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“Todas las preguntas finalmente llevan a
una misma respuesta: Todo se logra con

una buena idea.”

- Diego Castillo -
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En el presenfe proyecto se desarrolla una
campana de divulgacion que estd disenada
de forma estratégica para cumplir con el
objetivo principal que es dar a conocer el
parque recreativo y ambiental G-22 Rural
dirigida a instituciones educativas, empresas
y personas individuales; debido a que existe
una carencia de piezas graficas funcionales
que permitan dar a conocer el parque y asi
aumentar sus visitas para obtener ingresos
para el subsidio de visitas de estudiantes de
escuelas publicas y de nuevos proyectos de

educacion ambiental.

Se muestra la informaciéon necesaria para
la implementacion de las piezas grdficas, en
los diferentes medios que se seleccionaron
para transmitir el mensaje a cada uno de
los grupos objetivos. Se concluye el proyecto
con la satisfaccion de haber proyectado el
objetivo principal y de esta forma evidenciar
que como disefnadores graficos se pueden
aportar soluciones integrales y de alto nivel a
las instituciones para fortalecer la proyeccion

social que desarrollan.

_
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“Crea dlgo que la gente
t

quiera compar

- John Jantsch -
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1.1
ANTECEDENTES

La Asociacion Ambiental Guatemala 22
es una institucién que canaliza esfuerzos
en la educaciéon ambiental, presentando
diferentes alternativas de desarrollo que
conlleven a una mejor calidad de vida
para las presentes y futuras generaciones,
en donde se integra “la moderacion, la
humildad y la infinita creatividad”, en
beneficio del medio ambiente, generando
experiencias transferibles a la vida
cotidiana. (Maul, 2012)

Para dar a conocer su filosofia de una forma
mads amplia y vivencial crearon el parque
recreativo y ambiental G-22 Rural ubicado en
Villa Canales, Guatemala; en el cual se
redlizan actividades recreativas y educativas,
las cuales van dirigidas a instituciones
educativas, empresas ypersonas individuales.
Desde su creacion empezaron a redlizar
diferentes piezas graficas para publicaciones
en redes sociales (Véase Figura 1, 2, 3, 4y
5), dirigidas a los diferentes grupos objetivos,
en donde se puede observar que no existe
una linea grafica definida, un tipo de tono de
mensaje y existe un Onico medio para poder

llegar a tan amplio grupo de personas.

—
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Figura 3. G-22 Rural (2013)

iVeni a conocer!
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Figura 5. Promocién 2x1(2013)

%

h : wr
Un»\nstazo‘a@ Stro &

SANTUARID, DE-ANIMAD] Es"

Figura 2. Santuario de animales (2013)
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SE BUSCAN VOLUNTARIOS

Estarnos por inaugurar las nuevas instalaciones de
G22xirural
¥ necesitamos |a ayuda de todos ustedes!
Buscames voluntarios para las siguientes actividades:

Pwntura de las nuevas instalaciones
Siembra de plantas de hortaliza

A todos nuestros voluntarios se les dard un tour por
G-22 Rural, una refrigerio y bebidas el dia de la actividad.

Sibade | de junio de &:30am - 3pm
Para asistir envia un correo 2 lgig-22.0rg

y recibirds un correo con todos los detalles
TE ESPERAMOS !

-—-.:,_e =
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1.2
PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

La Asociacion Ambiental Guatemala 22, es
una institucion influyente y activa en el cuidado
de los recursos naturales, sin embargo estos
esfuerzos son poco visibles por la carencia de
piezas graficas funcionales para la divulgacion
del parque recreativo y ambiental G-22
Rural, a través de los diferentes medios de

comunicacion.

1.3
JUSTIFICACION
DEL PROBLEMA

Las razones por las cudles se considera
importante la creacion de una campafa de
divulgacion que conste de piezas grdficas
funcionales, como solucién al problema
planteado, se |ustificard en base a los
siguientes puntos:

—
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1.3.1

MAGNITUD

Los beneficios que el proyecto aportard serdn
significativos, ya que actualmente Guatemala
sufre un deterioro ambiental, sequn el Centro
Internacional para Investigaciones en Derechos
Humanos (CIIDH, 2012) “los perijuicios causados
en el medio ambiente han producido un 53%
de poblacion en condiciones de pobreza,
con un 50% de los ninos entre 0 y 5 anos
en condiciones de desnutricion crénica” (p. 3);
son dafos que mueven a organizaciones
ambientales como G-22 a redlizar acciones
para el cuidado del medio ambiente, las
cudles deben promoverse y darse a conocer
a través de una estrategia de comunicacion y
piezas grdficas funcionales que esten dirigidas

a los diferentes grupos objetivos.

Este proyecto ayudaria a fomentar la cultura
de convivencia y cuidado de los recursos
naturales, con el fin de reducir el deferioro y la
contaminacién del medio ambiente, que existe
actualmente en Guatemala, permitiendo
mejorar la calidad de vida de todos los

ciudadanos guatemaltecos.

.

1.3.2
TRASCENDENCIA

El parque recreativo y ambiental G-22 Rural
crea ambientes recreativos para promover
el cuidado de los recursos naturdles; ya que
Guatemala alberga una enorme capital natural
y no es posible concebir un medio natural, sin
accion humana; desatender esta drea seria un

problema que se desarrollaria con el fiempo.

Al incidir dentro de la temdtica ambiental es
de suma importancia crear una conciencia del
manejo responsable de los recursos naturales
a cuadlquier edad, para generar cambios a
futuro. Por lo cual es importante dar a conocer
el parque, ya que es un lugar que genera
oxigeno y mejora la calidad del aire, en el cual
se pueden redlizar diferentes actividades al
mismo fiempo que se aprende a convivir en

un ambiente fotalmente natural.



1.3.3
VULNERABILIDAD

Puede ayudarse a resolver el problema
de comunicacion que existe, creando una
campana de divulgacion para dar a conocer
el centro recreativo y ambiental G-22 Rural
dirigida a instituciones educativas, empresas y
personas individuales. Por lo que el proyecto
tiene como objetivo difundir a través de
diferentes piezas grdficas, las actividades
recreativas y ambientales que se redlizan
dentro del parque, motivindolos a no solo

visitar el parque, sino fambién a involucrarse.

—
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1.3.4
FACTIBILIDAD

En cuanto a la produccion del proyecto,
poseen una gran experiencia en el tema
ambiental, por lo cual estd en la disposicion de
apoyar de manera conjunta en la redlizacion
de las piezas graficas para la divulgacion de la
campana que busca dar a conocer el parque
recreativo y ambiental G-22 Rural.

la Asociacion Ambiental Guatemala 22
cuenta con el apoyo de diversas dlianzas
estratégicas que se han generado a través
de los anos, para el apoyo de los diferentes
proyectos que la organizacion desarrolia,
en los cudles trabajan conjuntamente para
obtener resulfados deseados en cada uno de
ellos. También se toma en cuenta que se tiene

toda la voluntad para llevarlo a cabo.
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OBJETIVOS

1.4.1
OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una campana de divulgacion para
dar conocer el parque recreativo y ambiental
G-22 Rurdl, dirigida a instituciones educativas,

empresas y personas individuales.

.

1.4.2
OBJETIVOS
ESPECIFICOS

- Elaborar una estrategia de comunicacion
que conste de dos etapas (lanzamiento y
mantenimiento) para dar a conocer el parque
G-22 Rural.

- Disenar piezas graficas funcionales (impresas
y digitales), redlizando una seleccion de
medios previamente para dar a conocer el
parque G-22 Rural y asi dirigirlas a cada grupo

obijetivo.






“Sé el cambio

que quieres ver en el mundo.”

- Mahatma Gandhi -
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é{POR QUE G-227

Segun Maul (2012)
“GUATEMALA TIENE:

22 Departamentos,

22 lenguas verndculas,

22 volcanes arriba de los 2,222 metros sobre el nivel del mar,
22 de abril es el dia de la Madre Tierrq,

22 arboles producen el oxigeno para respirar en un diq,

22% de las personas podemos reinventar el rumbo del planeta.”

moderacion - humildad - creatividad

-
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2.1

DESCRIPCION
DEL CLIENTE

La Asociacion Ambiental Guatemala 22

comparte ideas creativas aplicables a dos
redlidades: urbana y rural. La sede de G-22

Rural es un parque recreativo ambiental.

