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Dedicatoria 

Desde muy pequeña me encanta bailar, pintar y contar historias sobre mí, estaban llenas de 

imaginación y “mentiras piadosas” que me ayudaban a obtener la atención de la maestra o algún 

dulce extra en una piñata. Mucho tiempo y, sobre todo, durante la adolescencia me acechaba el 

fantasma del miedo a lo que pensaban las personas de lo que yo les contaba o de cómo imaginaba 

que ocurrían las cosas, me llevó un tiempo entender que detrás de las historias que inventaba se 

encontraba un objetivo, conectar con las personas.  

No fue hasta que empecé a trabajar y la universidad, que entendí la importancia de 

comunicarme de manera consiente, que está bien contar historias y que no hay mejor recurso que 

las experiencias personales. Dejé la Universidad 10 años, pero ella nunca me dejó, se aseguraba 

de recordarme su importancia a través de mis amigos, profesores, incluso haciendo recurso de 

recuerdos que aparecían de la nada. Las veces que intenté regresar durante ese tiempo, ocurrían 

eventos en mi vida que me hacían pensar que no lo iba a lograr. Mis abuelitos siempre han tenido 

las palabras correctas y fue mi abuelito Dimas quien, al escuchar mis deseos, con una sonrisa me 

dijo: “Hay más tiempo que vida, mija, vas a terminar la carrera a tu tiempo, vas a ver”.  

No pasó mucho tiempo después de esa conversación que todo empezó a tener claridad, ya 

no tenía excusa económica o personal que me apartara de retomar la universidad. Mi esposo, 

Davincho, como le decimos de cariño, me dio uno de los mejores regalos de la vida. Me entregó 

una boleta de pago de inscripción de la carrera y siguió, “Mi amor, sé lo mucho que quieres 

terminar esta etapa, creo en ti, y no hay otra persona que se merezca más ese título que tú”. Al día 

siguiente estaba en Facom, pidiendo mi expediente de hace más de 10 años, sé que no se les 

olvidará mi nombre y a mí tampoco el de ellos, July y Lic. Leizer, gracias por la paciencia y la 

disposición. Empecé a disfrutarme como nunca cada tema, cada tarea, después de la U llegaba con 
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mis sobrinos Andrés, Regina y Valentina y les contaba qué estaba leyendo y qué aprendía en cada 

asignación, incluso hicimos una promesa, todos daríamos un 100% en las clases y siempre 

recordaríamos que el conocimiento es poder.  

El 2020 fue un año lleno de retos, parecía que la profecía se cumplía de nuevo para mí. La 

nueva dinámica era poder enfocarse en las clases mientras nos encerrábamos en nuestros hogares, 

la economía se paralizaba y veíamos al presidente en cadena nacional más que a nuestros abuelos; 

no fue más que el gran esfuerzo que hicieron los catedráticos, que nos hacían olvidar por cuatro 

horas todo el caos al que nos seguimos enfrentando. Los trimestres pasaban y mis compañeros de 

escritorio fueron mis hijos, mis diez perros que no se movían de mi lado hasta que yo me levantaba 

un rato o alguien tocaba la puerta. La alegría de fin de semana era conectarse para platicar con los 

amigos, saber que todos estaban bien, repasar anécdotas, incluso pedir ayuda con las clases 

¡Gracias de verdad a todos ellos!   

Ahora, ¿Qué hice durante la cuarentena? Aprendí, reflexioné y entendí…entendí que la 

naturaleza es la verdadera dueña del planeta y por eso debemos respetarla y agradecerle, entendí 

que nuestra familia es lo único que nos mantiene fuertes ante cualquier situación, entendí que los 

verdaderos amigos son los que están presentes en momentos como este, entendí que no hay amor 

más sincero que el de los animales y que la educación me mantuvo pensando en el futuro, con 

esperanza. Durante este tiempo pensaba, qué gratificante será cuando llegue el momento de 

abrazarnos y vernos de nuevo, cuando nos sentemos en la misma mesa todos juntos, cuando no 

tengamos miedo de contagiarnos con un beso, y que cuando empezáramos a ponernos al día y la 

pregunta llegue a mí, y tú ¿Qué hiciste durante la cuarentena? Yo respondería, durante la 

cuarentena, me gradué. 



  

 

iii 

Resumen 

A través del acercamiento con el Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques, se 

identificó que no cuenta con presencia en redes sociales para informar a la población guatemalteca, 

acerca de los proyectos y actividades que realiza. Por lo que se planteó el siguiente objetivo: 

Diseñar una estrategia digital de redes sociales para informar a la población guatemalteca, acerca 

de los proyectos y actividades que realiza el Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques. 

El enfoque de la investigación es mixto, porque se utilizó el método cuantitativo y el 

método cualitativo. El primero para cuantificar los resultados de la muestra, y el segundo evalúa 

el nivel de percepción y utilidad del proyecto. 

La herramienta de investigación se aplicó a un promedio de 30 personas, entre grupo 

objetivo, cliente y expertos en comunicación y diseño. 

El principal hallazgo, entre otros, es que se logró Diseñar una estrategia digital de redes 

sociales para informar a la población guatemalteca, acerca de los proyectos y actividades que 

realiza el Movimiento, Guauhitemala, Lugar de bosques; en ese sentido, los criterios de validación 

respondieron a la simpleza del diseño y mensajes claros. 

Se recomendó, por tanto, que el diseño de una estrategia digital de redes sociales para 

informar a la población guatemalteca, acerca de los proyectos y actividades que realiza el 

Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques, se efectúe de manera constante para generar una 

comunidad digital que apoye los proyectos y actividades planificadas. 
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Para efectos legales únicamente la autora, SILVIA MARÍA QUEL CURÁN, es responsable del 

contenido de este proyecto, ya que es una investigación científica y puede ser motivo de consulta 

por estudiantes y profesionales. 
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Capítulo I: Introducción 

1.1 Introducción 

El Movimiento Guahitemala, Lugar de bosques, ha ofrecido a la población guatemalteca, 

material educativo enfocado en la importancia de la conservación de áreas boscosas en el país 

desde 1991, año en que inició el movimiento. Si bien Guauhitemala inició como una iniciativa 

para recaudar fondos para la Asociación Becaria Guatemalteca, el desarrollo de publicaciones de 

especies nativas de árboles de Guatemala y actividades de conservación, los impulsaron a definir 

áreas de trabajo y generar material de comunicación para los acercamientos con patrocinadores, 

voluntarios y público en general. Durante estos 29 años de trabajo constante, la manera más 

efectiva de comunicación ha sido de boca a boca y uno a uno con empresas y otras asociaciones. 

A inicios del año 2020, la junta directiva decide inscribirse como un movimiento legalmente y 

además migrar al mundo digital iniciando con el desarrollo de un sitio web en donde la población 

pueda conocer el trabajo y participar en la donación, compra de productos y enlistarse al 

voluntariado. 

Para generar una comunicación digital integral, la presencia en redes sociales es vital, por 

lo que se propuso resolver esta necesidad a través de la elaboración del siguiente proyecto: Diseñar 

una estrategia digital de redes sociales para informar a la población guatemalteca, acerca de los 

proyectos y actividades que realiza el Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques. 

Para el desarrollo y planificación, se comprenderá la investigación preliminar en lo 

concerniente a la comunicación visual, técnicas, conceptos, tendencias y estrategias para aplicarlo 

al presente proyecto de graduación. 

Para crear el concepto creativo se utilizará el método de brainstorming y a través de un 

método de investigación lógico inductivo, se creará un marco teórico que respalde la investigación. 
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Las ciencias que lo respaldarán son: Semiología, Psicología, y la incorporación de teorías 

relacionadas a la comunicación y el diseño. 

El objetivo general que se planteará es el siguiente: Diseñar una estrategia digital de redes 

sociales para informar a la población guatemalteca, acerca de los proyectos y actividades que 

realiza el Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques, Guatemala, Guatemala, 2021.  

El proyecto muestra un desarrollo de diversas etapas como: análisis, conceptualización, 

bocetaje, producción y reproducción dando como resultado final, la estrategia digital para informar 

por medio de redes sociales. 

El trabajo de investigación se determinará hacia un enfoque de carácter cuantitativo y 

cualitativo para la obtención de una panorámica general del proyecto: 

El enfoque cuantitativo será utilizado para ponderar los resultados que se obtendrán por 

medio de una encuesta dirigida al cliente, expertos en el tema de diseño gráfico y grupo objetivo, 

cuya temática será relacionada con las áreas que integran el tema. 

El enfoque cualitativo evaluará el nivel de aceptación e importancia que tendrán los 

mensajes y contenido gráfico de la matriz de publicaciones en el grupo objetivo. De esta última, 

se obtendrán cambios importantes para mejorar el resultado, y dejar un producto de comunicación 

y diseño funcional para los usuarios. 

La herramienta utilizada para la validación descrita en el enfoque cuantitativo, se aplicará 

a 8 expertos del diseño gráfico, publicidad y comunicación, 1 persona por parte del cliente, 

Guauhitemala, Lugar de bosques y 25 personas del grupo objetivo, todas ellas personas 

comprendidas entre los 20 a 44 años de edad, que cuentan con un teléfono inteligente y activos en 

redes sociales. 
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Como hallazgo principal, el 100% de la población encuestada considera que es necesario 

el diseño de una estrategia digital de redes sociales para informar a la población guatemalteca, 

acerca de los proyectos y actividades que realiza el Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques. 

Recopilar toda la información necesaria acerca de la Asociación, a través del brief 

proporcionado por el cliente y los recursos fotográficos y visuales que enriquezcan la propuesta 

de contenido. 

Finalmente, se considera adecuado investigar términos, conceptos, teorías y tendencias de 

diseño relacionados al desarrollo de contenido de marca para redes sociales. 

Con el diseño de una estrategia digital para redes sociales, se espera informar a la población 

guatemalteca acerca de los proyectos y actividades que realiza el Movimiento.
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Capítulo II: Problemática 

El Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques, es una asociación no lucrativa que desea 

evolucionar su comunicación a plataformas digitales. 

En conjunto con el Movimiento Guauhitemala, se determinó que era necesario diseñar una 

estrategia digital de redes sociales para informar a la población guatemalteca, acerca de los 

proyectos y actividades que realiza el Movimiento. El contenido se desarrollará de manera que 

llame la atención y sea de fácil comprensión, con ello, los usuarios conocerán la información del 

movimiento. 

2.1 Contexto 

El Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques, fue creada en el año 1991 por Regina 

Aguirre de Riojas, y actualmente se dedica a la divulgación de información y desarrollo de 

actividades que impulsen a la conservación y reforestación del país. Está ubicada en 5ta. Avenida, 

16-62 zona 10, Edificio Torre Platina, nivel 9. 

Como una iniciativa para recaudar fondos para la Asociación Becaria Guatemalteca y por 

la experiencia de la fundadora en proyectos ambientales, se decide crear una publicación de 

especies nativas de árboles de Guatemala. De esta manera, se apoyaría la educación de niños de 

escasos recursos seleccionados por ABG, para asegurar el destino de los fondos. Con el paso del 

tiempo, se generaron más libros y actividades, por lo que se volvió importante definir las áreas de 

trabajo y generar material de comunicación para los acercamientos con patrocinadores, voluntarios 

y público en general. Han pasado 29 años desde entonces, y la manera de comunicación que han 

utilizado es boca a boca y uno a uno con empresas y otras asociaciones, por lo que el movimiento 

decidió evolucionar a herramientas digitales, entre ellas, página web. 
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En definitiva, a través de una estrategia de comunicación digital integral, se desarrollará 

una estrategia digital de redes sociales, con el fin de informar y generar contenido de valor que 

promueva las actividades de conciencia ambiental y el público objetivo, se involucre y/o 

sensibilice. 

2.2 Requerimiento de Comunicación y Diseño 

El Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques no cuenta con una estrategia digital en 

redes sociales para informar acerca de los proyectos y actividades que realiza el movimiento. 

2.3 Justificación 

Para sustentar las razones por las que se consideró importante el problema y la intervención 

del diseñador – comunicador, se justifica la propuesta a partir de cuatro variables: a) magnitud; b) 

trascendencia; c) vulnerabilidad; y d) factibilidad (se despejan todas y cada una de las variables). 

