

Trespuesta - 20%

Regular

O respuestas - 0%

Muy bueno
3 respuestas - 60%

Satisfactorio

Trespuesta - 20%

Insatisfactorio

1respuesta - 20%

Mejorar

O respuestas - 0%
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¢Como considera la combinacion del tipo de letras utilizado en

las piezas?

¢Como considera el uso del color en las piezas?

- 118 -

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar

O respuestas - 0%

Regular
1respuesta - 20%

Muy bueno

3 respuestas - 60%

Satisfactorio

1respuesta - 20%

Insatisfactorio
1respuesta - 20%

Mejorar
1respuesta - 20%

Regular

O respuestas - 0%

Muy bueno

1respuesta - 20%

Satisfactorio

2 respuestas - 40%
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¢Como considera el uso de la letra utilizada para la identificacion
de titulares?

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar

O respuestas - 0%

Regular

O respuestas - 0%

Muy bueno

3 respuestas - 60%

Satisfactorio
2 respuestas - 40%

¢Como considera la eleccion del tipo de letra para los cuerpos de texto?

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar

O respuestas - 0%

Regular

Trespuesta - 20%

Muy bueno
2 respuestas - 40%

Satisfactorio
2 respuestas - 40%
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¢Como considera el uso del color de las piezas?

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar
1 respuesta - 20%

Regular

1respuesta - 20%

Muy bueno

1 respuesta - 20%

Satisfactorio
2 respuestas - 40%

¢Las piezas son lo suficientemente llamativas para llamar la atencion?

-120 -

Si
4 respuestas - 80%

No
Trespuesta - 20%
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*Disefnadores

¢Como calificaria la calidad de las piezas graficas?
Insatisfactorio
o
O respuestas - 0%
25% ® Mejorar
Trespuesta - 20%
Regular
O respuestas - 0%
uy bueno
P Muy b
2 respuestas - 40%
atisfactorio
PY Satisfact
2 respuestas - 40%

¢Qué tan adecuado es el peso del texto con respecto al logo/eslogan?

Insatisfactorio
[ )

O respuestas - 0%

Mejorar
P )

O respuestas - 0%

50% Regular

2 respuestas - 50%

Muy bueno

Trespuesta - 25%

Satisfactorio

Trespuesta - 25%
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¢Como considera la jerarquia visual de las piezas?

Insatisfactorio
()

O respuestas - 0%

Mejorar
o )

2 respuestas - 50%

Regular

1respuesta - 25%

25%

Y Muy bueno

1respuesta - 25%

Satisfactorio

O respuestas - 0%

¢Coémo considera el uso tipografico de las piezas?

Insatisfactorio
o

O respuestas - 0%

Mejorar
® )
2 respuestas - 50%

Regular

50%

2 respuestas - 50%

Y Muy bueno

O respuestas - 0%

Satisfactorio

O respuestas - 0%
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¢Como considera el uso de la paleta de colores en las piezas?

¢Coémo considera la legibilidad en las piezas?

50%
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Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar

O respuestas - 0%

Regular

O respuestas - 0%

Muy bueno
1respuesta - 25%

Satisfactorio

3 respuestas - 75%

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar
1 respuesta - 25%

Regular
2 respuestas - 50%

Muy bueno

1 respuesta - 25%

Satisfactorio

O respuestas - 0%



¢Como calificaria la calidad de las piezas graficas?

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mei
@ Mejorar

1respuesta - 25%

Regular

2 respuestas - 50%

Muy bueno
Trespuesta - 25%

50% Satisfactorio

O respuestas - 0%

¢Qué tan adecuado es el peso del texto respecto del logo/eslogan?

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar
1respuesta - 25%

°® Regular

3 respuestas - 75%

Muy bueno

O respuestas - 0%

Satisfactorio

O respuestas - 0%
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¢Como es la jerarquia visual de las piezas?

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar
P |

2 respuestas - 50%

Regular

O respuestas - 0%

°® Muy bueno

2 respuestas - 50%

Satisfactorio
o

O respuestas - 0%

¢Coémo considera el uso tipografico de las piezas?