2.1.1

PARQUE RECREATIVO Y
AMBIENTAL G-22 RURAL

MISION

Lewin, H. (2012) “Ser un lugar donde se
promuevan diferentes iniciativas en beneficio
del medio ambiente, ofreciendo a los asistentes
experiencias de calidad con un enfoque

recreativo y educativo en un ambiente natural.

Ser reconocidos como el mejor centro
experimental, recreativo, educativo e
innovador en temas ambientales de la region

centroamericana.” (p. 5)

.

El parque recreativo y ambiental G-22 Rural
es un lugar de inspiracién y motivacién para
todas las personas, en donde se demuestra
gue se puede vivir en armonia con la
naturaleza mientras se hace un uso adecuado

de sus recursos.



2.1.2
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ACTIVIDADES EDUCATIVAS

DE G-22 RURAL

Dentro del parque recreativo y ambiental G-22
Rural ubicado en Villa Candles, se desarrollan
diversas actividades educativas para la

sostenibilidad; algunas de ellas son:

AGRICULTURA

Cuentan con un huerto propio para el
consumo de los visitantes de G-22 Rural, en
el que se puede interactuar y aprender

técnicas sostenibles para el jardin.

CASA SEMILLA

La Casa Semilla es una vivienda ecoldgica
donde se puede entender de forma vivencial
ideas sencillas, humildes, creativas y ecoldgicas

aplicables al dia a dia.

—

ABONOS

Los desechos orgdnicos generados en las sedes
se usan para la produccion de abonos
orgdnicos, usados luego en su huerto y en
todo G-22 Rural.

ENERGIA SOLAR

Cuentan con varios centros de energia solar
que abastecen la energia de su sede G-22
Rural, evitando asi el uso de la energia generada

por ofros medios menos sostenibles.

AGUA DE LLUVIA

Cuentan con recolectores de agua de lluvia
para reutilizarla en el riego de la hortdliza y

otras plantas, asi como la limpieza.
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2.1.3

ACTIVIDADES RECREATIVAS
DE G-22 RURAL

Dentro del parque recreativo y ambiental G-22
Rural ubicado en Villa Canales, se desarrollan
diversas actividades recreacionales; algunas

de ellas son:

CANOPY

Se puede experimentar G-22 Rural desde las

alturas, con la linea de Canopy de 350 metros.

CAMPING

Cuenfan con un drea de camping en la que

pueden disfrutar de G-22 Rural por las noches.

CUADRACABALLOS

Cuentan con caballos con los cudles se puede

disfrutar de un paseo por G-22 Rural.



2.2
PERFiL DEL
GRUPO OBJETIVO

Cuando se establece el anfeproyecto de la
campana de divulgacion para dar a conocer
el parque recreativo y ambiental G-22 Rural,
inmediatamente surge un grupo obijetivo
amplio al cuadl se dirigird la implementacion

de la misma.

El grupo objetivo es una amalgama de distinfos
“sub-grupos”, por lo que para su correcto
andlisis y estudio, se divididé en tres, con la
infencion de encontrar caracteristicas diferentes
que definen a cada uno los grupos y sirvan
como argumento para el disefio de las piezas
graficas, lo cual obliga a conocer a fondo a

cada grupo.

—
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2.2.1
GRUPO OBJETIVO
IIAII

DESCRIPCION DEMOGRAFICA

Hombres y mujeres, estudiantes y catedraticos
de 12 a 35 ahos, de nivel socioeconémico
B+C1+C2, capaces de pagar Q100.00 en un
parque recreativo y ambiental. Que residan en
la ciudad de Guatemala y posean un vehiculo
propio o de alquiler para su transportacion a

lugares dledanos a la ciudad.

DESCRIPCION ANTROPOLOGICA

Personas motivadoras, organizadores, lideres
de sus grupos, que busquen de la recreacién
ambiental. De cualquier religidén y estado civil.
Cuyos habitos sean conocer, estudiar, admirar,
compartir, analizar, experimentar lugares rurales
de Guatemadla. Disfrutar de lo simple, poder
maravilarse de la naturaleza y su esplendor,

convivir en un entorno ecoldgico.
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2.2.2
GRUPO OBJETIVO
IIBII

DESCRIPCION DEMOGRAFICA

Hombres y mujeres, comerciantes, duenos de
empresas, organizaciones y trabajadores de 20
a 45 anos, de nivel socioecondémico B+C1+C2,
con un ingreso estable, que estan dispuestos a
recrearse como equipo en un lugar ambiental.
Que residan en la ciudad de Guatemala
y su nivel educacional supere los estudios

secundarios complefos y universitarios.

DESCRIPCION ANTROPOLOGICA

Casado o soltero, de cualquier religion. Que
su pasatiempos o actividad de ocio sea
vigjar y buscar aventuras para expandir sus
horizontes y conocer la naturaleza. Que les
interese la flora y la fauna, el medio ambiente,
que se preocupen apoyar y cuidar las reservas

naturales de Guatemala.

.

2.2.3
GRUPO OBJETIVO
Ilcll

DESCRIPCION DEMOGRAFICA

Hombres y mujeres de 12 a 45 ahos, de un
nivel socioeconémico B+C1+C2, con un ingreso
estable, que vivan en la ciudad de Guatemala,
que les llame la atencién redlizar actividades
como canopy, montar a caballo, camping, etc.
Que posean un vehiculo propio o de alquiler,
para su transportacion. Su nivel educacional se
encuentra en estudios primarios, secundarios

y universitarios.

DESCRIPCION ANTROPOLOGICA

Aventureros, que puedan vigjar sin todas las
comodidades y estén dispuestos a salir de
su zona de confort visitando un alojamiento
mucho mas rdstico que un hotel de cinco
estrellas. Que se inferesen por el circuifo naturdl
que comprendan la observacion de flora, fauna,
recorrido en caballo y actividades como la
agricultura. Que organicen su viaje de forma

individual o grupal.






“El disefio se trata de

la necesidad.”

- Charles Eames -
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SITUACION ACTUAL
DEL MEDIO AMBIENTE

EN GUATEMALA

En la actudlidad el medio ambiente es un tema
que da mucho de qué hablar, debido a los
cambios climaticos constantes y los paisajes
gque se observan totalmente confaminados
en cualquier parte del pdis; y aunque se es
consciente que la situacién actual ambiental
esta asi a causa de malos habitos y acciones
humanas, para muchos todavia es algo que
no vale la pena abordar; por lo que existen
otros grupos de personas que creen que el
generar pequenos cambios en la actualidad
pueden crear la diferencia en el futuro y estan
en constante actividad buscando soluciones
para poder conservar, proteger y aprender
a utiizar de manera responsable todos los
recursos naturadles que se poseen en la
actudlidad. Es importante también mencionar
que como seres humanos necesitamos
satisfacer nuestras necesidades con los

diversos recursos naturales, siendo uno de

_

los principales el suelo para la agricultura y el
agua ya que cumplen un papel importante en
el ciclo de la vida y es de suma importancia
andlizar la situacion en la que se encuentran

actuamente en Guatemala.

El primer recurso es el del suelo, que la
mayoria de personas lo utiliza para sembrar y
de esta forma obtener ganancias; seqin Pérez
(2012) “En Guatemala hay suelo apto para
agricultura arable, en una proporcion de 34%
del territorio nacional” (6) y es un dato que la
mayoria ignora o simplemente no toman en
cuenta, ya que solo ese porcentaje de tierra
deberia ser utiizado para la agricultura y asi
no perjudicar déndole un uso inadecuado
y excesivo a este recurso. Y cabe decir que
Unicamente existe una pequena cantidad de
personas que utilizan conscientemente este

recurso sin explotarlo.
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El segundo recurso mas utilizado es el aguq,

por lo que ha dejado de ser uno de los
recursos que Guatemala tenia en exceso y
ahora carece, debido a los usos que se le dan;
segun Global Water Partnership (2011) “El uso
consuntivo mas importante es la agricultura
con un 77%, sequido por un 16% para el
consumo humano, el restante 7% es de la
industria y otros sectores.” (p. 2). Otros factores
que contribuyen a la escases del agua, son
la contaminaciéon por desechos sélidos o de

algin ofro fipo, que se encuentran en este.