2.3.1. Magnitud. Según el Instituto de Estadística Nacional -INE-. La magnitud de este 

proyecto alcanza a 12 colaboradores y miembros del Movimiento Guauhitemala, Lugar de 

bosques, graficándose de la siguiente manera. 

En la República de Guatemala habitan 18.055.025 millones de personas. El país 

cuenta con 12,500,000 millones de habitantes que cuentan con teléfono celular y son 

7,800,000 millones de usuarios activos en internet y redes sociales. Guauhitemala, Lugar 

de bosques, cuenta con 12 colaboradores.   
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Imagen 1: Representación gráfica de la magnitud del proyecto de graduación. 

2.3.2. Vulnerabilidad. La falta de una estrategia digital en redes sociales, limitará el 

alcance de la información dirigida a toda la población, retrasando el reconocimiento de 

marca, la eficiencia en la comunicación y reduciendo la respuesta del público objetivo.  

2.3.3. Trascendencia. Con el apoyo de la comunicación y el diseño gráfico, se disminuirá 

la falta de desconocimiento de las áreas de trabajo, los proyectos y las actividades de 

Guauhitemala, Lugar de bosques, a la población guatemalteca.  

Al contar una estrategia digital para redes sociales, la fundación podrá generar una 

comunidad digital y por lo tanto aumentará la difusión de los mensajes y la participación 

del grupo objetivo. 
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2.3.4. Factibilidad. El proyecto de graduación es factible porque Guauhitemala, Lugar de 

bosques, cuenta con el recurso humano, organizacional, económico y tecnológico necesario 

para llevarse a cabo. 

2.3.4.1 Recursos Humanos. Guauhitemala, Lugar de bosques, cuenta con el capital 

humano necesario y que tiene la capacidad, el conocimiento y la experiencia para el manejo 

de la estrategia digital en redes sociales. Se dispone de dos personas que publicarán y 

monitorearán el contenido desarrollado. 

2.3.4.2 Recursos Organizacionales. La Fundadora de Guauhitemala, Regina Aguirre de 

Riojas, autoriza al personal con el que se dispone para que esté en disposición de compartir 

la información necesaria para llevar a cabo este proyecto. 

2.3.4.3 Recursos Económicos. Guauhitemala, cuenta con los recursos necesarios para 

llevar a cabo una estrategia digital para redes sociales que asciende Q 9,367.68 y que 

posibilita la comunicación del material. Silvia Quel, Profesional en Comunicación y 

Diseño, donará Q 1,900.00, que representa la inversión del diseño del proyecto. 

2.3.4.4 Recursos Tecnológicos. Guauhitemala cuenta con el equipo y las herramientas 

indispensables para distribuir y trasladar el resultado del proyecto de graduación. Por su 

parte, la comunicadora-diseñadora cuenta con las competencias profesionales y el siguiente 

equipo para llevar a cabo el proyecto: 

• Computador MacBook Pro, con procesador 3.1 Ghz Intel Core i5 de dos núcleos 

• Licencia profesional del paquete Adobe Creative Suite Master Collection
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Capítulo III: Objetivos del diseño 

3.1 Objetivo General 

Diseñar una estrategia digital de redes sociales para informar a la población guatemalteca, 

acerca de los proyectos y actividades que realiza el Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques.  

3.2 Objetivos Específicos  

3.2.1 Recopilar toda la información necesaria acerca de la asociación, a través del brief 

proporcionado por el cliente y los recursos fotográficos y visuales que enriquezcan la 

propuesta de contenido. 

3.2.2 Investigar términos, conceptos, teorías y tendencias de diseño relacionados al 

desarrollo de contenido de marca para redes sociales. 

3.2.3 Diagramar los elementos de la estrategia digital para establecer un orden jerárquico 

y que el contenido sea fácil de interpretar por el grupo objetivo. 

3.2.4 Desarrollar una matriz de contenido calendarizado para la implementación de 

publicaciones.
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Capítulo IV: Marco de referencia 

4.1 Información General del Cliente 

Nombre: Guauhitemala, Lugar de bosques 

Dirección: 5ta. Avenida, 16-62 zona 10, Edificio Torre Platina, nivel 9 

Correo electrónico: info@guauhitemala.com 

Teléfono: 2420-5504 

Contacto: Cynthia de Recinos / Cel: 30316378 

4.2 Presentación 

Guauhitemala, Lugar de bosques, fue creada el año 1991 por Regina Aguirre de Riojas, 

actualmente se dedica a la divulgación y desarrollo de proyectos y actividades que promueven la 

conciencia ambiental. El proyecto nace como una iniciativa para recaudar fondos para la 

Asociación Becaria Guatemalteca y por la experiencia de la fundadora en proyectos ambientales, 

se decide crear una serie de publicaciones de especies nativas del país. También cuentan con 

espacios propios destinados para reforestar y conservar especies nativas del país, que además se 

ha convertido en un museo de árboles al aire libre, en el que realizan visitas guiadas. 

4.3 Competencia 

Dentro de la categoría en donde se encuentra Guauhitemala, Lugar de bosques, existen dos 

asociaciones principales que participan con actividades afines: 

a. Fundación Calmecac 

• Dirección: 12 Calle 11-24 Zona 2, Segundo nivel, Colonia Ciudad Nueva, 

Guatemala, Guatemala. 

• Sitio web: http://www.fundacioncalmecac.org/ 

• Redes sociales:  fb/fundacion.calmecac, fb/calmecacVerapaces 
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• Teléfono: 2288-7741, 4220032. 

• Perfil General: Organización no lucrativa que valora la vida humana y la diversidad 

biológica, trabaja con sectores público, privado, locales y comunales para encontrar 

soluciones al desarrollo integral del hombre y la protección de la naturaleza. 

• Pilares de trabajo: Políticas, fortalecimiento institucional para gobernabilidad 

efectiva y auditoría social e incidencia política. Desarrollo Sostenible, Recursos 

naturales y diversidad biológica, social sostenible. 

• Áreas donde trabajan: Alta y Baja Verapaz, Río Dulce (Izabal) e Ixcán (Quiché). 

Área Metropolitana en el Parque Ecológico Ciudad Nueva. Región Trifinio que 

abarca Jutiapa y Chiquimula. Por último, Región Altiplano Occidental que 

comprende Totonicapán, Huehuetenango, Quiché y Sololá. 

b. Organización Plantemos 

• Sitio web: https://plantemos.org/ 

• Redes sociales: fb/plantemos.org, ig/ plantemos_org, tw/plantemos_org. 

• Correo electrónico: info@plantemos.org 

• Teléfono: 5103-5078. 

• Perfil General: Iniciativa que nace en el 2012 con la primera plantación de 1,000 

árboles en un año. Hasta septiembre de 2019, registraron más de 215,000 árboles 

plantados de diferentes especies. 

• Pilares de trabajo: Reforestar, con voluntarios y organizaciones para aumentar los 

bosques del país. Educar, impartiendo talleres de educación ambiental en centros 

educativos y organizaciones para crear conciencia ambiental. Conectar, a través del 

trabajo con organizaciones, empresas y voluntarios. 
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• Áreas donde trabajan: Guatemala, Sacatepéquez, Chimaltenango, Quetzaltenango, 

Huehuetenango y Petén principalmente. 

Además de las mencionadas, existen entidades que generan actividades de reforestación y 

conciencia ambiental como: Museo de Historia Natural, Parque Naciones Unidas y Green Rush. 

4.4 Historia 

En el año 1991, como una iniciativa para recaudar fondos para la Asociación Becaria 

Guatemalteca, y por experiencia de la fundadora, empezaron a trabajar y recopilar información de 

especies nativas de flora de Guatemala y publicarlas para seguir apoyando la educación. Con el 

tiempo, esta idea se fue haciendo más grande y más importante. La educación de calidad para la 

niñez y juventud del país y generar consciencia ante la problemática ambiental, son los dos temas 

que deseaban abordar, por ello decidieron apoyar entidades que promuevan la educación integral 

y velan por la protección del medio ambiente, dedicándose además a la investigación, publicación 

botánica, y trabajando en diversas actividades de mitigación contra el cambio climático en pro del 

desarrollo sostenible del país. 

4.5 Misión 

Educar sobre la naturaleza y los valores culturales para mejorar la calidad de vida de las 

personas mediante la investigación, la divulgación y la reforestación. 

4.6 Visión 

Contribuir al mejoramiento del planeta y al desarrollo de personas a través de la educación 

y programas sostenibles que despierten el amor por la naturaleza para dejar a las futuras 

generaciones un mundo lleno de árboles y de paz. 
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4.7 Organigrama 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 2: Presentación de organigrama de Guauhitemala, Lugar de bosques. 
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4.8 FODA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

- Respaldo y experiencia de un equipo 

comprometido 

- Más de 25 años de operación y 

contribución al país 

- Capacidad de convocatoria / aliados 

estratégicos 

- Fortalecer las acciones del movimiento 

(educación, conservación y reforestación) 

- Generar alianzas con proyectos afines alrededor 

del mundo 

- Establecer la imagen digital del movimiento 

para consolidar la marca  

DEBILIDADES AMENAZAS 

- El presupuesto actual no cubre todas las 

actividades que se planifican 

- Proceso indefinido para la recopilación de 

información  

- No hay un proceso eficiente para la 

validación de las propuestas presentadas 

- La curva de estabilización económica del país, 

frena la inversión en proyectos de conciencia 

ambiental 

- Percepción negativa de la población 

guatemalteca hacia movimientos y ONG’s. 

- Desinterés de entidades privadas para apoyar 

movimientos o asociaciones. 

Tabla 1: Análisis FODA de Guauhitemala, Lugar de bosques. 
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4.9 Antecedentes de Diseño 

a. Logotipo. La representación gráfica de la asociación fue construido mediante una grilla y 

la combinación de una tipografía san serif legible y clara. 

 

 

 

 

 

 

b. Sistema de color. El logo será reproducido con los valores específicos de color delimitados 

a continuación. Para aplicaciones digitales se presentarán en valores RGB, para formatos 

web en HEX y en Pantones y/o CMYK para impresión. 
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Matices de color. Para la marca Guauhitemala, Lugar de bosques, se utilizarán los 

siguientes matices que apoyan las necesidades de diferenciación en algunos formatos como 

gráficas e infografías, además de mantener la consistencia visual. 

 

Recomendación de uso de color en formatos (relación aproximada). En los formatos 

deberá predominar el verde y el blanco para marcar contraste, el negro y sus matices se 

utilizarán como pantallas y detalles de menor proporción en la comunicación visual. 
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c. Tipografía para textos. Para mantener coherencia y unificar la imagen de Guauhitemala, 

Lugar de bosques, los titulares y cuerpos de texto se presentarán en Gordita Medium y 

Light en todas las comunicaciones.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO V 

DEFINICIÓN DEL GRUPO OBJETIVO
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Capítulo V: Definición del grupo objetivo. 

El proyecto está dirigido a un grupo objetivo comprendido por mujeres y hombres, de 20 a 

44 años de edad, comprendidos en los niveles socioeconómicos A, B, C1, C2, preocupados por el 

medio ambiente pero habitantes de las ciudades, con tendencias a la conservación y protección de 

la naturaleza, principalmente bosques. 

A continuación, se describen los perfiles de ubicación, segmentación y gustos, del target al 

que se dirige la comunicación. 

5.1 Perfil Geográfico 

El grupo objetivo, aunque es diverso, dependiendo de su nivel reside en el exterior o en el 

área metropolitana de la Ciudad Capital de Guatemala o zonas urbanas del interior del país, el 

Nivel socioeconómico A son empresarios o ejecutivos de empresas, y a partir del B trabajan en 

oficinas o empleos de mandos medios, transitan por zonas urbanas tanto peatonales como 

automovilísticas, y eventualmente en ciclo vías. Se entretienen en el caso de interés de esta 

investigación en las redes sociales, son personas que en algunas ocasiones no utilizan su vehículo, 

sino que abordan el transporte público por cuestiones de compromiso con el medio ambiente, y 

eventualmente utilizan vías especiales para bicicletas. Puntualmente, el proyecto se ubicará en las 

redes sociales de Facebook e Instagram. 