25%

-12% -

Insatisfactorio
o

O respuestas - 0%

Mejorar
® 3|

2 respuestas - 50%

Regular

Trespuesta - 25%

P Muy bueno

1respuesta - 25%

Satisfactorio

O respuestas - 0%



¢Como considera el uso de la paleta de colores en las piezas?

25%

¢Como considera la legibilidad en las piezas?

50%
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Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar
Trespuesta - 25%

Regular

O respuestas - 0%

Muy bueno

2 respuestas - 50%

Satisfactorio

1respuesta - 25%

Insatisfactorio

O respuestas - 0%

Mejorar

1respuesta - 25%

Regular

2 respuestas - 50%

Muy bueno

1respuesta - 25%

Satisfactorio

O respuestas - 0%

ANexos
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FIGURA 19, INSTRUMENTO UTILIZADO PARA VALIDACION, TERCER NIVEL

¢Como considera el uso del tipo de letra utilizado en las piezas?

Insatisfactorio

o
O respuestas - 0,0%
Mejorar
1respuesta - 9,1%
Regular

® g

O respuestas - 0,0%

Muy bueno
Py Yy
5 respuestas - 45,5%

Satisfactorio
5 respuestas - 45,5%

¢Como considera la combinacion del tipo de letras utilizado en
las piezas?

Insatisfactorio

O respuestas - 0,0%

Y Mejorar

1respuesta - 9,1%

Regular

1respuesta - 9,1%

Y Muy bueno
5 respuestas - 45,5%

Satisfactorio
4 respuestas - 36,4%

-127 -



¢Las piezas son lo suficientemente llamativas para llamar la atencion?

Insatisfactorio
O respuestas - 0,0%

Mejorar
O respuestas - 0,0%

Regular

1respuesta - 9,1%

Muy bueno
5 respuestas - 45,5%

Satisfactorio
5 respuestas - 45,5%

¢Coémo calificaria la calidad de las piezas graficas?
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Insatisfactorio
O respuestas - 0,0%

Mejorar
O respuestas - 0,0%

Regular

1respuesta - 9,1%

Muy bueno
7 respuestas - 63,6%

Satisfactorio
3 respuestas - 27,3%
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¢Como considera el uso del color en las piezas?

’ =

¢Como considera la legibilidad en las piezas?

y
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PY Insatisfactorio
O respuestas - 0,0%

Mejorar
Y 4|
2 respuestas - 18,2%

Regular

Trespuesta - 9,1%

Muy bueno
® Yy
4 respuestas - 36,4%

°® Satisfactorio
4 respuestas - 36,4%

P Insatisfactorio
O respuestas - 0,0%

Mejorar
° d|
O respuestas - 0,0%

Regular
2 respuestas - 18,2%

Muy bueno
® Yy
3 respuestas - 27,3%

°® Satisfactorio
6 respuestas - 54,5%
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Campana publicitaria de bien social;
“Que fomente la comunicacion normalizada sobre los temas de la
Violencia basada por la orientacion sexual” para la organizacion LAMBDA.
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Mueva Guatemala de la Asuncidn, 8 de octubre de 2026

Arguitecto

Sergio Francisco Castillo Bonini

Decano an funciones

Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatermala

Sefor Decanco:

Atentamente, hago de su conocimiento que he realizado la revision de estilo del
proyecto de graduacién Campana publicitaria de bien social, enfocada en fomentar la
comunicacién normalizada sobre los temas de la vielencia basada por la orientacién
sexual, para la organizacion LAMBDA, de la estudiante Luisa Fernanda Boror Tzorin de la
Facultad de Arquitectura, carné universitario 201803557, previo a conferirsels el titulo de
Disefiadora Grafica en el grado académico de Licenciatura.

Luego de las adecuaciones y correcciones que sa consideraron pertinentes en el
campo linghistico, considero que el proyecto de graduacion presentado cumple con La calidad
técnica y cientlfica requerida.

Al agradecer la atencidn que se sirva brindar a la presente, suscribo respetucsamente,

Dira. Virza Vale HIUEI.H"‘H'I!H'HI.EE
Mo. de colegiada 6,237
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Licenciads ra Letras

ni.i-ﬁ!ﬁm;

Ohservaciones: al documanto de 125 pdginas fue revisado en formats pdf, sagin puada verse en &l archivo con
porreccionss anviado a la ealudianta.
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