Es urgente crear una cultura de respeto hacia
el medio ambiente, en donde se busque
sensibilizar a las personas y crear actitudes
de responsabilidad hacia el mismo; en caso
contrario cada dia se volverd mas y mdas
evidente el deterioro del medio ambiente y sus
recursos naturales, de los cuadles se obtendran
consecuencias negativas hacia la poblacion,

debido a que dia a dia avanza su escasez.

.
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DISENO GRAFICO CREATiIVO EN
EL CONTEXTO DE CAMPANAS

Actudlmente existe una extensa y constante
guerrilla dentro de las campanas publicitarias,
debido a que cada una busca ser la mas
afractiva y la que capte totalmente la afencion
del publico y de esta forma generar ruido
dentro del mercado. Segun Garcia Rouco (s.f)
“Un consumidor actual estd expuesto a unos
cinco mil mensaijes publicitarios al dia..” (3), lo
cual nos hace pensar que lo ideal dentro de
la campana es siempre ir mas alla, explorar
dentro del campo creativo, buscando asi
generar nuevas alternativas que estén
basadas en las tendencias que se trabajan
en la actualidad y asi poder transformar
los mensajes de manera que estos puedan
ser percibidos y creen un entorno de

diferenciacion dentro del mercado.

La llegada de las redes sociales, ha

proporcionado cambios significativos en la

_

vida de las personas y por lo tanto es
importante tomarlas en cuenta para crear
ese plus en las campanas, a través de las
cudles se puedan extender los mensadijes, en
una diversidad de canales. En la actudlidad se
ha creado la tendencia a utilizar ‘hashtag’ con
el fin categorizar los comentarios de las
campanas promovidas dentro de las
mismas; este se utiliza con mucha frecuencia
en la red social de twitter, pero con el tiempo

fue ganando importancia en facebook.

Los ‘hashtag’ se han convertido en los nuevos
esloganes de las marcas. Sequn Riley Adams
(2013) “En lugar de darle a sus campanas
publicitarias frases o lemas, las marcas les
estdn dando hashtags” (5). Estos han venido
a modificar de gran forma el comportamiento de
los usuarios en las redes sociales sino también

el de los distintos medios. El ‘hashtag’ por ser
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una expresion y no sélo en el lenguaje online,
se ha trasladado a los medios offline para
generar ruido que ayude a promover las

campanas publicitarias.

Para la creacion de estos ‘hashtag’ se deben
tomar en cuenta diferentes aspectos que
ayudaran a obtener mejores resultados al
momento de utilizarlos; el primero es que
debe estar conformado de pocas palabras, de
preferencia deberian de utilizarse Gnicamente
abreviaciones; el segundo es el no utilizar
palabras comunes, ya que los mensajes de
las campanas podrian perderse entre muchos
mensajes y publicaciones que tengan ese
mismo ‘hashtag’; y el tercer aspecto es muy
importante ya que las palabras deben tener
relacion directa con la campana, para no
desviar el propdsito y el impacifo que quiere

generar la misma.

La creacién y uso del ‘hashtag’ para las
campanas publicitarias, requiere algo mas
que una estrategia creativa, sino también
global, ya que esto ayudaria a unificar la
campana en los medios online y los medios
tradicionales, y asi lograr consequir que el

mensaje pueda llegar al grupo objetivo.

—






“El diseno es un plan para organizar los elementos
de manera tal de lograr mejoras para un

propdsito en particular.”

- Charles Eames -
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inicio del

Proyecto

Solicitud
de Privado
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Conceptuadlizacion Visudlizacion y
y Marco Tedrico Validacion Nivel 1

Visudlizacion y
Validacion Nivel 2

- Inicio de bocetaje,
definicion de linea
gréfica.

- Primera validacion
(autoevaluacion).

- Segundo nivel de
bocetaje.

- Segunda vdlidacion

(con expertos en

disefo).

- Desarrollo del Marco
Tedrico.

- Planeacion Operativa.

- Definicion Creativa.

Produccion Grdfica
y Evaluacion de
Propuestas

Visudlizacion y
Validacion Nivel 3

Presentacion
de Arfes Finales

- Infegracion de las
sugerencias
evidenciadas en
el proceso de
evaluacion final.

- Elaboracion de
dummies y artes

- Propuesta gréfica
final.

- Ultima validacién
(grupo objetivo).

finales para la
reproduccion.

Presentacion Entrega Final
de Resultados Proyecto de
al Cliente Graduacion

Revision Final
del Informe

- Revision final del
informe y entrega de
observaciones.

- Desarrollo de

dummies finales.

- Elaboracion de
presentacion con
todos los artes

finales al cliente.

- Entrega final de la
redaccion del informe
del proyecto de
graduacion.

Diagramacion
del Informe del
Proyecto

Orientaciones
Examen Privado

Revision y
Aprobacion Final

v

- Revision y
aprobacion final de
la redaccion del
proyecto.

- Conclusiones y

recomendaciones.

- Orientaciones finales - Diagramacion final

para examen del informe del
privado. proyecto.
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\ 4.2 CRONOGRAMA DE TRABAJO e agostoanovemre 203)

Actividad ‘

Marco Tedrico y
Conceptudlizacion

ZZ

Descripcion

Fase: Desarrollo del Marco Teérico

Fase: Planeacion Operativa (Cronograma de trabajo).

Fase: Definicion Creativa (Andlisis y seleccion de piezas de disefo,
concepto creativo, estrategias creativas de comunicacion, brief).

Visudlizacién y
Validacion Nivel 1

Fase Visualizacion y validacion de la propuesta grafica nivel 1
Inicio del proceso de bocetaje, definir linea grafica, fundamentar la toma
de decisiones de disefo (aplicar técnica de investigacion). Previsudlizacion:
Contenido lingUistico y contenido grdfico.

Visudlizacion y
Validacion Nivel 2

Fase: Visualizacion y validacion de la produccion grafica nivel 2
Segunda visudlizacién, resultado de validacién con los expertos en diseno.

Visudlizacion y
Validacion Nivel 3

Fase: Visualizacion y validacion de la produccion grafica nivel 3
Propuesta final (validacion con el grupo objetivo). Aplicar técnicas de
investigacion para fundamentar las decisiones de disefo.

Produccion Grafica
y Evaluacion de
Propuestas

Integracion de las sugerencias evidenciadas en el proceso de evaluacion
final.

Presentacion de
Artes Finales

Elaboracién de dummies y artes finales para la reproduccion.

Presentacion de
Resultados al Cliente

Elaboracién de presentacion con todos los artes finales para el cliente.

Entrega Final Proyecto
de Graduacion

Entrega final de la redaccion del informe del proyecto de graduacion.

Revision Final Revision final del informe y entrega de observaciones a los estudiantes.
del Informe Desarrollo de dummies finales.
Revision y Revision y aprobacion final de la redaccion del proyecto de graduacion por

Aprobacion Final

asesores. Identificacion de aprendizajes, conclusiones y recomendaciones.

Diagramacion del
Informe del Proyecto

Diagramacion final del informe del proyecto.

Orientanciones
Exdmen Privado

Orientaciones finales para exdmen privado.

Solicitud de Privado

Ultima fecha para solicitar examen privado.

_
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5.1
BRIEF
RACIONAL

¢QUIEN? (Grupo Obietivol

Instituciones EMoresas Personas
Educativas P Individuales

Demograficos

]
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Edades De 12 a 35 anos De 20 a 45 anos De 12 a 35 anos
Género Hombres y mujeres
Nivel
. . B+Cl+C2
Socioecondémico
Estado Civil Solteros y casados
. Por lo general son profesionales, comerciantes, pequenos industridles,
Ocupacién . _ . .
también pueden ser duefos de negocios medianos.
Su nivel educacional se Su nivel educacional Su nivel educacional se
Educacion encuentra en estudios supera los estudios encuentra en estudios
primarios, secundarios y | secundarios completosy | primarios, secundarios y
universitarios. universitarios. universitarios.
o Habitan en casas modestas, no de lujo pero confortables.
Vivienda o . :
Generadimente con 4 habitaciones en colonias de casas iguales.
Vehiculo Poseen uno o dos vehiculos de modelo no reciente.
Vidjes Viajan frecuentemente dentro del pdis y sus vidjes al exterior son circunstanciales.