5.2 Perfil Demográfico 

El grupo objetivo está compuesto por mujeres y hombres, de 20 a 44 años de edad. 

comprendidos en los niveles socioeconómicos A, B, C1, y C2 Multivex (2015). 

El estudio de niveles socioeconómicos estima que la clase A está compuesta por el 1.8% 

corresponde a la clase alta, con ingresos por encima de los Q61 mil mensuales, donde se incluyen 

unos 29 mil hogares, todos residentes de áreas urbanas. Indica el mismo estudio que el 35.20% de 
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la población pertenece a la clase media, cuyas clasificaciones son B, C1 y C2, unas 584 mil 

familias, con ingresos promedios entre Q11 mil y Q25 mil al mes, residentes en áreas urbanas tanto 

de la Ciudad Capital, como del interior del país. En sus viviendas cuentan todos con televisión, 

celular, computadora (por lo menos una por núcleo), servicio de internet celular (por lo menos un 

paquete de redes e internet mensual en cada celular), servicio de internet residencial (aunque en el 

nivel C2 puede ser un servicio por demanda, es decir, sin línea fija). En cuanto a electrodomésticos 

cuentan en los hogares con por lo menos refrigerador, horno microondas y estufa con horno. La 

vivienda es propia o con pagos a plazos, Multivex (2015). 

5.3 Perfil Psicográfico 

Nivel 

socioeconómico 

Nivel alto AB 

4.2% 

Nivel Medio-Alto C1 

5.5% 

Nivel Medio-Bajo C2 

32.5% 

Ingresos 

mínimos 

mensuales 

Q. 49,600.00 Q 23, 500.00 Q10,500.00 

Educación La mayoría son graduados 

universitarios, mucho de 

ellos con grados avanzados  

Su nivel educacional 

supera los estudios 

secundarios completos y 

universitarios 

Su nivel educacional 

se encuentra en 

estudios primarios y 

secundarios completos 

Ocupación Propietarios de sus fuentes 

de ingresos, dueños de 

comercios, industriales, 

agrícolas, fincas, ganaderas, 

empleados administrativos 

de alto nivel, etc. 

Tiene un nivel de vida 

bastante holgado. Son 

ejecutivos de empresas 

privadas o públicas, 

también pueden ser 

dueños de negocios 

medianos 

Por lo general son 

profesionales, 

comerciantes, 

pequeños industriales, 

ejecutivos de mandos 

medios 
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Vivienda Vivienda propia y lujosa en 

zonas y colonias 

residenciales, con más de 

seis habitaciones, jardín 

amplio. 

Viven en sectores 

residenciales o en 

colonias, con al menos 4 

habitaciones, pueden ser 

hechas a sus 

especificaciones 

Habitan en casas 

modestas, no de lujo, 

pero confortables, 

generalmente con tres 

habitaciones en 

colonias de casas 

iguales 

Fuente: Elaboración propia con datos de Multivex Sigma Dos Guatemala. 

5.4 Perfil Conductual 

El grupo objetivo se comporta activamente en las redes sociales, participa en los debates a 

favor del medio ambiente y la naturaleza, aunque es un ser urbano, trata por medio de su conciencia 

medioambiental, apoyar en especie alguna causa o fundación que vele por este tipo de 

conservación, principalmente conservación integral, como un bosque, que encierra todo el 

concepto de naturaleza, flora y fauna, con mantos friáticos y mantos acuíferos.



  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO VI 

MARCO TEÓRICO
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Capítulo VI: Marco teórico 

Las redes sociales se popularizaron a raíz del avance de la tecnología y del inicio de las 

mismas en grupos cerrados, que luego se ampliaron en redes virtuales como el Hi5, y 

posteriormente Facebook, pero desde 1968, se tenían redes precursoras que comerciales que no 

utilizaban la internet, sino que eran sistemas entre clientes proveedores y productores para conocer 

los gustos y el mercado al cual se dirigían.  

Más atrás, Lomnitz (1985), desde 1930 Radcliffe-Brown utiliza el concepto de redes 

sociales relacionadas a trabajo con el nombre de network. Lewin, Moreno y Heider, entre otros 

autores destacan en esa misma década de los 30 dentro de la sociometría, que trataba de cuantificar 

y formalizar las relaciones sociales y la teorización de la propiedad de las redes sociales, sus 

intereses e influencias (Gutiérrez y Ulloa, 2011). 

En ese camino y proceso de desarrollo de las redes sociales hasta lo que hoy conocemos 

como tal, de manera virtual, y que el postmodernismo plantea como una innovación, siendo un 

proceso de transformación; existen otros conceptos relacionados que unidos al giro del negocio de 

la estrategia digital que se pretende desarrollar con esta investigación, se hacen necesarios de 

conocer. 

6.1 Conceptos Fundamentales Relacionados con el Producto o Servicio 

6.1.1 Estrategia digital. Johnson & Scholes en el libro Exploring Corporate Strategy, se 

refieren a una estrategia como “la dirección y el alcance de una organización en el largo 

plazo con el propósito de lograr una ventaja competitiva, a través de la configuración de 

recursos en un entorno retador, para atender las plazas y cumplir con las expectativas de 

los stakeholders”. Una de las agencias consultoras de negocios a nivel global, define el 

término digital como una forma de hacer las cosas, para lograr objetivos. Podemos concluir 
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entonces que, una estrategia digital es el análisis y planificación de medios electrónicos, 

enfocados en los objetivos del proyecto. 

6.1.2 Guauhitemala. Los reconocidos historiadores guatemaltecos, Jorge Luis Arriola y 

Adrián Recinos, concuerdan en que la geonomía de la palabra Guatemala, se deriva del 

vocablo náhuatl Guauhitemala, que significa “lugar de bosques o sitio boscoso”, Pero 

existen otras hipótesis, Juitemal, el nombre de un rey kaqchikel o Coctemallan, que 

significa palo de leche (Fuentes y Guzmán). 

6.1.3 Medio Ambiente. Se dice que es el entorno natural del referente. Tealdi (2008) 

citando a Stuart Mills dice que el concepto natural se ha usado en la dicotomía con lo 

artificial, así natural es todo aquello que ocurre según el curso espontáneo de las cosas, 

dejadas a sí mismas, sin la interferencia del ser humano.  

6.1.4 Conciencia Ambiental. Según el Ministerio de Ambiente de Guatemala (2006) es el 

respeto a la biodiversidad y áreas protegidas, una producción más limpia, el 

involucramiento local, y la conservación de las prácticas y conocimientos ancestrales. Sin 

embargo, como lo plantea May (2004) no son las actitudes personales sino las relaciones 

materiales, las que conllevan relaciones de poder que son determinantes de la calidad del 

medio ambiente. La conciencia ambiental debe ser social. La crisis ambiental se explica a 

partir de las estructuras de propiedad y producción que anteceden a nuestras actitudes 

personales y culturales. La relación material con la naturaleza no solo estructura, sino limita 

la comprensión de la relación con el medio ambiente. No se trata de negar que los 

individuos tengan responsabilidad por la crisis, ni que sus actitudes morales personales, 

aun culturales, referentes a la naturaleza y a los seres humanos, tengan importancia. Por 

supuesto que la tienen. La relación es dialéctica y las acciones individuales tendrán sus 
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implicaciones. Pero en el fondo, las actitudes emergen de formas materiales de relacionarse 

con la naturaleza y con la comunidad humana. Por eso es una cuestión de economía política 

(May 2004). 

6.1.5 Bosques. Regiones con vocación forestal que pueden producir oxígeno y dividendos 

para el país. En el caso de Guatemala, los productos que se obtienen de los bosques van 

desde semillas y frutos oleaginosos hasta madera y leña, con valores de producción que 

van desde 20,454.40 miles de toneladas en 2001 hasta 25,129.20 miles de toneladas en 

2010, lo que indica que la extracción de materiales de los bosques se ha incrementado en 

4,674.80 miles de toneladas (23%). Los aportes en términos monetarios muestran que la 

oferta de productos del bosque generó en 2001 un total de 9,389 millones de quetzales y 

en 2010 este valor fue de 17,450 millones de quetzales. (Ministerio de Ambiente, 2016). 

6.1.5.1 Deforestación. Es la tala de árboles, puede hacerse de forma controlada o de forma 

indiscriminada, lo cual produce una fragmentación del hábitat de muchas especies y por 

tanto daños colaterales, además del daño perse, (Odum y Barrett, 2006). May (2004) 

asegura que de los muchos problemas ambientales, pocos han captado tanto la atención 

como la deforestación. Según el informe GEO: "La cobertura de bosque natural sigue 

decreciendo en todos los países" (Ibid.: 27). En América Central se estima que "un 29 por 

ciento del bosque está en alto riesgo de perderse, un 21 por ciento en riesgo intermedio" 

(Ibid.: 30), esto sobre años de deforestación. Esta situación se repite en todos los países, 

pero principalmente en la gran cuenca del río Amazonas y en el sur de Chile, donde los 

bosques primarios, con sus enormes árboles, ofrecen lucrativas ganancias en Japón y otros 

países desarrollados.  
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6.1.6 Protección de Bosques. Respecto a los bosques, el Artículo 126 plantea que su 

“...conservación y la reforestación se declaran de urgencia nacional e interés social, 

especialmente los bosques protectores de manan ales, riberas de ríos y riberas de lagos, los 

cuales deben contar con protección especial”. Y en relación al agua el artículo 147 

establece, “Todas las aguas son bienes de dominio público, inalienables e 

imprescriptibles”, en tanto que el artículo 128 indica que “El aprovechamiento de las aguas 

de los lagos y de los ríos, para fines agrícolas, agropecuarios, turísticos o de cualquier otra 

naturaleza, que contribuya al desarrollo de la economía nacional, está al servicio de la 

comunidad y no de persona particular alguna, pero los usuarios están obligados a reforestar 

las riberas y los cauces correspondientes, así como a facilitar vías de acceso”. (Ministerio 

de Ambiente, 2016). 

6.1.7 Proyecto. Según el Diccionario de la Lengua Española, la palabra proviene del latín 

proiectus, que significa proyectado y que representa el designo o pensamiento de ejecutar 

algo. Por lo que un proyecto es una planificación de actividades a realizar de manera 

articulada entre sí, con el fin de producir determinados objetivos para la resolución de un 

problema o necesidad, con un tiempo y presupuesto determinado.  

6.1.8 Actividad. Según el Diccionario de la Lengua Española, se define como el conjunto 

de operaciones o tareas propias de una persona o entidad. Las actividades son acciones que 

se desarrollan como parte de una obligación o función. 

6.1.9 Movimiento. Durante el siglo XIX, el concepto de movimiento social estaba ligado 

a un tipo de cambio social particular y a un fin específico, así como una identidad en 

concreto y a un grupo social en particular (Melucci y Massolo, 1991). Un movimiento 
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puede estar conformado hasta por 50 personas que se unen para luchar por un mismo fin y 

demostrar su opinión relacionada a una idea. 

6.2 Conceptos Fundamentales Relacionados con la Comunicación y el Diseño 

6.2.1 Conceptos Fundamentales Relacionados con la Comunicación 

6.2.1.1 Comunicación. Morales (2017) la define como los procesos de intercambio de 

discursos (orales, escritos, audiovisuales, gestuales) a través de los cuales las personas y 

grupos que componen la sociedad interactúan para generar consensos, acuerdos, en 

relación a cómo debe estar organizada la misma. Ello implica, poner en común los distintos 

puntos de vista sobre la realidad, debatir ideas, opiniones, informaciones en el terreno de 

lo público (los medios masivos de comunicación) y de lo privado (ámbitos cotidianos de 

interacción: la familia, el trabajo, los amigos, el bar, etc.), que permitan transformar o 

reproducir a la sociedad tal como está configurada.  

6.2.1.2 Comunicación Externa. Pérez, Hernández, González y Caballero (2013) en su 

libro de Comunicación y atención al cliente exponen que la comunicación externa es la que 

mantiene a la empresa conectada con el exterior, mediante ella, la empresa enlaza con el 

entorno. Se trata de comunicaciones comerciales, corporativas, empresariales o 

institucionales. Estos autores las clasifican según su público objetivo, que pueden ser: 

público en general, públicos comerciales (clientes y proveedores), administración pública, 

medios de comunicación, entidades financieras, públicos comunitarios. El brazo principal 

de la comunicación externa son las relaciones públicas de la entidad y la publicidad. 