Psicograficos

éCudles son sus
intereses?

Excursiones y talleres de
educacién ambiental.

Entfretenimiento, cursos
especidlizados y
educacién ambiental.

Turismo, celebraciones y
entretenimiento.

¢ En qué medios
de comunicacién
encuentra
informacion de
SU interés?

Redes sociales, Mailing
limpreso y digital),
brochure (impreso y
digital), material P.O.P.

Periddicos (publinews),
redes sociales y

mailing (impreso y digital).

Redes sociales, mailing
(digital), flyers.

¢Cudles son sus
valores?

Respeto, libertad,

puntualidad, honestidad,

responsabilidad.

Integridad, trabajo en
equipo, responsabilidad,
igualdad, puntudlidad,
comunicacion.

Solidaridad, lealtad,
honradez, generosidad,
gratitud, perseverancia.

Fuente: Multivex (2012) Definicién de Niveles Socio Econémicos (Area Urbana, Zona Metropolitana)
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¢QUE? (Descripcién del Proyecto)

La Asociacion Ambiental G-22, quiere dar
a conocer el parque recreativo y ambiental
G-22 Rural, que se cred con el fin de divulgar
la educacién ambiental y la revalorizacion de
los recursos naturales a través de actividades
recreacionales y educativas. El lanzamiento de
la campana del parque recreativo y ambiental
G-22 Rurdl se redlizard en la ciudad de
Guatemala, iniciando con la primera de sus
etapas (lanzamiento) en el mes de abril, mes

de la madre tierra.

¢ PARA QUE? (Objetivo Comunicacional)

A través de una estrategia de comunicacién
y diferentes piezas graficas, se presente G-22
Rural, como un parque en donde se pueden
redlizar actividades recreativas y educativas
en un ambiente totalmente natural; dirigida a
Instituciones educativas, empresas y personas

individuales.

.

¢POR QUE? (Soporte del objetivo

comunicacional)

Porque el parque recreativo y ambiental G-22
Rural es un lugar de inspiracion y motivacion
para fodas las personas, que busca crear
una generacion con conciencia ambiental y
una cultura de consumo responsable de los

recursos naturales.

¢CON\O? (Tono de la comunicacion)

La comunicacion del parque recreativo y
ambiental G-22 Rural debe: Manejar el mensaje
en los medios de comunicaciéon en los que
cada grupo objetivo recibe informacién, con
un lenguaje de t0 a t0 con ellos. Mostrando a
G-22 Rural como un parque que fomenta los

eco-valores a través de la recreacion.



5.2
ESTRATEGIA
CREATIVA

la estrategia creativa hace referencia al
concepto que se manejard en la campana, ya
que es la idea que dard origen a ésta. Para
poder llegar a este concepto se redlizaron
técnicas creativas de conceptudlizacion, las

cuales se muestran a continuacion:

—
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5.2.1
BRAINSTORMING

CONCEPTO

Segun Galgano (1992) “Es una técnica que
tiene la finalidad de estimular la creatividad
y obtener, en poco tiempo, un gran nOmero
de ideas”. (p. 261)

Su metfodologia consiste en:

- Generar la mayor cantidad de ideas posibles
sin importar su calidad.

- No criticar ideas. El juicio critico esta prohibido
lincluyendo la autocritical, ya sea negativo o
positivo.

- Libre imaginacion. Las ideas no fienen que

ser obligatoriamente redlistas.




]

CAPITULO V

APLICACION

ZZ

1. Bajar 16. Refugio 31. Naturdleza 46. Crear

2. Vivir 17. Nuevo 4, 32. Ecologia 47. Respirar
3. Inspirar 18. Abrir" »33. Compartir 48. Experimentar
4. Reir 19. Cepfar ; 32I.~N\oches 49. Cerca

5. Divertirse 20. Mas « 35. Alfurg 50. Celebrar
6. Descansar 21/ Aire T 36.Ideas 51. Redlidad
7. Relajar /,2/2. Suelo’ 37. Riqueza 52. Crecer
8. Energia 23, Tierra . 38. Menos .. 53. Subir

9. Convivir 1 2. Verde “, 39.Cosas * 54, Disfrutar
10. Descubrir " 25.Café " 40. Siempre 55. Siempre
. Conocer ."|  26.Agua 41. Altura 56. Comer
12. Aprender ¥ 27. Sol 42. Experiencia 57. Venir

13. Viejo 28. Luz 43. Ciudad 58.1r

14. Aventurar 29. Imaginacion 44, Alegria 59. Areas
15. Llegar 30.Suenos 45. Amigos 60.Animales

Fuente: La Autora

1. Busca horizontes nuevos que explorar. 8. Entra en un lugar nuevo que explorar.

2. Porque siempre quedan caminos por 9. Siempre hay algo nuevo que aprender.
descubrir. 10. EdUcate a través de la experiencia vivencial.
3. Experiencia a través del aprendizaje. 11. Atrévete a sentir los aires fuera de la ciudad.
4. Mezcla la adrendlina con la naturaleza. 12. Ven a refugiarte en un ambiente natural.
5. Haz que compartir en familia se haga 13. Disfruta de un entorno natural.
redlidad. 14. Compartir es disfrutar en familia
6. Explora las areas verdes cerca de la ciudad. 15. Relgjate en un ambiente muy natural.

7. Busca nuevas opciones para disfrutar.

CONCEPTO 1

“Siempre hay algo nuevo que aprender, compartir y disfrutar”

.




—
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5272
USO DE
ANALOGIAS

CONCEPTO

Segin Margheritis & Sanfangelo (2008) “Existen
diversas técnicas que utilizan las analogias
que es la relacion o semejanza entre dos
cosas distintas, mediante las cuales se trata
de aplicar a una accién, concepto o situaciéon

gue queremos modificar y un lugar. ” (p. 2)

Su metodologia consiste en hacer:
- Andlogias directas en donde se comparan
directamente dos hechos, productos o

sifuaciones.

- Andlogias personales en donde se describe

el hecho o problema en primera persona.

- Andlogias fantasticas en donde se traslade
el problema a un mundo idedl, para luego
devolverlo al mundo concreto como una nueva

ideaq.
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APLICACION

Cansancio Cotidianidad | -+ Escapar Caminar Restaurante Mar
Exito Peligrosa Conocer Correr Zooldgico Bosque
Felicidad Verglenza Comenzar Sonar 1 Pensamiento Parque
Enojo Venganza luchar | _. —Nod’c;r’ Trabajo Hogar
Abundancia Discusi()ry'l __ Sdlir” - Amar Cine Lago
Pobreza Ocio -1 Cantar Dejar Universidad Colegio
Anqustia Exaltacién Encontrar Elegir Estadio Museo
Stress Conversacion Entrar Escuchar Montanha Teatro

Fuente: La Autora

1. Canta tus preocupaciones en un estadio.

2. Lucha contra el mar por un enojo.

3. Conoce a fravés de una conversacion en el museo.
4. Sal de tu angustia en una montana.

5. Escapate del ocio y tu pensamiento.

6. Ama lo peligroso de un rio.

7. Encuentra el éxito en tu hogar.

8. Camina con verglienza en un zooldgico.

9. Encuentra tu felicidad en un featro.

10. Deja el cansancio de la universidad.

CONCEPTO 2

“Escapate del ocio y tu pensamiento”

.




—
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5.2.3
INSIGHT

CONCEPTO

Segdn Oliva (2011) “Es un reflejo mismo del
ser humano, Gnicamente que es tan obvio y

comUn que nunca hablamos de ello..” (p. 5)

Su metodologia consiste en:

- Encontrar los insight a partir de las necesidades
de los grupos objetivos, basdndose en la
pirdmide de Maslow (jerarquia de las

necesidades humanas).

- Generar una union entre las necesidades
gue se encontraron en la pirdmide de Maslow
y los insight, para saber cudl es la necesidad

principal que generdliza a los grupos objetivos.

- A partir de esa principal necesidad se va
encontrando la esencia de la misma hasta

llegar a un concepto.
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APLICACION
Instituciones Educativas
Grupos Objetivos Empresas
Personas Individuales
v
Aprendizaje Adquieren o modifican sus habilidades.
Exito Aceptacion y futuro mejor.
Reconocimiento Distinguirse entre las demds personas.
Compartir Con amigos, familia y companeros.
Descanso Redlizan otra actividad para reponerse.
Sequridad en el empleo y la familia Confian en algo o dlguien.
Amistad Intereses comunes, amor, companerismo.
Fuente: La Autora
Y

Key Insight

Tienen la necesidad de experimentar cosas nuevas y compartirlas
con las demds personas (amigos, companeros o familia).

\/

CONCEPTO 3

“Una experiencia para compartir”

.
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Para la definicidon del concepto creativo que
dard vida a la propuesta grafica del proyecto,
se redlizaron tres ftécnicas conceptuadles,

brainstorming, uso de analogias e insight.

Cada técnica conceptual se desarrolldé con
un enfoque a través del cual se pueda dar
a conocer el parque recreativo y ambiental
G-22 Rurdl, drigida a Instituciones educativas,

empresas y personas individuales.

Los conceptos creativos definidos a través de

las técnicas conceptuales son:

“Siempre hay algo nuevo que aprender,
experimentar, compartir y disfrutar.”

“Escaparse del ocio y una forma de pensar.”

“Una experiencia para compartir.”

—
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SELECCION DEL

CONCEPTO CREATIVO

CONCEPTO 1

“Siempre hay algo nuevo que

aprender, compartir y disfrutar”

Esté concepto no es funcional, debido a varios
aspectos: el primero es que es demasiado
largo y al tener varias palabras lo convierfe en
un concepto demasiado amplio lo cual nos
hace enfocarnos en varios puntos y esto no es
conveniente ya que no tendriamos claramente
que nos guiaria en el desarrollo de la campana
y de esta manera la idea central no llegaria
a entenderse. Este concepto Unicamente seria
funcional si quisiera utilizarse como texto de
complemento para las piezas gréficas de la

campana.

.

CONCEPTO 2

“Escaparse del ocio y

una forma de pensar”’

Este concepto no es funcional, debido a que
puede llevar a crear una campana con un
mensaje que puede mal inferpretarse por la
palabra “escaparse” la cual nos connota salir
de un lugar en el que se estd encerrado o salir
de prisa y a escondidas de un sitio y puede ser
percibido como una accidén negativa la cual

los mueve a abandonar sus responsabilidades.
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CONCEPTO 3

“Una experiencia para compartir

Este concepto es funcional, por tratarse de un
mensaje con enfoque diferente el cual invita
a las personas a la observacion y participacion
de la vivencia de una experiencia Unica y
diferente, la cual podrédn compartir con su
familia, companeros, amigos, etc. Dicho
concepto permite enfocar la comunicacion a
los grupos obijetivos y da la facilidad de cubrir
varios aspectos de la dentro de ellq, lo cual
daré la pauta para desarrollar una propuesta
versatil y al mismo tiempo efectivo que cubra
los aspectos para lograr una comunicacion

completa.

Después de haber redlizado el andlisis de

cada uno, se selecciono el concepto creativo:

“UNA EXPERIENCIA

PARA COMPARTIR”

—
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RACIONALIZACION DEL

CONCEPTO CREATIVO

La esencia del concepto creativo es la
“experiencia”, a partir de ahi surgen
diferentes formas de entenderla, las cuales
le dan fuerza al concepto para la solucion del
problema, por la manera en la que es vista
desde varias perspectivas: psicolégica,
filosofica y perceptiva, como se muestra a

continuacién:

Sequn Definicion.De (sf) “La experiencia es la
forma de conocimiento que se produce a partir

de estas vivencias u observaciones”. (1)

Thompson (s.f.), citado por Sorgentini (2000)
escribié: La “experiencia” aparece como el
punto central de una vision de lo social
proveniente de la historia que logra captar los
cambios del “ser social” que producen efectos

en la esfera de la “conciencia social”. (p. 55)

Segun Scott (1991) “Cuando la evidencia
ofrecida es la evidencia de la “experiencia”,

su reclamo de referencidlidad se ve ain mas

.

fortalecido, pues iqué podria ser mas
verdadero, después de todo, que el relato
propio de un sujeto de lo que él o ella ha
vivido?”. (p. 47)

Conocer el concepto desde diversos puntos
de vista nos permite la implementacion
del mismo en el desarrollo de la estrategia
de comunicacién. La integracion en
la experiencia de los grupos objetivos es
clave, porque el concepto se aplica como una
condicion necesaria y fotalmente inmediafa
que se debe adoptar, la cual dard como
resultado un cambio acertado dando
a conocer el parque recreativo y ambiental
G-22 Rurdl para que a través de una experiencia
puedan compartir con mds personas la
importancia de ser responsables en el manejo
de los recursos naturales y puedan aplicarlos
a su vida cotidiana; respondiendo de esta
manera a “una experiencia para compartir’.
El concepto se explica al incluir de manera

explicita una forma dindmica de “actuar”.
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DE COMUNICACION

Para dar a conocer el parque recreativo y
ambiental G-22 Rural, se propone una campana
de divulgacion, la cual conste con dos etapas
para cumplir con la meta comunicacional: la
primera es el lanzamiento, en donde G-22
Rural se da a conocer, y se maneje el inferés
del grupo objetivo de manera consciente,
entendiendo por consciente que juzga, observa,
registra y tiene a su cargo la iniciativa de visitar
el parque recreativo y ambiental. La segunda
etapq, serd de mantenimiento que tiene como
cardcter, permanecer activos a través de los
medios y lograr mantener una relacién con los

grupos obijetivos.

El tiempo asignado en cada una de las etapas

es el siguiente:

- Para el lanzamiento se estiman tres meses,
ya que asi se logra propiciar un buen nivel de
conocimiento del parque recreativo y ambiental
G-22 Rural, que en el futuro servird de base

para la segunda etapa.

_

- Para el mantenimiento se estima un minimo
de 9 meses, ya que asi se procura tener la
participacion de los grupos obijetivos y se logra
posicionar en las mentes de los mismos a
través de una relacion entre los medios y ellos,
gue en gran medida es dliviada por el impacto
que consigan las piezas de divulgacion

previamente en el lanzamiento.

Teniendo como referente las dos etapas en
que se desarrolla la campana, se hace una
seleccion de medios, buscando en primer
lugar un alcance tofal, a través de medios
masivos y dlternativos, estos se seleccionan
segun el estudio del grupo obijetivo, para asi
saber cudles son los medios adecuados para
la distribucion de la campana y asi esta pueda

llegar a los mismos.
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ANALISIS DE LOS
MEDIOS A UTILIiZAR

Para cumplir con la meta comunicacional de
dar a conocer el parque recreativo y ambiental
G-22 Rural, la difusion general de la
Campana de Divulgacion se redlizard en
medios en los que generalmente los grupos
objetivos, busquen y reciban informacion,
pensando siempre en el concepto creativo
con el cual se busca que los grupos objetivos
puedan tener interaccion a través de los
medios y puedan compartirlo con mas
personas, para hacer especial énfasis en la
“experiencia” para lo cual se utilizaran los

siguientes medios:

- Medios Masivos, como periddicos, redes
socidles, efc. Todos de gran incidencia en el
sector geogrdafico determinado para redlizar la

campana.

- Medios Alternativos, como flyers, material
P.O.P,, invitaciones, brochure, efc. llegando asi

de manera Gnica y efectiva al grupo obijetivo.

.

Ademads, hasta donde sea posible, utilizar la
figura de redes sociales para publicar piezas y

transmitir el mensaije.

- Se propone el desarrollo de un mailing
mensual donde se refuerce de forma mas
detdllada lo que se comunicé en los demas

medios y que permita ser mas explicito.
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53.3

FUNCIONALIDAD,
VENTAJAS Y DESVENTAJAS
DE LAS PIEZAS A DISENAR

Cada una de las etapas de la campana de
divulgacion cuenta con diferentes piezas de
diseno para mantener la atencion de los
grupos obijetivos por lo que es necesario
evaluar las diferentes piezas de disefo, para
poder transmitir los mensajes de la forma

mds efectiva.

MATERIAL P.O.P.

Su funcién es formar parte de una red de
comunicacién que relacione un emisor con
un receptor (grupo objetivo) con vista a llevar
un conocimiento que sirva de objetivo para

modificar su comportamiento.