6.2.1.3 Comunicación Visual: Meggs y Purvis (2009) plantean la comunicación visual 

como cualquier figura o representación que tiene la intención de comunicar algo. Hacen un 

recorrido de las distintas culturas y los aportes que se hicieron en el proceso de la imagen 
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hasta el día de hoy, destacan entre esos aportes desde las figuras rupestres de las cuevas 

primitivas, los polinesios con sus sellos o símbolos, los egipcios que utilizaron 

comunicación gráfica para las masas, los chinos, que introdujeron tecnología para masificar 

los mensajes, hasta las nuevas técnicas digitales de comunicación. 

6.2.1.4 Comunicación Digital. Es un concepto que encierra los métodos y herramientas 

para transmitir mensajes a través de un medio digital. La comunicación digital es vital en 

la actualidad debido a la gran eficacia y la manera sencilla de transmitir mensajes más 

rápido que con los métodos de comunicación tradicionales. Además de permitir la 

interacción de una gran cantidad de personas al mismo tiempo, las posibilidades en cuanta 

a la forma de transmitir se ha vuelto mucho más atractiva y casi ilimitadas (mensajes a 

través de imágenes, videos, audios). 

6.2.1.5 Redes Sociales. Gómez (2014) hace un breve recorrido histórico por el desarrollo 

de las tecnologías aplicadas a la internet y los dispositivos móviles, que, desde comienzos 

del siglo XXI, ha dado a pasos agigantados. Nacen Yahoo, Altavista, Bing y Google como 

buscadores de contenidos y facilitadores para acceder a cualquier tipo de información que 

el usuario necesitara; Hotmail (luego conocido como Outlook), Latinmail, Yahoo Mail y 

Gmail como bandejas de correo electrónico, que desplazaron al correo tradicional y a los 

telegramas; Hi5, MySpace, Facebook, Twitter, Badoo, Instagram, LinkedIn como redes 

sociales que permiten la interacción de los usuarios desde diferentes puntos de vista o desde 

diferentes tipos de contenidos, sean archivos, datos, multimedia, o simplemente 

comentarios y likes. Gómez (2014) cita a Meriondo con la definición del mercadeo en 

redes, las empresas entonces, han entendido la importancia de hacer presencia en estas 

redes sociales, y se han preocupado por desarrollar lo que se conoce como Social Meda 
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marketing o Mercadeo en Redes Sociales. Esta nueva tendencia del marketing se define 

como una evolución de las tradicionales maneras de comunicación del ser humano 

(Merodio, 2010). Dos de las principales redes sociales en la actualidad son Facebook e 

Instagram, sobre todo, para hacer promociones o realizar campañas de tipo comercial y 

social. 

Según Pineda (2018) un estudio llamado Global Digital Statshot realizado por 

Hootsuite y We Are Social (2017) en el mundo hay tres mil 28 millones de personas 

usuarias de redes sociales, Facebook contribuyó significativamente a este crecimiento con 

2 mil 46 millones de usuarios activos mensuales. YouTube, por su parte, se sitúa en el 

segundo lugar en el ranking de plataformas con más usuarios activos mensualmente al 

alcanzar los 1.500 millones. WhatsApp y Messenger alcanzaron los 1 mil 200 millones 

ubicándose en la tercera y cuarta posición, respectivamente.  

6.2.1.5.1 Apps. Borrayo (2020) Asegura que: “…el incremento en el uso del smartphone y 

las apps móviles ha generado para las marcas múltiples oportunidades de interacción con 

sus consumidores. En cuanto al tiempo de uso, se destacan las apps de redes sociales y 

mensajería instantánea, representando más del 50% del tiempo total de uso diario de los 

smartphones. Para abordar este fenómeno, la investigación del consumidor se ha enfocado 

principalmente en el proceso de adopción de estas soluciones móviles, destacándose la 

aplicación del modelo de aceptación de la tecnología. Por otra parte, se ha investigado la 

experiencia del usuario a través de la combinación de técnicas como el customer journey 

mapping y el eye tracking. Esto ha permitido explorar el proceso de compra de los usuarios 

en apps de comercio, principalmente en categorías de vestuario y calzado”. (Borrayo, 

2020). Pineda (2018) asegura que dentro de las cinco aplicaciones con más usuarios activos 
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a nivel mundial se encuentran cuatro del grupo de Facebook: WhatsApp Messenger, 

Facebook, Facebook Messenger, en los tres primeros lugares, e Instagram en el quinto 

lugar. En cuarto lugar, está We Chat, de la empresa china Tencent (Comscore, 2020).  

6.2.1.5.2 Facebook. Según el diccionario FMB de rede sociales (2019) la red social más 

utilizada en todo el mundo. Originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad 

de Harvard que se creó con el propósito de intercambiar una comunicación fluida y 

compartir contenido de forma sencilla a través de Internet. La red social que mayor 

influencia y alcance es Facebook además cabe resaltar que ofrece variadas opciones para 

segmentar, interactuar, generar viralidad, permite medir en tiempo real y tal vez lo más 

importante no es un medio costoso y ofrece grandes resultados (Pineda 2018), pero 

Instagram y Twitter han entrado a competir como opciones también válidas para 

aprovechar la capacidad comercial del social media. (Nonsoque, 2018, p. 1). 

6.2.1.5.3 Instagram. Comprada por Facebook en 2012, es la red social del momento, 

enfocada sobre todo a ser utilizada desde dispositivos móviles. Su dinámica se construye 

sobre la posibilidad de compartir fotos y vídeos de manera rápida y divertida entre sus 

distintos usuarios. Se caracteriza por un conjunto de funcionalidades que le aportan su sello 

distintivo, como sus filtros de fotografía, o sus múltiples posibilidades de modificar la 

imagen en sus colores, bordes, etcétera (Diccionario FMB, 2019). 

6.2.1.5.4 Marketing en redes sociales. También conocido como Social Media Marketing, 

este término se refiere a todas las actividades y estrategias que utilizan en redes sociales 

para generar oportunidades de negocio, alcance y lealtad de los clientes. En el inicio, estas 

plataformas de comunicación no se visualizaron como herramientas de relaciones públicas 

y mercadeo, sin embargo, la cantidad de usuarios, la calidad de información e impacto en 
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millones de personas, han sofisticado estos canales de manera que, en la actualidad son 

parte de los planes de medios de la mayoría de negocios y corporaciones. 

6.2.2 Conceptos Fundamentales Relacionados al Diseño 

6.2.2.1 Diseño. El diseño gráfico parte de una dicotomía planteada por Dondis (2013) la 

clasificación de las artes visuales en artes aplicadas y bellas artes. La historia cambia y 

altera esta definición, pese a lo cual hay dos factores constantes de diferenciación: la 

utilidad y la estética. La utilidad designa el diseño y la fabricación de objetos, materiales y 

demostraciones que responden a necesidades básicas, la estética, por otra parte, es arte. 

Entonces, el diseño, como diseño gráfico, es una técnica de funcionalidad por medio de la 

combinación de las artes visuales, con un objetivo específico ante su target.  Entre las 

décadas de los años 20 y 30 del siglo XX Tschichold, Herbert Bayer, László Moholy-Nagy, 

y El Lissitzky se convirtieron en los padres del diseño gráfico como lo conocemos hoy día. 

Fueron pioneros en las técnicas de producción y en los estilos que se utilizaron 

posteriormente (Wong, 2012).  

Un hito importante fue la publicación del Manifiesto lo primero es lo primero 

(1964), que era una llamada a una forma más radical de diseño gráfico, criticaba la idea del 

diseño en serie, carente de valor. Tuvo una influencia masiva en toda una nueva generación 

de diseñadores gráficos, contribuyendo a la aparición de publicaciones como la revista 

Emigre. Otro notable diseñador de finales del siglo XX es Milton Glaser, que diseñó la 

inconfundible campaña I Love NY (1973), y un famoso cartel de Bob Dylan (1968). Glaser 

tomó elementos de la cultura popular de los sesenta y setenta (Wong, 2012). 

La tecnología también se ha hecho notar con el auge del teletrabajo y en especial 

del crowdsourcing o tercerización masiva, asegura Wong (2012), que estas prácticas han 
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comenzado a intervenir en las modalidades de trabajo. Este cambio ha incrementado la 

necesidad de reflexionar sobre tiempo, movimiento e interactividad. Aún así, la práctica 

profesional de diseño no ha tenido cambios esenciales. Mientras que las formas de 

producción han cambiado y los canales de comunicación se han extendido, los conceptos 

fundamentales que nos permiten entender la comunicación humana continúan siendo los 

mismos. 

6.2.2.2 Proceso de Diseño Digital. Para Wong (2012) los cuatro principios rectores del 

diseño gráfico son variables que el profesional del diseño gráfico debe tener en cuenta a la 

hora de encarar un proyecto: 

- El individuo: concebido como unidad ética y estética que integra la sociedad de la cual 

forma parte y para quien el espacio visual es uniforme, continuo y ligado.  

- La utilidad: porque responde a una necesidad de información y esta es comunicación. 

- El ambiente: porque nos exige el conocimiento de la realidad física para contribuir a 

la armonía del hábitat, y la realidad de otros contextos para entender la estructura y el 

significado del ambiente humano.  

- La economía: porque engloba todos los aspectos relacionados con el estudio del costo 

y la racionalización de los procesos y materiales para la ejecución de los elementos.  

6.2.2.3 Materiales Gráficos. Franco (2010) considera material gráfico todo lo que no lleva 

un texto. Una ilustración o una fotografía, incluso un fondo o una iconografía, que no 

necesite de un texto para poder ser interpretado, es un material gráfico, porque cumple su 

función de trasladar un mensaje. 

6.2.2.2.1 Materiales gráficos web. Los recursos web pueden servir para ampliar conceptos, 

ilustrar ideas o establecer relaciones de esas ideas o de conceptos pertinentes. medio de 
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información especializada satisfaciendo a priori las necesidades observadas en los usuarios 

(Franco, 2010).  

6.2.2.4 Lluvia de Ideas. Es la etapa en la que se generan las ideas, para Wong (2012) es 

importante porque es la acción de concebir, programar, proyectar y realizar 

comunicaciones visuales, producidas en general por medios industriales y destinadas a 

transmitir mensajes específicos a grupos sociales determinados. Esta es la actividad que 

posibilita comunicar gráficamente ideas, hechos y valores procesados y sintetizados en 

términos de forma y comunicación, factores sociales, culturales, económicos, estéticos y 

tecnológicos.  

6.2.2.5 Bocetaje. Wong (2012) recomienda preparar el diseño visual de la información que 

a editar. En esta etapa se trabaja distribuyendo el texto, los gráficos, los vínculos a otros 

documentos y otros objetos multimedia que se consideren pertinentes. Es importante que 

antes de trabajar sobre el computador se realice un boceto o prediseño sobre el papel. Esto 

facilitará tener un orden claro sobre el diseño.  

6.2.2.6 Maquetación. En el diseño editorial es la composición de publicaciones tales como 

revistas, periódicos o libros, (Wong, 2012).  

6.2.2.7 Arte Final. El arte final en el caso de redes sociales debe contar con interactividad, 

para esto, y fundamentalmente para manejar los vínculos entre documentos. Wong (2012). 

La importancia de la estructura y arborescencia web radica en que los visitantes no siempre 

entran por la página, sino que se hacen referencias de linqueo.  
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6.3 Ciencias Auxiliares, Artes, Teorías y Tendencias 

6.3.1 Ciencias Auxiliares. 

6.3.1.1 Semiología. Madrid (2005) citando a Ferdinand de Saussure define la semiología 

como la ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social. Enseña en 

qué consisten los signos y las leyes que los gobiernan.  

6.3.1.1.1 Semiología de la imagen. Aplicada a la imagen se refiere al estudio de la misma 

como un signo, su significado y significante, un símbolo que representará algo de forma 

iconográfica y que puede tener caracterizaciones universales o locales. 

6.3.1.2 Psicología. Según el Diccionario de la Lengua Española, la psicología forma 

parte de la filosofía y se refiere al análisis del alma, sus facultades y operaciones. Entre el 

siglo V y el IV a.C. filósofos como Sócrates y Platón realizaron aportaciones que serían 

claves para el desarrollo de la psicología, además del de la filosofía. Mientras que Sócrates 

sentó los fundamentos del método científico, Platón concebía el cuerpo como el vehículo 

del alma, verdadera responsable de la conducta humana. 

6.3.1.2.1 Psicología del Color. Heller (2008) Plantea que se conocen más sentimientos que 

colores, y que esto hace que cada color pueda producir distintas emociones, incluso 

contradictorios. Un mismo color actúa en cada ocasión diferente. El mismo rojo puede 

producir sentimientos de erotismo o brutalidad, dependiendo del contexto y la carga 

histórica de quien tenga la experiencia. Por ello, asegura que es el contexto el que marca la 

experiencia de percepción de los colores, y en ese sentido, tienen que involucrarse otros 

factores, como la luz, las tonalidades, las imágenes que contienen esos colores, entre otros 

aspectos. 
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6.3.2 Artes. 

6.3.2.1 Tipografía. La historia de la tipografía para Wong (2012) está estrechamente 

vinculada a la del diseño gráfico; “esto puede ser así porque prácticamente no existen 

diseños gráficos en los que no se incluyan elementos gráficos de este tipo. De ahí que 

cuando se habla de la historia del diseño gráfico, también se cita la tipografía de la columna 

trajana, las miniaturas medievales, la imprenta de Johannes Gutenberg, la evolución de la 

industria del libro, los afiches parisinos, el Movimiento de Artes y Oficios (Arts and 

Crafts), William Morris, la Bauhaus, etc.”. El diseño de principios del siglo XX, al igual 

que las bellas artes del mismo período, fue una reacción contra la decadencia de la 

tipografía y el diseño de finales del siglo XIX. El símbolo de la tipografía moderna es la 

tipografía sin serifa o palo seco, inspirada por los tipos industriales de finales del siglo 

XIX. Destacan Edward Johnston, autor de la tipografía para el Metro de Londres, y Eric 

Gill. 

En la actualidad se aplican tres grupos de tipografía, la serifa, la sin serifa, que se 

considera por el imaginario colectivo del gremio como la más moderna, y las que no entran 

en estas dos categorías, que pueden ser incluso, con formas o iconográficas. 

“Los orígenes de las tipografías postmodernas se remontan al movimiento humanista de 

los años cincuenta. En este grupo destaca Hermann Zapf, que diseñó dos tipografías hoy 

omnipresentes Palatino (1948) y Óptima (1952). Difuminando la línea entre las tipografías 

con serifa y las de palo seco y reintroduciendo las líneas orgánicas en las letras, estos 

diseños sirvieron más para ratificar el movimiento moderno que para rebelarse contra 

él.” (Wong, 2012).   
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6.3.2.2 Iconografía. La tipografía da paso a la iconografía, tan popular hoy en día en las 

redes sociales y en los logotipos que buscan la simplicidad extrema. En ese sentido explica 

Wong (2012) que la iconografía deviene de la tipografía, no con fines comerciales, sino 

con fines de comunicación gráfica que trascienda los idiomas y las culturas, como 

comunicación universal. La Hochschule für Gestaltung (HfG) de Ulm fue una institución 

clave en el desarrollo de la profesión del diseñador gráfico. Desde su fundación, la HfG se 

distanció de una posible afiliación con la publicidad. Al comienzo, el departamento en 

cuestión se denominó Diseño Visual, pero rápidamente quedó claro que su objetivo era 

resolver problemas de diseño en el área de la comunicación de masas el nombre se cambió 

por el de Departamento de Comunicación Visual, según el modelo del Departamento de 

Comunicación Visual de la New Bauhaus en Chicago. De ahí vienen las iconografías 

utilizadas hasta el día hoy muchas de ellas como las señales viales, o las clasificaciones 

deportivas, las prohibiciones de determinadas acciones en ciertos lugares, entre otras. 

6.3.2.3 Ilustración. Wong (2012) enfatiza en que uno de los inventos chinos de mayor 

importancia fue la xilografía, que permitió que los libros estuvieran al alcance del común 

de la gente, la cual, en su mayoría era analfabeta y por tal razón, el libro de bloque traía 

muy poco texto y muchas ilustraciones, las cuales eran entendidas por cualquier persona, 

a diferencia del texto que necesitaba de la alfabetización de la población. La ilustración es 

entonces, desde los principios de la masificación del diseño, y de la comunicación impresa, 

de suma importancia para llegar a las personas y llevar un mensaje. Nuevamente en la 

ilustración queda un pequeño límite entre la dicotómica relación de técnica y arte. Al 

respecto compila Morales (2017) que el arte, desde una visión crítica, en la época de la 

reproducción se presenta en forma multiplicada a manera de estereotipos o clichés y atenta 
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contra ese arte propio de la ilustración. “La crítica profunda de Adorno y Horkheimer en 

La dialéctica del Iluminismo y del propio Adorno en Teoría Estética, vincula de manera 

estrecha la racionalidad tecnológica y la racionalidad del dominio, la sociedad capitalista 

y la industria de la cultura”. Sin embargo, para Benjamín, la pérdida de autenticidad del 

objeto de arte, a la que ha llevado la reproducción técnica permite el encuentro con cada 

destinatario y con ere actualidad a lo reproducido”, (Morales, 2017). 

6.3.2.4 Imágenes Digitales. Marín (2009) explica que las imágenes digitales son formatos 

matriciales de dos dimensiones, por lo que están desplegadas en un plano x, y en el cual se 

asigna un color de una paleta de 256 colores digitales, a cada uno de los puntos que las 

unen, estos pequeños puntos son llamados pixeles, y por eso se utiliza una medida que 

relaciona estos datos y que se conoce como puntos por pulgada. Estos pixeles rellenan la 

pulgada cuadrada y pueden saturar la imagen, o pixelearla, es decir, romper el punto de 

modo que debe de ser perceptible la forma para el ojo y es cuando aparecen imágenes con 

poca definición y bordes rectangulares. Regularmente se utiliza para guardar el archivo un 

formato .jpg (formato de compresión), pero pueden estar también en pliegos en formatos 

editables como .tif o .psd. 

6.3.3 Teorías. 

6.3.3.1 Teoría del Color. El color, como la forma o el movimiento, forma parte de nuestra 

experiencia visual cotidiana. Y eso es así al menos desde los orígenes de nuestra especie 

hace unos 200.000 años (McDouglas, Brown y Fleagle, 2005). Según la Real Academia 

Española, es la “sensación producida por los rayos luminosos que impresionan los órganos 

visuales y que depende de la longitud de onda”.  
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6.3.3.2 Teoría de los Arquetipos. Ángel (2002) desde la visión psicológica explica que es 

una disposición a producir tales imágenes. En otros términos, el arquetipo sería el seno 

gestatorio de las imágenes primordiales común para los demás estereotipos. En virtud de 

este poder transformador del símbolo el consciente puede tomar el arquetipo, cuya 

disposión hereditaria se encierra en lo más profundo del hombre. Para el caso del diseño se 

aplica la misma lógica, encontrar modelos de reproducción que faciliten el trabajo. 

6.3.4 Tendencias. 

6.3.4.1 Neuromarketing. Gómez (2014) en su tesis de maestría de administración refiere 

a varios autores y define el neuromarketing como una nueva tendencia de mercadeo, basada 

en técnicas resultantes de las neurociencias para un entendimiento correcto del 

comportamiento del consumidor mediante las respuestas cerebrales a estímulos definidos 

(Boricean, 2009), enfocado directamente en mejorar la eficacia de las acciones comerciales 

y de las estrategias de mercadeo de la compañía. El propósito final es descubrir los 

pensamientos del consumidor acerca de un producto y/o servicio con el objetivo de 

construir “campañas de mercadeo perfectas” basadas en la respuesta del cerebro humano 

(Hammou, Galib, & Melloul, 2013). “Utilizar neurociencias en investigaciones de 

mercadeo permanece en constante evolución, no solamente con la tecnología (equipos de 

Eye-Tracking, Electroencefalogramas, sensores visuales, entre otros) sino con las 

respuestas que el cerebro de los clientes da y las zonas que en el mismo se activan” 

(Gómez, 2014). 

6.3.4.2 Eye Tracking. También llamado seguimiento de la mirada en pantalla, es el barrido 

de la vista sobre las pantallas de los dispositivos. Es un análisis similar al que se hacía con 

el barrido del ojo en los medios impresos y las deducciones de que las páginas más vistas 
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son las de número impar, y por eso son las que llevan publicidad. Gutiérrez (2019) explica 

que el eye tracking ha sido utilizado en múltiples campos de estudio, aunque el más 

conocido es el del neuromercadeo (Dos Santos, De Oliveira, Rocha y Giraldi, 2015). No 

obstante, sorprende la variedad de usos que tiene esta herramienta, los cuales incluyen 

investigaciones sobre procesos de lectoescritura (Wade, 2010), trastornos del espectro 

autista (Boraston y Blakemore, 2007), emociones (De Lemos, Sadeghnia, Ólafsdóttir y 

Jensen, 2008) y comportamiento social (Gobel, Kim, y Richardson 2015), entre otros.  

6.3.4.3 Minimalismo. Hollis (2000) refiere al uso mínimo de expresiones y contenido para 

transmitir un mensaje. La gura única y el texto minim sta ha persistido como la 

combinación más ecuente de palabra e imagen.  

6.3.4.4 GIF. Secuencia corta de imágenes que dan la impresión de movimiento. El formato 

GIF significa graphic interchanche format, que se refiere al intercambio de las imágenes 

para dar la sensación de movilidad. Se caracterizan por tener un peso pequeño y ser muy 

versátiles en cuanto a la compatibilidad (Sánchez, 2008). 

6.3.4.5 Enmascaramiento de Imágenes. Sánchez (2008) en su guía rápida de uso de 

Photoshop dice que es una técnica para ocultar ciertos aspectos de una imagen o una capa, 

se diferencia del clipping, porque el masking se realiza utilizando una imagen PNG, un 

degradado CSS o un elemento SVG para ocultar parte de una imagen u otro elemento en 

la página. 
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6.3.4.6 Tablero de Tendencias. 

 

Imagen 3: Representación del minimalismo y tipografías grandes 

 

Recurso digital. https://www.instagram.com/mailchimp/
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PROCESO DE DISEÑO Y PROPUESTA PRELIMINAR
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Capítulo VII: Proceso de diseño y propuesta preliminar 

7.1 Aplicación de la Información Obtenida en el Marco Teórico 

 Para el desarrollo del proyecto de graduación y el cumplimiento de los objetivos 

presentados en el capítulo III, se aplicarán los conocimientos y conceptos desarrollados en el marco 

teórico referentes a ciencias, teorías, artes y tendencias, con el fin de respaldar y sustentar las 

propuestas que se presentarán a la asociación. 

 A continuación, se describe la aplicación de la investigación desarrollada: 

7.1.1 Comunicación. El código común en esta propuesta quedará definido mediante 

mensajes claros y atractivos a la audiencia definida para conectar con ellos a través de 

palabras clave que inviten a participar.   

7.1.2 Comunicación Externa. Se dará a conocer la identidad del Movimiento, las áreas de 

desarrollo de proyectos y las actividades que realizan, transmitiendo una imagen reflexiva 

y comprometida de dentro hacia fuera. 

7.1.3 Comunicación Visual. La comunicación visual es una de las disciplinas con mayor 

importancia dentro de la propuesta ya que unifica la personalidad de la marca, simplifica 

la selección de los mensajes a utilizar dentro de la propuesta y justifica los elementos 

gráficos en el material, como tamaños de textos, aplicación de colores y aplicación de 

imágenes de calidad. 

7.1.5 Comunicación Digital. Se desarrollará el contenido para el proyecto a través de las 

herramientas y estrategias actuales y eficaces para enviar mensajes atractivos e interactivos 

para los usuarios a quienes va dirigida la estrategia. 

7.1.4 Maquetación. Se distribuirán los elementos de manera creativa a través de recortes 

de imágenes, conservando jerarquía y orden. 
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7.1.5 Ciencias Auxiliares. 