Ventajas Desventajas

- Es mas econémico que los medios masivos. - Las personas pueden mover su ubicacion
- Suple la presencia de un impulsador. facimente.

- Colocacién en puntos especificos a donde - Limitaciones creativas y escaso nivel de
llega el grupo obijetivo. atencion.

—
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Su funcién nace desde que se convierte en un
medio de comunicacion, en el que se pueden
plasmar infinidad de temas. Ahora el atractivo

estético de las postcard hizo que se convirtiera

en un elemento coleccionable.

Ventadjas Desventajas

- La comunicacioén en persona ofrece atencion | - Se tardan varios dias en enviar una
a las personas y les hace saber que son postcard a ofra parte, ademas de que tiene
importantes. que pagar por el envib.

ANUNCIO PERIODICO

Su funcién es informar a sus lectores. Por
lo general se publican acontecimientos

diarios a escala nacional e internacional.

Ventadjas Desventajas

- Medio en movimiento constante, se - El problema reside en el hecho de que los
reproduce a diario. periddicos deben utilizar papel barato para
- Los periddicos que se publican diariamente | mantener sus costos bajos. El papel barato

alcanzan una audiencia diversa y amplia. no absorbe la tinta fan bien como papel de

.

mejor calidad.




BROCHURE

Su funcion es dar informacion plasmada en
una o mas hojas que se reproducen con la
intencion de dar a conocer alguna idea al

grupo obijetivo, con datos mas especificos.
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Ventadjas Desventajas

- Ordena y organiza la informacién.
- Se puede secforizar el publico eligiendo a

quienes entregarselo.

-No sirve como medio masivo a menos que
se reproduzcan grandes cantidades.
- Las paginas contienen mucho texto por lo

que las personas no leen todo el contenido.

FLYER

Su funcién es captar la atencién de los grupos
objetivos. Muchas veces logran hacerlo en un
espacio publico gracias a su mensaje y su
imagen llamativa. Lo bueno de crear este tipo
de piezas es que se permite jugar con la

creatividad y usar un sinfin de recursos.

Ventajas Desventajas

- Su pequeno formato, los convierte
manejables para el lector.
- Si la empresa se enfrenta a un lanzamiento

pueden convertirse en sus grandes aliados.

- Son pequenos y estan limitados por la
cantidad de espacio disponible.
- Cuentan con pequenos parrafos y vinetas,

gue pueden no ser suficiente informacion.

_
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MAILING

Su funcién es informar las acciones de una
empresa U organizacion. Es Gtil para reforzar
las acciones de las campanas publicitarias

generales, como apoyo a los demds medios.

Ventajas Desventajas

- Se puede redlizar en el momento que uno
decida.

- Se logra una atencién del 100%, debido a

que no existe en ese momentfo ofro anuncio.

- El éxito del correo directo depende de una
base de datos actudlizada y segmentada.
- Puede molestarse el receptor y sentir que

se invadié su privacidad.

REDES SOCIALES

Su funcibn es como guia cognitiva porque
nos facilitan el acceso a la informacion
y al conocimiento acerca de algin tema de

nuestro inferés.

Ventajas Desventajas

- Tener informacién actuadlizada acerca de
temas de interés, ademas permiten acudir a
eventos, participar en actos y conferencias.

- Bastantes din@micas para producir confenido

en Internet.

- Si se repite en todos los medios la misma
noticia 0 comentario no se tendrd profundidad.
- Frecuentemente en estas pdginas ocasionan

grandes malas costumbres en la escritura.

.
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5.34
OBJETIVO DE LAS
PIEZAS A DiSENAR

Las piezas se distribuirdn en las dos etapas de

la campana, describiendo su obijetivo.

ETAPA DE LANZAMIENTO

Version | Grupo Objetivo Objetivo de la Pieza

Llamar la atencion de los grupos obijetivos

MATERIAL
P.O.P

Impreso | Instituciones Educativas para despertar el inferés en ellos
de ir a conocer el parque.

N VA | o . Generar un acercamiento con los grupos
INVITACION | Impreso | Instituciones Educativas o ' are
objetivos y crear un vinculo que sirva para

ir despertar un inferés por las diferentes

INVITACION | Impreso Empresas actividades que hay en el parque.
ANUNCIO . A ‘ acid
. impreso | Personas individuales Informar acerca de la ubicacion,
PRENSA LIBRE ndmero de teléfono, pagina web,
ANUNCIO Digital e y mostrar algunas de las actividades
Empresas que ahi se redlizan.

PUBLINEWS | Impreso

o 4 Dar a conocer el concepto, mision
Instituciones Educativas P y

BROCHURE | Impreso vision del parque; y las diferentes

Empresas - , .
yEmp actividades que se redlizan en él.

Brindar la informacién principal sobre el
FLYER Impreso | Personas Individuales parque para que los diferentes grupos
objetivos puedan conocerlo.

Fuente: La Autora

_
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Grupo Objetivo Objetivo de la Pieza

ZZ

ETAPA DE MANTENIMIENTO

. . Brindar informacion sobre las diferentes
MAILING Digital | Instituciones Educativas f f
actividades que se redlizan en el parque,
o dirigida a cada uno de los grupos
MAILING Digital Empresas - . L -
objetivos y si necesitan informacion
N mas detallada puedan responder a
MAILING Digital | Personas Individuales oS MISMO COMEO.
Brindar constantemente informacion
BANNER Y - | f
. Instituciones Educativas | actudlizada sobre actividades que vayan a
ANUNCIO EN -
REDES Digital Empresas y redlizarse en el parque para que las
. Personas individuales personas con los mismos intereses puedan
SOCIALES interactuar e informarse a través de ellas.

Fuente: La Autora
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DESCRIPCION DEL
CONTENIDO DE LAS
PIEZAS A DISENAR

CONTENIDO LINGUISTICO

Dentro del contenido de las piezas, es habitual
utilizar determinadas frases que pueden resumir
o facilitar que el mensaje y su contenido sean
recordados. El mensaje permite potenciar la
imagen del anuncio y aumentar su permanencia
con el tiempo, por lo cual se propone la
creacion y utiizacion de un Hashtag, el cudl
ayuda a identificar palabras claves y a
categorizar mensajes a través de las redes

sociales como facebook, twitter, instagram, etc.

La clave de esto es crear un hashtag que sea
diferente tomando en cuenta que debemos
utilizar pocas palabras y deben tener relacion
con nuestra campana, fampoco se deben
utilizar palabras genéricas ya que los mensajes
podrian perderse entre otras publicaciones que

no estdan relacionadas a nuestra campana.

Una de las ventajas principales de la

utilizacion del hashtag es que amplifica

_
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el alcance del mensaje, lo cual favorece
la interaccion y facilita la monitorizacion y
seguimiento de las conversaciones. Este irG
acompanado de mensajes que sean
expresados como opinidn de personas que
hayan visitado el parque G-22 Rurdl, con la
intencion de compartir las experiencias que
las personas vivieron en sus visitas al parque,
para lo cual se desarrollaran diversos mensajes
cortos con ese mismo fono de comunicacion,
para hacer que el mensaje tenga un tono

personal y no tanto generalizado.

Los mensajes se reforzaran con informacion del
parque G-22 Rural, dependiendo de cudl sea
el medio por el que se divulgue el mensadje,
este tipo de informacién, puede ser: direccion,
teléfonos, pdginas de redes socidles, correos
electrénicos, y algin ofro tipo de informacién
descriptiva en cuanto a las actividades que se

desarrollan en el parque.
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CONTENIDO GRAFICO

Codigos ., . _ o
0dig Funcion Técnica / Tecnologia Expresion
Visuales

Tamano: Standard segin
Facilitar el manejo, legibilidad sea el medio. Equilibrio y
FORMATO , , -
y uso de las piezas. Colores: CMYK (impreso) RGB | estabilidad
(digital).
Asociar lo natural del ambiente, que Colores: CMYK limpreso) RGB
sean colores que despierten la - o
COLOR encion del it dorn (digitall. Vivacidad y
atencion del grupo obIIVO Y Ademas | 1nalidades de verde, café, diversidad
gue marquen una jerarquia visual .
naranja.
dentro de la pieza.
Marcar jerarquia visual de los textos y | Sans Serif que sean legibles:
. . apoyar las imagenes. Ademas Lato, Folks y H.H. Samuel. Simplicidad
TIPOGRAFIA - S ) , ‘
de facilitar la visualizacion y la Tamano dependiendo del y claridad
lectura de la misma. formato.
Servirdn de apoyo al componente Fotografias del parque o
, 4 . Vivacidad,
. verbal “mensaje”, ya que en muchas | recreativo y ambiental -
IMAGEN _ , emocion y
ocasiones el componente visual es el | G-22 Rural. o
o . . - confiabilidad
elemento principal de la pieza gréfica. | Técnica: Photoshop.
Manejar un mejor orden de los Reficula de manuscrito, su
. . elementos, estructurar el disefio, crear | estructura base es un area Ordeny
DIAGRAMACION o , o
un equilibrio visual y espacial, crear | grande que ocupa la mayor dinamismo
unidad y jerarquia en las piezas. parte del visual.
Mantener mayor resistencia para los | El grosor del material varia B
SOPORTE Durabilidad
formatos. entre los formatos.
ELEMENTOS , , 4
. Generar mayor impacto para Iconos, pictogramas y Ayuda'y
GRAFICOS DE o
los grupos obijetivos. texturas. fuerza
APOYO

Fuente: La Autora

.