7.1.5.1 Semiología de la Imagen. Ya que la semiología relaciona el significante y el 

significado, es fundamental conocer los principales conceptos de la semiótica para tener un 

mejor dominio del lenguaje visual y utilizarlos para conseguir una comunicación eficaz. 

7.1.5.2 Psicología del Color. La psicología del color es un recurso vital para comunicar el 

concepto de compromiso con la naturaleza, por lo que, a través de esta ciencia auxiliar, se 

determinará la paleta de colores adecuada para generar una reacción y decisión real al 

público al que va dirigido.  

7.1.6 Artes 

7.1.6.1 Tipografía. La Disposición correcta de los formatos, la jerarquía de los mensajes 

responderá al propósito de proporcionar al lector una mejor comprensión del texto. 

7.1.6.2 Imágenes Digitales. Para enriquecer la estrategia, se utilizarán fotografías de alta 

calidad y gráficos vectoriales trazados a través de geometría.  

7.1.7 Teorías 

7.1.7.1 Teoría del Color. Se utilizarán los estímulos que generan los colores a la vista para 

conectar con los usuarios y comunicar de manera congruente. 

7.1.7.2 Teoría de los Arquetipos. Se determinará el perfil de personalidad para delimitar 

los elementos gráficos y de comunicación que corresponden según la metodología del 

psicoanalista Carl Jung. 

7.1.8 Tendencias 

7.1.8.1 Minimalismo. El uso de elementos minimalistas en materiales digitales ha ido en 

ascenso en los últimos años y se caracteriza por buscar el adecuado uso del espacio en 

blanco y aprovechar la menor cantidad de elementos.  
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7.1.8.2 GIFs de Marca. Los GIFs son elementos para el contenido en redes sociales, que 

ya forma parte del lenguaje diario. Crear GIFs que transmitan una emoción o un mensaje 

es fundamental para lograr que trascienda al target en medios digitales, es una estrategia 

que se aplicará en el diseño para Guauhitemala. 

7.1.8.3 Tipografías Grandes. Otra tendencia importante en el diseño de posts, es 

“la tipografía dramática” que se ha convertido en una nueva forma de creatividad. Se 

traduce en utilizar una fuente llamativa que sea el centro de atención por tamaño y forma. 

Se aplicará esta técnica para mantener coherencia en la comunicación y al mismo tiempo 

la atención en los mensajes que se desean mandar al usuario. 

7.1.8.4 Enmascaramiento de Imágenes. Se trata de utilizar formas vectoriales como un 

molde para recortar una fotografía y aportar riqueza creativa en el material visual. 

La propuesta de la estrategia digital para Guauhitemala, Lugar de bosques, 

presentará estilo visual fresco y limpio, características que podemos encontrar en las 

redes de Mailchimp, una marca con una presencia digital sólida y moderna. 
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7.1.8.5 Tablero de Aplicación de Información Definida en el Marco Teórico. 
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7.2 Conceptualización 

7.2.1 Método. Brainstorming. Es un método práctico y eficaz para generar ideas de 

manera individual y grupal. La lluvia de ideas, como se traduce al español, fue creada por 

el publicista estadounidense Alex Osborn en 1,938 como un potenciador de creatividad en 

las reuniones de trabajo. 

La técnica se basa en abordar un proyecto desde diferentes ángulos a la vez para 

encontrar ideas y soluciones creativas que pueden sumarse al resultado final. Lo más 

valioso del proceso es que se generan muchas ideas y ninguna se descarta, solo se llevan a 

un siguiente nivel. 

Se realiza de la siguiente manera: 

§ Redactar el objetivo creativo, para el que se quiere generar la técnica, por 

ejemplo, Concepto para el desarrollo de la estrategia. 

§ En una hoja en blanco, escribir las palabras e ideas relacionadas  

§ Delimitar un tiempo para generar el proceso y parar 

§ Compartir el resultado e ideas con alguien para definir 

§ Clasificar y evaluar las ideas para llegar a la solución. 

Adicional, la lluvia de ideas se puede enriquecer con imágenes que inspiren y o 

música que mejore la concentración durante el proceso. 
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7.2.1.1 Aplicación del Método. 
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7.2.2 Definición del Concepto. Para la estrategia digital se definieron palabras clave 

relacionadas al contenido que llevó a tres hilos conductores principales: 

§ Conectar con nuestros árboles y nuestras raíces 

§ Sembremos con buenos actos para cosechar un mejor país 

§ Guauhitemala, nuestro nombre, nuestro compromiso 

§ Guauhitemala, unidos para preservar nuestro nombre 

Se concluyó que el concepto para la estrategia digital será Guauhitemala, nuestro 

nombre, nuestro compromiso.  

La razón de la selección se debe a que comunica varios mensajes en uno, invita a 

descubrir la historia detrás del nombre del país, Guatemala, para reforzar la identidad y 

hace un llamado a la conciencia ambiental, uniendo a todos en una responsabilidad de una 

manera clara y firme. 
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7.3 Bocetaje 

7.3.1 Proceso de Bocetaje Formal.  

Propuesta A: Desarrollo de contenido completo, 12 posts/publicaciones 
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7.3.1 Proceso de Bocetaje Formal.  

Propuesta A: Desarrollo de contenido completo, 12 posts/publicaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identificación de Elementos 

1. Post 01-03 

o Fondo en color institucional e ícono de logo como sello de agua para unificar 

primera fila de publicaciones.  

o Díptico de fotografía de Guatemala (agua y árboles), con fondo del color 

institucional e ícono como sello de agua.  

o Mensaje: Sabías qué…El nombre Guatemala viene del náhuatl Guauhitemala y 

significa Lugar de bosques. 



  

 

47 

 

7.3.1 Proceso de Bocetaje Formal. 

Propuesta A: Desarrollo de contenido completo, 12 posts/publicaciones  

Identificación de Elementos 

2. Post 04-06 

o Tríptico de fotografía de Guatemala (valle). 

o Mensaje: Sabías qué…El 31.13% del territorio de Guatemala, está cubierto por 

árboles 

3. Post 07-09 

o Tríptico de fotografía de Guatemala (valle). 

o Mensaje: Sabías qué…Guatemala es considerada, el país de la eterna primavera 

4. Post 10-12 

o Post con ícono de marca con efecto de máscara con imagen de árboles sobre fondo 

de color institucional. 

o Video institucional de Guauhitemala, proporcionado por el cliente 

o Post con ícono de marca en blanco sobre fondo de color institucional. 

Descripción: La estética y la disposición de los elementos en un contenido de redes 

sociales es vital, por lo que se propone estandarizar trípticos y dípticos para aprovechar el 

banco fotográfico de la Asociación. Se han elegido tres frases que conducen a la esencia 

del Movimiento. La primera explica el origen del nombre, la segunda es el dato numérico 

de las áreas boscosas del país y una la reflexión del término utilizado para referirse a la 

riqueza natural del país. Como cierre, se sugiere presentar el video de presentación de 
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Guauhitemala en el centro de la fila, acompañado del ícono de la asociación como 

estrategia de posicionamiento de marca. 

Propuesta B: Desarrollo de contenido completo, 12 posts/publicaciones  
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7.3.1 Proceso de Bocetaje Formal.  

Propuesta B: Desarrollo de contenido completo, 12 posts/publicaciones 

 

Identificación de elementos 

1. Post 01-03 

1.1. Díptico de fotografía de Guatemala (agua y árboles). 

1.2. Fondo en color institucional e ícono de logo como sello de agua para cierre de 

primera fila de publicaciones.  

1.3. Mensaje: Sabías qué…El nombre Guatemala viene del náhuatl Guauhitemala y 

significa Lugar de bosques. 

 



  

 

50 

7.3.1 Proceso de Bocetaje Formal. 

Propuesta B: Desarrollo de contenido completo, 12 posts/publicaciones 

Identificación de Elementos 

2. Post 04-06 

2.1. Post con fondo en color institucional e ícono de logo como sello de agua para 

inicio de nueva fila de publicaciones.  

2.2. Díptico de fotografía de Guatemala (valle). 

2.3. Mensaje: Sabías qué…El 31.13% del territorio de Guatemala, está cubierto por 

árboles. 

3. Post 07-09 

3.1. Díptico de fotografía de Guatemala (Copas de árboles). 

3.2. Post con fondo en color institucional e ícono de logo como sello de agua para 

cierre de nueva fila de publicaciones. Frase “Yo amo Guatemala” con el símbolo 

de like al centro para generar interacción con el usuario. 

4. Post 10-12 

4.1. Post con fondo en color institucional e ícono de logo como sello de agua para 

inicio de nueva fila de publicaciones. Frase, Nuestra tierra es nuestro hogar. 

4.2. Díptico de fotografía de Guatemala (Selva de Guatemala). 

Descripción: Se propone en cierres e inicios de filas de contenido, fondo de color 

institucional e ícono del logo como parte de la estrategia de posicionamiento de marca. Las 

fotografías se presentarán en formato díptico y han sido seleccionadas para mostrar cuatro 

áreas boscosas importantes del país. La primera representa la costa sur, la segunda un valle 

de la zona central del país, la tercera, un bosque del área Nor-Oriente y la cuarta a Petén, 
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que es considerado uno de los pulmones del mundo. Se han elegido cuatro frases y datos 

que conducen a la esencia del Movimiento. La primera explica el origen del nombre, la 

segunda es el dato numérico de las áreas boscosas del país. La tercera, refuerza el civismo 

e invita al usuario a presionar la imagen dos veces y terminar la oración “Yo Amo 

Guatemala”. La última frase acompaña una fotografía icónica de los bosques de Petén, el 

departamento con más áreas protegidas del país.   

7.3.2. Proceso de Digitalización de los Bocetos. 

Paso 1. Abrir Adobe Indesign para la diagramación de los posts. Se inicia definiendo la 

grilla o cuadrícula de 1080x1080 por cuadro para mejor visualización del contenido. 
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Paso 2. La primera diagramación consta de un díptico que colocaremos respetando la línea 

que dividirá los dos posts para contemplar el recorte adecuado de la imagen. 

 

Paso número 3. Generar un recuadro con el color institucional y aplicar al símbolo un matiz 

para lograr el efecto deseado (marca de agua).  

 

 

 

 



  

 

53 

Paso número 4. Cortar y pegar símbolo dentro del recuadro para una mejor orden. 

 

Paso 5. Escribir la primera frase con las jerarquías elegidas para mejor comprensión. 
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Paso 6. Cerrar frase sobre fondo institucional. 

 

Paso 7. Duplicar post anterior e insertar tipografía para iniciar la segunda frase. 
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Paso 8. Insertar díptico siguiente y texto dividido de manera adecuada en los posts. 

 

Paso 9. Insertar díptico siguiente. 
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Paso 10. Duplicar post con fondo de color institucional y agregar frase. 

 

Paso 11. Duplicar fondo institucional y escribir última frase. 
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Paso 12. Insertar última foto de díptico que cierra la propuesta. 
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7.4 Propuesta Preliminar 

Portada, 1920x1080 pixeles. Título de presentación. 

 

Página 1. 1920x1080 pixeles. Portada con subtítulo 1. 
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Página 2. 1920x1080 pixeles. Presentación de gráfica con escenarios durante COVID19 

 

Página 3. 1920x1080 pixeles. Portada con subtítulo 2. 
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Página 4. 1920x1080 pixeles. Misión del Movimiento. 

 

Página 5. 1920x1080 pixeles. Visión del Movimiento. 
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Página 6. 1920x1080 pixeles. Pilares de contenido para la estrategia de redes. 

 

Página 7. 1920x1080 pixeles. FODA del Movimiento. 
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Página 8. 1920x1080 pixeles. FODA del Movimiento. 

 

Página 9. 1920x1080 pixeles. FODA del Movimiento. 
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Página 10. 1920x1080 pixeles. FODA del Movimiento. 

 

Página 11. 1920x1080 pixeles. Portada con subtítulo 3. 
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Página 12. 1920x1080 pixeles. Tipos de publicidad en redes sociales (clasificación).  

 

Página 13. 1920x1080 pixeles. Estrategia de los tipos de publicidad en redes sociales. 
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Página 14. 1920x1080 pixeles. Portada subtítulo 4. 

 

Página 15. 1920x1080 pixeles. Descripción del objetivo general. 
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Página 16. 1920x1080 pixeles. Resumen de acciones, objetivos específicos y audiencia. 

 

Página 17. 1920x1080 pixeles. Presentación del embudo de conversión en redes sociales.  
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Página 18. 1920x1080 pixeles. Resumen de las características de cada herramienta digital. 

 

Página 19. 1920x1080 pixeles. Resumen de las características de cada herramienta digital. 
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Página 20. 1920x1080 pixeles. Resumen de las características de cada herramienta digital. 

 

Página 21. 1920x1080 pixeles. Resumen de la propuesta de inversión de redes definidas. 
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Página 22. 1920x1080 pixeles. Gráfica de estrategia de contenido. 

 

Página 23. 1920x1080 pixeles. Contenido que se sugiere publicar para una mejor comunicación. 
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Página 24. 1920x1080 pixeles. Portada subtítulo 5. 

 

Página 25. 1920x1080 pixeles. Presentación de fechas en que se publicará el material. 
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Página 26. 1920x1080 pixeles. Presentación de perfil de Facebook. 

 

Página 27. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 1. 
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Página 28. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 2. 

 

Página 29. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 3. 
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Página 30. 1920x1080 pixeles. Presentación de primera fila de publicaciones. 

 

Página 31. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 4. 
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Página 32. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 5. 

 

Página 33. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 6. 
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Página 34. 1920x1080 pixeles. Presentación segunda fila de publicaciones. 

 

Página 35. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 7. 
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Página 36. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 8. 

 

Página 37. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 9. 
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Página 38. 1920x1080 pixeles. Presentación de tercera fila de publicaciones. 

 

Página 39. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 10. 
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Página 40. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 11. 

 

Página 41. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 12. 
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Página 42. 1920x1080 pixeles. Presentación de cuarta fila de publicaciones. 

 

Página 43. 1920x1080 pixeles. Presentación de contenido completo a publicar. 
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Página 44. 1920x1080 pixeles. Cierre de presentación. 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO VIII 

VALIDACIÓN TÉCNICA
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Capítulo VIII: Validación técnica 

Al concluir el proceso de bocetaje de las dos opciones desarrolladas, se presentaron al 

cliente y selección la versión B acompañada de optimizaciones para la propuesta. Con base a la 

propuesta preliminar, se elaboró un proceso de validación para determinar la calidad y efectividad 

del material elaborado a través de la retroalimentación del cliente, expertos en el área y público 

objetivo. 

El trabajo de investigación es mixto, por cuanto se utilizará el enfoque cuantitativo y el 

enfoque cualitativo. El primero servirá para cuantificar los resultados de la encuesta aplicada a los 

sujetos y a través del enfoque cualitativo se evaluará el nivel de percepción de los encuestados con 

respecto a la propuesta preliminar del diseño. 

La herramienta a utilizar es una encuesta de respuesta múltiple que se aplicará al cliente, a 

veinte personas, hombres y mujeres que conforman el grupo objetivo y a cuatro expertos en el área 

de comunicación y diseño. 

8.1 Población y Muestreo 

Concluida la propuesta preliminar de la estrategia, se procedió a realizar la validación para 

determinar el porcentaje de aceptación del proyecto. Se llevó a cabo un instrumento de medición 

cuantitativo y cualitativo, desglosado en tres áreas de la comunicación y el diseño conformado por: 

• Sección Objetiva 

• Sección Semiológica 

• Sección Operativa 

Estas secciones son vitales para confirmar el cumplimiento de objetivos que han sido 

planteados en el presente proyecto, constatar la calidad y efectividad del material desarrollado para 

Guauhitemala, Lugar de Bosques. 
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Para la validación técnica, se realizó una recolección de conocimiento, criterio y 

preferencia de tres grupos de personas, siendo estas: 

Especialistas en Comunicación y Diseño gráfico 

El aporte de los 8 especialistas en la rama de comunicación y diseño gráfico, ya que su 

opinión se enfoca en el área profesional y su experiencia en el mercado. Las recomendaciones 

contribuirán a la efectividad de la estrategia digital que se ha diseñado. 

Cliente 

La validación por parte del cliente fue realizada por la directora de comunicación y bióloga 

de Guauhitemala, Lugar de bosques, Cynthia de Recinos. Los comentarios del cliente, afirman la 

veracidad de la información a comunicar sobre el Movimiento. 

Grupo Objetivo 

Para este proyecto, se tomarán en cuenta veinte hombres y mujeres, de 20 a 44 años de 

edad, comprendidos en los niveles socioeconómicos A, B, C1, C2, preocupados por el medio 

ambiente pero habitantes de las ciudades, con tendencias a la conservación y protección de la 

naturaleza, principalmente bosques. 

8.2 Método e Instrumento 

 Para alcanzar los objetivos planteados, fue necesario concretar una metodología a 

implementar para validar el presente proyecto, eligiendo una herramienta de investigación que 

reúna la información relacionada con la efectividad de la propuesta de Diseño de estrategia digital 

de redes sociales para informar a la población guatemalteca, acerca de los proyectos y actividades 

que realiza el Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques.  
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La encuesta será el procedimiento por el que se recopilarán los datos, y se desarrollará 

desde la plataforma llamada AhaSlides, que permite documentar la participación de los expertos, 

el cliente y el grupo objetivo. 

El instrumento implementará una serie de enunciados y preguntas distribuidas en cuatro 

secciones: datos generales, parte objetiva, parte semiológica y parte operativa. Estas a su vez, están 

subdivididas en respuestas dicotómicas y respuestas en escala de Likert de 4 variables. En la parte 

objetiva, se pretende reconocer el cumplimiento total de los objetivos del proyecto; en la parte 

semiológica se busca conocer si los elementos gráficos utilizados son los correctos; y finalmente, 

en la parte objetiva se comprueba la efectividad y dinamismo del contenido desarrollado. 

8.3 Resultados e Interpretación de los Resultados 

A través de la tabulación, codificación e interpretación de los resultados obtenidos por 

medio de este instrumento, se propondrán soluciones viables a nivel visual y de comunicación para 

el diseño de la estrategia digital para redes sociales. 

A continuación, se presenta por medio de gráficas, las conclusiones y la interpretación de 

cada gráfica, previo a hacer mención de las optimizaciones que requiera la propuesta. 
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Parte Objetiva 

1. ¿Considera usted necesario el diseño de una estrategia digital de redes sociales para 

informar a la población guatemalteca, acerca de los proyectos y actividades que realiza el 

Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques? 

 

 
2. ¿Considera importante recopilar toda la información necesaria acerca de la asociación, a 

través del brief proporcionado por el cliente y los recursos fotográficos y visuales que 

enriquezcan la propuesta de contenido?  

 

 

El 100% de los encuestados, considera 
necesario diseñar una estrategia digital de 

redes sociales para informar a la población 
guatemalteca, acerca de los proyectos y 
actividades que realiza el Movimiento, 

Guauhitemala, Lugar de bosques. 

El 100% de la muestra considera 
importante recopilar toda la información 

necesaria acerca de la asociación, a través 
del brief proporcionado por el ciente y 

los recursos fotográficos y visuales que 
enriquecen la propuesta de contenido. 



  

 

85 

3. ¿Considera adecuado investigar términos, conceptos, teorías y tendencias de diseño 

relacionados al desarrollo de contenido de marca para redes sociales? 

  

4. ¿Considera adecuado diagramar los elementos gráficos para establecer un orden jerárquico 

y que el contenido sea fácil de interpretar por el grupo objetivo?  

 

 

 

 

 

 

El 100% de la muestra considera 
adecuado investigar términos, 

conceptos, teorías y tendencias de 
diseño relacionados al desarrollo de 

contenido de marca para redes sociales. 

El 94.1% de la muestra considera 
adecuado diagramar los elementos 

gráficos para establecer un orden 
jerárquico y que el contenido sea fácil 

de interpretar por el grupo objetivo. 
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5. ¿Considera adecuado desarrollar una matriz de contenido para la implementación de los 

materiales gráficos?  

 

 

Parte Semiológica 

6. Considera que el color utilizado en la propuesta de diseño para Guauhitemala es: 

7. Considera usted de las fotografías utilizadas en los posts son:  

 

 

 

 

 

El 97.1% de los encuestados, consideran 
adecuado desarrollar una matriz de 

contenido para la implementación los 
materiales gráficos. 

En la escala de 1 a 5, siendo 5 Muy adecuado, la puntuación de los encuestados 
dio como resultado 4.8 puntos para el color utilizado y 5 puntos para las 
fotografías presentadas en los posts. 
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8. Cree usted que la tipografía utilizada en el material gráfico es:  

 

9. Considera que los mensajes propuestos en cada post son:  

 

 

 

 

 

 

 

 

En la escala de 1 a 5, siendo 5 Muy legible, La puntuación de los 
encuestados dio como resultado 4.9 puntos para la legibilidad de 
la tipografía seleccionada en los posts presentados. 

En la escala de 1 a 5, siendo 5 Muy importantes, La 
puntuación de los encuestados dio como resultado 4.8 puntos 
en la importancia de los mensajes en las imágenes de posts. 
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Parte Operativa 

10. Cree usted que el orden de las publicaciones de posts es: 

 

 

11. Considera usted que la disposición de las fotografías (divididas en dos) es:  

 

 

 

 

 

 

En la escala de 1 a 5, siendo 5 Muy dinámico, La puntuación 
de los encuestados dio como resultado 4.5 puntos para el 
dinamismo de la matriz de contenido presentada. 

En la escala de 1 a 5, siendo 5 Muy adecuada, La puntuación 
de los encuestados dio como resultado 4.7 puntos para la 
disposición de las imágenes en el contenido presentado. 
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12. La información que se presenta en los Copy’s es:  

 

13. Gracias por la atención y el tiempo para contestar esta encuesta. si usted tiene alguna 

sugerencia, comentario o critica personal puede hacerlo en el siguiente espacio:  

 

8.4 Cambios con Base a los Resultados 

 Según el proceso de validación por medio del cliente, grupo objetivo y grupo de expertos, 

dan como resultado las siguientes observaciones: 

El cliente respondió con el mayor puntaje en cada uno de las secciones evaluadas, 

aprobando el contenido presentado sin ninguna modificación. 

El grupo objetivo respondió positivamente al contenido presentado, dando un promedio de 

4.8 para el total del proyecto, siendo 5 el puntaje mayor.

En la escala de 1 a 5, siendo 5 Muy relevante, la puntuación 
de los encuestados dio como resultado 4.6 puntos para la 
información presentada en los copys de los posts presentados 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO IX 

PROPUESTA GRÁFICA FINAL
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Capítulo IX: Propuesta Gráfica Final 

La presentación de la propuesta preliminar fue expuesta al cliente, al grupo de expertos y 

a una muestra que representa el público objetivo. Los resultados fueron positivos, con una 

puntuación general de 96/100, por lo que la estrategia digital no tendrá modificaciones, sin 

embargo, se desarrollaron tres formatos de historias como elementos interactivos que enriquecerán 

el contenido y apoyarán los objetivos de la estrategia. 

Portada, 1920x1080 pixeles. Título de presentación. 
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Página 1. 1920x1080 pixeles. Portada con subtítulo 1. 

 

Página 2. 1920x1080 pixeles. Presentación de gráfica con escenarios durante COVID19 
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Página 3. 1920x1080 pixeles. Portada con subtítulo 2. 

 

Página 4. 1920x1080 pixeles. Misión del Movimiento. 

 

 



  

 

93 

Página 5. 1920x1080 pixeles. Visión del Movimiento. 

 

Página 6. 1920x1080 pixeles. Pilares de contenido para la estrategia de redes. 
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Página 7. 1920x1080 pixeles. FODA del Movimiento. 

 

Página 8. 1920x1080 pixeles. FODA del Movimiento. 
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Página 9. 1920x1080 pixeles. FODA del Movimiento. 

 

Página 10. 1920x1080 pixeles. FODA del Movimiento. 
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Página 11. 1920x1080 pixeles. Portada con subtítulo 3. 