“Mi solucion al problema de desatar
la creatividad es siempre la de establecer

un objetivo.”
- Akio Morita -




| CAPITULO Vi

> 4
6.1
PRIMER NiVEL DE
ViSUALIZACION

Sequn Redaccion Merca 2.0 (2009) “el proceso :
de bocefaje es el primer esbozo de una idea W
publicitaria..” (p. 1). En el primer nivel de Qﬂw
visualizaciéon se redlizaron tres propuestas; .

una de ellas serd tomada como punto de e h '
partida. Este nivel tiene como obijetivo

visualizar los lineamientos de color, tipografia, \

imagen y diagramacion, para luego acoplarlo . 1

al resto de las piezas, enfocdndonos en PROPUESTA “B“

mostrar de forma efectiva el concepto “Una

experiencia para compartir’.

B)/azzeoral

En 6-22 Rural :
! iEl tiempo se pasa yolando’

r VEN A LOMPAETIR { APMIERR

05 REGALOS DE
LA NATURALEZA

#@mpurk‘fuﬁqxrienda

HRN

s_

T

G223 Rl www. 922 via gs-zzﬂmi
PROPUESTA “A” PROPUESTA “C”

——
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6.1.1
METODOLOGIA
DE VALIDACION

Para la validacion de este nivel de visudlizacion
se utilizd la AUTOEVALUACION, que segin
Duro & Nirenberg (2008) “Es una actividad
programada vy sistematica de reflexion acerca
de la propia accién desarrollada... con la findlidad
de emitir juicios valorativos fundamentados,

consensuados y comunicables” (p. 1).

En este nivel se visudlizan varios aspectos en
cada uno de los bocetos, colocdndo una
ponderacion maxima de 5 y una minima de
1, si en el no se evidencia alguno de los
componentes se pondera sobre 0. Al sumarse
se obtiene como resultado los bocetos mejor
evaluados y que se ajusten de la mejor
forma a los requerimientos de la campana.
Para la redlizacion de esta validacion se debe
de ser redlista con cada boceto para tomar las

mejores decisiones.

.

Los aspectos que tomaran en cuenta en la

autoevaluacion son:

- Pertinencia

- Memorabilidad
- Fijacion

- Legibilidad

- Abstraccion

- Composicién

- Estilizacion
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RESULTADOS E INTERPRETACION

DE VALIDACION

Propuesta

ke
()
(e
(]
C
e
—
Qv
o

Memorabilidad
Fijacion
Legibilidad

Abstraccion
Composicion

“A" | 3 | 3 3 |1 4 3 | 4

Estilizacion
Diagramacion
Uso de Color

Tipografia
Resultados / 50

D
w
o
w
&

“BY | 2 3 2 |3 4 1

N
N
(@)
w
N

“C"1 4| 5| 4|4 3 | 4

Fuente: Chang, F. (2011)

Se evaluaron 3 propuestas que pueden ser
funcionales para dar a conocer el parque
recreativo y ambiental G-22 Rural, basandose
en el concepto creativo, se evaluaron cada uno
de los aspectos y en base a los resultados se

obtuvieron las siguientes conclusiones:

- Los disefos son adecuados para los grupos

objetivos, ya que fienen relaciéon con el tema.

- Se utilizaron tipografias faciles de leer, asi que

se entiende facimente el mensaje.

—

- El uso de fotografias hacen que los grupos
objetivos reconozcan facimente de qué se trata

el tema.

- Los disenos son estéticos, armonicos y

agradables.

- La diagramacion tiene jerarquia y un recorrido

visual que facilita su lectura.
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6.2
SEGUNDO NIVEL
DE ViSUALIZACION

Después de haber seleccionado los bocetos
gue mejor se acoplan a concepto creativo, se
procedié a digitalizarlos, agregando dos
formas mas de visudlizacion para cada uno
de los grupos obijetivos, buscando que estos
sean funcionales y atractivos para los mismos
y que puedan reflejar el concepto creativo

“Una experiencia para compartir’ de una

forma cautivadora.

pr s

VEN A COMPARTIR Y ADMIRAR
LOS REGALQOS DE
LA NATURALEZA

#ComparteTuExperiencia

-------

VISUAL 1

10 AT % W | £
G-22‘.| ru |-g|| WWW.G-22RURALORG || ¥
e Y 4

%

PROPUESTA “A”
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NDER Y/COMPARTIR

‘i”? IDEAS GREATIVAS Y

PROPUESTA “A”
VISUAL 2

. uzxi.'-% ura | www.c-22rURAL.ORG

’ N A IjISFRUTAR Y COMPARTIR

DE"LA"MEJOR
.ic E?MPAN!A

V#CompuﬂeTuExperlencm

PROPUESTA “A”
VISUAL 3

—
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PROPUESTA "C”
VISUAL 2 ,

PROPUESTA IIC”
VISUAL 1

EnG-22Rurdl
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6.2.1

METODOLOGIA
DE VALIDACION

Para redlizar la validaciéon de este nivel de
visualizacion se redlizd6 una ENCUESTA, que
sequn Diaz ( sf.) “es una bUsqueda sistemdatica
de informacién en la que el investigador
pregunta a los investigados sobre los datos
que desea obtener, y posteriormente reGne
estos datos individuales” (p. 1). A través de la
misma se evaloan diferentes aspectos como:
mensaje, colores, tipografia, diagramacion,

fotografia y enfoque de las piezas graficas.

La primera pregunta de la encuesta, fue directa
para que los expertos en base a su primera
impresion seleccionaran la propuesta “A” o la
propuesta “C” y luego siguieran respondiendo
y comentando en base a esa seleccion. Las
siguientes preguntas fueron hechas para
responder con un BUENO (puede ser
mejorado) o EXCELENTE (cumple totalmente),
ya que esto permitird saber en qué aspectos
se debe mejorar, agregando a cada pregunta un
espacio de sugerencias o comentarios para

que los expertos en diseno grafico expresen

e

de forma amplia y enriquecedora algunos
puntos que consideren necesarios para el
proyecto, ya que son personas destacadas
por su talento y experiencia dentro del campo

del diseno grafico.

Se les adjunté un material en donde se
resumen puntos importantes de la campana
para que ellos pudieran contextualizar el
proyecto y dar una mejor opinion en base a

ello.



6.2.2

RESULTADOS

E INTERPRETACION

DE VALIDACION
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A continuacién se presentan los resultados

obtenidos en cada pregunta de la encuesta

de la validacién con expertos en disefo

grafico. Para proceder con el siguiente

nivel de visualizacion.

Pregunta

Experto en Diseno
(Penagos)

Experto en Disefno
(Esposito)

> 4

Experto en Disefno
(Velasquez)

Comentario o
Sugerencia

¢ Qué propuesta le parece que es pertinente para el desarrollo
de la campana, en base al contexio que se le presento?

Propuesta “C"

Propuesta “C"

Propuesta “C”

¢ Considera que hay claridad en el mensaje?

Bueno
(puede ser mejorado)

Bueno
(puede ser mejorado)

Excelente
(cumple totalmente)

Escribe la experiencia
como que la persona de
la imagen la estuviera
expresando, para darle
un tono del mensaje mas
personal. Agrega info

de teléfonos, direccion y
pagina web.