 

Página 12. 1920x1080 pixeles. Tipos de publicidad en redes sociales (clasificación).  
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Página 13. 1920x1080 pixeles. Estrategia de los tipos de publicidad en redes sociales. 

 

Página 14. 1920x1080 pixeles. Portada subtítulo 4. 

 

 



  

 

98 

Página 15. 1920x1080 pixeles. Descripción del objetivo general. 

 

Página 16. 1920x1080 pixeles. Resumen de acciones, objetivos específicos y audiencia. 
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Página 17. 1920x1080 pixeles. Presentación del embudo de conversión en redes sociales.  

 

Página 18. 1920x1080 pixeles. Resumen de las características de cada herramienta digital. 
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Página 19. 1920x1080 pixeles. Resumen de las características de cada herramienta digital. 

 

Página 20. 1920x1080 pixeles. Resumen de las características de cada herramienta digital. 
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Página 21. 1920x1080 pixeles. Resumen de la propuesta de inversión de redes definidas. 

 

Página 22. 1920x1080 pixeles. Gráfica de estrategia de contenido. 
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Página 23. 1920x1080 pixeles. Contenido que se sugiere publicar para una mejor comunicación. 

 

Página 24. 1920x1080 pixeles. Portada subtítulo 5. 
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Página 25. 1920x1080 pixeles. Presentación de fechas en que se publicará el material. 

 

Página 26. 1920x1080 pixeles. Presentación de perfil de Facebook. 
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Página 27. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 1. 

 

Página 28. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 2. 
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Página 29. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 3. 

 

Página 30. 1920x1080 pixeles. Presentación de primera fila de publicaciones. 
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Página 31. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 4. 

 

Página 32. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 5. 
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Página 33. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 6. 

 

Página 34. 1920x1080 pixeles. Presentación segunda fila de publicaciones. 
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Página 35. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 7. 

 

Página 36. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 8. 
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Página 37. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 9. 

 

Página 38. 1920x1080 pixeles. Presentación de tercera fila de publicaciones. 

 

 



  

 

110 

Página 39. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 10. 

 

Página 40. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 11. 
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Página 41. 1920x1080 pixeles. Presentación de publicación 12. 

 

Página 42. 1920x1080 pixeles. Presentación de cuarta fila de publicaciones. 

 

 



  

 

112 

Página 43. 1920x1080 pixeles. Presentación de fechas para publicación de historias. 

 

Página 44. 1920x1080 pixeles. Presentación de la visualización de publicaciones de historias. 
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Página 45. Presentación de contenido completo a publicar. 

 

Página 46. 1920x1080 pixeles. Cierre de presentación. 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO X 

PRODUCCIÓN, REPRODUCCIÓN Y DISTRIBUCIÓN
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Capítulo X: Producción, Reproducción y Distribución 

El desarrollo de proyectos de comunicación, conlleva disponer de recursos monetarios 

tanto para la producción como para la distribución del mismo. A continuación, se presenta el 

desglose de los diferentes rubros que integran la inversión del diseño de la estrategia digital de 

redes sociales para informar a la población guatemalteca, acerca de los proyectos y actividades 

que realiza el Movimiento Guauhitemala, Lugar de bosques. 

Plan de Costos de Elaboración: Define las bases del proceso de desarrollo de la 

propuesta.  

Plan de costos de producción y reproducción: Establece el costo del diseño de la estrategia 

digital para redes sociales.  

Plan de Costos de Distribución: Sugiere una cantidad para el pago de pauta en las redes 

sociales seleccionadas.  

Margen de Utilidad: Indicará el porcentaje de utilidad con base al subtotal del plan de 

costos de elaboración, producción y distribución.  

IVA: Es el monto de impuestos regulatorios que se debe contemplar sobre el 12% del total 

de los costos y margen de utilidad. 
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10.1 Plan de Costos de Elaboración  

El cuadro presenta el costo de horas invertidas para el proceso de presentación de análisis 

del proyecto, conceptualización, desarrollo de propuestas y optimización de lo presentada al 

cliente.  

 

10.2 Plan de Costos de Producción y Reproducción 

A continuación, se presenta el tiempo invertido en la propuesta de historias elaboradas para 

complementar la estrategia digital desarrollada. 

 

 

10.3 Plan de Costos de Distribución 

Se sugiere una inversión en las plataformas de principales de redes sociales que apoyarán 

la comunicación desarrollada. 
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10.4 Margen de Utilidad 

Se utilizó el 20% como ganancia.  

 

10.5 IVA 

El Impuesto del Valor Agregado conforma el 12% sobre el total del proyecto. 

 
10.6 Cuadro con Resumen General de Costos 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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Capítulo XI: Conclusiones y Recomendaciones 

11.1Conclusiones 

11.1.1 Se logró diseñar una estrategia digital de redes sociales para informar a la población 

guatemalteca, acerca de los proyectos y actividades que realiza el Movimiento 

Guauhitemala, Lugar de bosques.  

11.1.2 Se recopiló la información necesaria acerca de la asociación, a través del brief 

proporcionado por el cliente y los recursos fotográficos y visuales que enriquezcan 

la propuesta de contenido. 

11.1.3 Se investigaron los términos, conceptos, teorías y tendencias de diseño relacionados 

al desarrollo de contenido de marca para redes sociales. 

11.1.4 Se diagramaron los elementos de los materiales gráficos digitales para establecer un 

orden jerárquico y que el contenido sea fácil de interpretar por el grupo objetivo. 

11.1.5 Se desarrolló una matriz de contenido para la implementación de la estrategia 

digital para redes sociales.  

11.2Recomendaciones 

11.2.1 El diseño de una estrategia digital de redes sociales para informar a la población 

guatemalteca, acerca de los proyectos y actividades que realiza el Movimiento 

Guauhitemala, Lugar de bosques, se realice de manera constante para generar una 

comunidad digital que apoye los proyectos y actividades planificadas. 

11.2.2 Se debe comunicar en las principales redes sociales como Facebook e Instagram 

para asegurarse un mayor alcance dentro de la población guatemalteca. 

11.2.3 El contenido que se desarrolle para futuras publicaciones, deben mantener un 

estándar de calidad constante para fortalecer a la construcción de la marca, por lo 
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que se recomienda organizar y estructurar dicho contenido con anticipación para 

asegurar la unidad en la comunicación de mensajes y en la comunicación visual. 

11.2.4 Una inversión contínua y modesta, apoyará los objetivos de informar a la población 

guatemalteca sobre las actividades y proyectos de la Asociación. 

11.2.5 La asociación de marcas y/o personas importantes con la misma visión o trabajando 

para la misma categoría, generará mayor distribución del contenido de manera 

orgánica. Se recomienda construir dichas alianzas y trabajar en ellas como parte de 

los objetivos a largo plazo de la comunicación general del Movimiento 

Guauhitemala.



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO XII 

CONOCIMIENTO GENERAL
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Capítulo XII: Conocimiento General 

La investigación y aplicación de la estrategia digital, permitió realizar una práctica general 

para su autora, como estudiante de las ciencias de la comunicación, y entre otros conocimientos 

destacan en su orden de aplicación los siguientes: 

12.1 Demostración de Conocimientos. 

12.1.1 Comunicación. Morales (2017 la define como los discursos y procesos de 

intercambio que promuevan nuevas visiones que permitan transformar o reproducir a la 

sociedad tal como está configurada. En este caso, el discurso ambientalista de protección 

de bosques, representa un reto en el ambiente urbano, donde la visión de desarrollo 

descansa en el imaginario de industrialización y concreto, dejando los bosques, la selva y 

los prados a la ruralidad. 

12.1.2 Segmentación de Mercado. Utilizando las taxonomías de caracterización comunes 

dentro del ambiente publicitario, la segmentación de mercado se realiza por medio de los 

ingresos y recursos de los sujetos (Multivex, 2015). En ese sentido se definieron algunos 

criterios adicionales que encajen en los intereses de los sujetos, más que en sus ingresos y 

se utilizaron categorías de análisis dentro de un discurso político antropoceno, como 

personas interesadas en el medio ambiente y el impacto del ser humano en el planeta. 

12.1.3 Medios de Comunicación. Se eligen las redes sociales modernas, ya que las redes 

sociales siempre han existido, aunque no de forma tan global como en la actualidad gracias 

a la tecnología. Dentro de estas redes digitales son dos las aplicaciones que se eligen por 

su popularidad y cobertura, principalmente por su versatilidad en dispositivos móviles: 

Facebook e Instagram. 
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12.1.4 Diseño. Como lo considera Wong (2012), la aplicación de un diseño es todo un 

proceso holístico de integración, por medio de la utilización de las tipografías e 

iconografías, así como de la teoría del color para poder converger en la idea y percepción 

del mensaje. En este proceso se utilizaron también estudios relacionados al 

comportamiento humano ante las pantallas y se acopló el diseño a estructuras que 

permitieran una mejor aceptación. 

12.1.5 Metodología. Se utilizó una encuesta de respuesta múltiple, con escala de Likert, 

que a decir de Hernández (2014) se tiene que realizar con preguntas de forma positiva que 

permitan no crear condicionantes ni dejar elementos capciosos para que la escala de 

valoración sea efectiva con el objetivo medido. En este sentido la experiencia fue muy 

enriquecedora y se hace evidente, que se necesitan más cursos en relación al tema de 

investigación. 

12.1.6 Validación. Medir la validez de la propuesta, aunque resulta bastante subjetivo, se 

trató de hacer de la forma más equilibrada posible, ya que aunque existen elementos 

medibles y cuantificables, al final de cuentas es la percepción y experiencia de cada experto 

la que pesa sobre las evaluaciones, tal cual lo refiere Bourdieu, en su análisis del campo 

del conocimiento: no existen verdades absolutas ni dueños del conocimiento. Sin embargo, 

utilizando las técnicas mencionadas, se busca aplicar un instrumento que alcance, en la 

medida de lo posible, el objetivo de comunicación hacia los sujetos. 

12.1.7 Resiliencia. Un elemento básico, no solamente de este trabajo de investigación, sino 

de todos los realizados durante el 2020, es el tema de la adaptabilidad debido a la pandemia 

de Covid, para esta investigación particularmente, se hicieron algunas modificaciones y se 

utilizó tecnología para la realización de encuestas y reuniones de asesoría, así como el 
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seguimiento de los cursos por medio de la virtualidad. Mostrándose también, la necesidad 

en un corto plazo, de cursos que manejen no solo la parte técnica de los estudiantes, sino 

también sus emociones y sociabilidad. 

12.2 Tabla de Demostración de Conocimientos. 

Elemento gráfico Propósito Técnica Emoción 

Maquetación 

Distribuir los 

elementos de forma 

adecuada 

Adobe InDesign: 

Definir por medio de 

una grilla, los espacios 

para cada forma 

Orden y 

creatividad 

Tipografía 
Definir jerarquías y 

facilitar la lectura 

Adobe InDesign: 

librería de fuentes 

disponible con 

características simples 

Interés y claridad 

Logotipo 
Identificar al movimiento 

Guauhitemala en redes 

sociales 

Adobe Illustrator: 

Aplicaciones varias 

Memorabilidad y 

reconocimiento 

Imágenes 

Digitales 

Presentar a los usuarios, 

actividades, proyectos y 

lugares del país 

Adobe Photoshop: Edición 

de color, ajustes de 

iluminación, encuadres a 

través de la ley de tercios 

Conexión, empatía, 

motivación y orgullo 

Color 
Generar impacto en la 

composición de los 

materiales 

Pantone colors y paleta de 

colores y matices en Adobe 

InDesign 

Atención y equilibrio 
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14.1 Brief 
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14.2 Tabla de Niveles Socio Económicos 2015/Multivex 
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14.3 Cotizaciones 

14.4.1 Mint. Empresa especializada en social marketing 
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14.3.2 Little Coins. Empresa que desarrolla comunicación para marcas 
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14.3.3 Jeremie Marroquín. Profesional especializado en desarrollo de contenido 

interactivo para redes sociales 
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14.4 Encuesta: https://audience.ahaslides.com/donrjqdxoz 
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14.5 Validación 

 14.5.1 Validación Cliente 
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14.5.2 Validación Expertos  
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14.5.3 Validación Grupo Objetivo 
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