Revisa que el hashtag
que estas utilizando,
bUscate uno mas propio
ya gque tus mensajes

se pueden perder entre
varios en la red y podrias
no obtener los resultados
que deseas.

—
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Experto en Diseno Experto en Diseno Experto en Diseno

Pregunta [Penagos) (Espésito) (Velasquez)

3 ‘ ¢Considera que las fotografias utilizadas refuerzan

correctamente lo que dice el mensaje?
Excelente Excelente Excelente
(cumple totalmente) (cumple totalmente) (cumple totalmente)
Comentario o
Sugerencia
4 ¢Considera que la paleta de colores esta utilizada correctamente?
Excelente Excelente Excelente
(cumple totalmente) (cumple totalmente) (cumple totalmente)
Te sugiero que las redes
socidles las dejes del
Comentario o color que son reaimente
Sugerencia ya que esto ayuda a las
personas a identificarlas
rGpidamente.
5 ¢ Considera que la tipografia utiizada es legible?
Excelente Bueno Excelente
(cumple totalmente) (puede ser mejorado) (cumple totalmente)
Intenta con otra tipografia
ue no sea bold, para
Comentario o . P
R que puedas mantener | -----
Sugerencia _ o
una jerarquia visual en tus
piezas.
6 ¢ Considera que la diagramacion es adecuada
para un apropiado recorrido visual?
Excelente Bueno Excelente
(cumple totalmente) (puede ser mejorado) (cumple totalmente)
Comentario o Deberias darle un mayor
Sugerencia énfasis a la fotografia.

=



| CAPITULO Vi

> 4

S Ui Experto en Diseno Experto en Disefno Experto en Disefno
9 (Penagos) (Esposito) (Velasquez)
- ¢Considera que las propuestas estan correctamente enfocadas
a cada uno de los grupos objetivos a los estan dirigidas?
Excelente Excelente Excelente
(cumple totalmente) (cumple totalmente) (cumple totalmente)

Comentario o
Sugerencia

Como se puede observar, el disefio de la
propuesta “C” en general cumple totalmente
con nuestro objetivo de dar a conocer el
parque recreativo y ambiental G-22 Rural y
redlizar la validacion con expertos en disefio
grafico ayudd a ver puntos especificos de las

piezas graficas que podrian ser mejorados.
La implementacién de las sugerencias sera de

ayuda para proyectar de una mejor forma los

mensajes en la propuesta grdfica final.

—
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6.3
TERCER NiVEL
DE ViSUALIZACION

Después de haber redlizado la validacion del
nivel dos con los expertos en disenfo grafico
y de haber seleccionado la propuesta “C”, se
procedid a redlizar los cambios necesarios en
cuanto al mensaie, colores, tipografia, fotografia y
al recorrido visual para que estos expresaran
de una mejor forma el mensaje y tuvieran

jerarquia en cuanto al confenido.

f»
/G22Rural

PROPUESTA
INSTITUCIONES EDUCATIVAS

ntial 3

iVeny cgmparté tu experie

© +(502) 2361-5651
,;Lﬂ www.g-22rural.org
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“Aqui puedo integrarme
a mi equipo de trabajo en
un ambiente natural.”

’
v
W
w

PROPUESTA

EMPRESAS

\

- 11
e \

.\\

b 5 X : '
Wt: ;'comparte tu experiencid

~ Km.24 Carretera a i Salvador @

| o +150212361-5651 G'zzifrur al

5 wwwg-22ruralorg parque recreativo y ambiental

“Aqui el tiempo
' se pasa volando.”

#Exparienciil:’z’z/ )

PROPUESTA
PERSONAS INDIVIDUALES

“u 4 - '
/ etu experlenc;_ .
;Ven'y compart |

e Km. 24 Carretera a El Salvador

s G22§'?rural

o4 www.g-22ruralorg parque recreativo y ambiental
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6.3.1

METODOLOGIA
DE VALIDACION

Para redlizar la validacion de este nivel de
visualizacion se utilizd el método de
evaluacion Escala de Likert que segin Bozal
(2005) “es un cuestionario compuesto por una
serie de items que tratan de reflejar los
diferentes aspectos de un objeto” (p. 84). A
través de ella se pueden medir actitudes o

predisposiciones individuales.

Segun Summers (1982) citado por Avila (2006),
define el término actitud como la suma tofal
de inclinaciones y sentimientos, prejuicios o
distorsiones, nociones preconcebidas, ideas,
temores, amenazas y convicciones de un
individuo acerca de cualquier asunto

especifico” (p. 158).

A través de este método se evalian de manera
eficiente las piezas, debido a que en la escala
se refleja una actitud positiva o negativa
acerca de las piezas de disefo. La puntuacion

de cada unidad de andlisis se obtiene

=

mediante la sumatoria de las respuestas
de cada item, los cuales estan estructurados

con cinco alternativas como respuesta:

- Totalmente de acuerdo
- De acuerdo

- Indiferente

- En desacuerdo

- Totalmente en desacuerdo



—
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6.3.2
RESULTADOS

E INTERPRETACION
DE VALIDACION

A continuacion se presentan los resultados del
método de evaluacion Escala de Likert obtenidos

de la validacion de las propuestas.

El tamafo de la muestra fue de 50 personas
encuestadas lo que es un 100% dentro de las
graficas, las encuestas se redlizaron a los grupos
objetivos (instituciones educativas, empresas y

personas individuales).

En las encuestas se considerd un 10% de
margen de error, ya que no se encuesta a
toda la poblacion que abarcan estos grupos
objetivos y de esta forma se pueda obtener

mayor veracidad en los resultados obtenidos.

A continuacion se muestran los resultados de

cada una de las preguntas.
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1. éLa composicion de las piezas graficas llama mi atencion?

6%
0%

0%

83% . Totalmente de acuerdo

N% . De acuerdo

Indiferente
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Un 94% de los grupos objetivos respondié que estaban de acuerdo que la composicién de las

piezas graficas llama su atencion.

2. iLlos mensajes expresados me son entendibles?

0%
0%

0%

4} 20 40 60 80 100 120

96% . Totalmente de acuerdo

4% . De acuerdo

Indiferente
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Un 100% de los grupos objetivos respondié que estaban de acuerdo con que los mensajes

presentados eran totalmente entendibles y comentaron que se sentian identificados con los

MismMosS.

.
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3. éLas fotografias utilizadas expresan lo que dice el mensaje?

9% . Totalmente de acuerdo

8% . De acuerdo

T 1% Indiferente
0% En desacuerdo
0% Totalmente en desacuerdo

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Un 99% de los grupos obijetivos respondié que estaban de acuerdo que las fotografias

utilizadas expresaban de forma correcta lo que decia el mensaije.

4. ¢ Los colores utilizados en las piezas graficas son de mi gusto?

80% . Totalmente de acuerdo

17% . De acuerdo

3% Indiferente
N 0% En desacuerdo
0% Totalmente en desacuerdo

Un 80% de los grupos obijetivos respondié que estaban fotalmente de acuerdo con los colores
utiizados en las piezas graficas y un 17% respondié que estaba de acuerdo e hicieron comentarios

sobre revisar la legibilidad de los mensajes por los colores y los fondos.

—
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5. éEl recorrido visual de las piezas graficas facilita mi lectura?

94% . Totalmente de acuerdo

2% . De acuerdo

4% Indiferente
7 0% En desacuerdo
0% Totalmente en desacuerdo

0 10 20 30 40 S0 60 70 BO 20 100

Un 96% de los grupos objetivos respondié que estaban de acuerdo con que el recorrido de las

piezas graficas facilita su lectura y lleva un orden durante todo su recorrido.

Como se puede observar, el disefio de las piezas
graficas en general cumplen totalmente para el
criterio de nuestros grupos obijetivos (instituciones
educativas, empresas y personas individuales,
Unicamente habria que tomar en cuenta sus
observaciones en cuanto a color y verificaciéon
de la lectura de los textos para que no se
pierdan con el fondo, los cudles se implementaran
en la propuesta grdfica final, para obtener mejores

resultados.

-
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6.4
FUNDAMENTACION
DE LA PROPUESTA
GRAFICA FiNAL

TIPOGRAFIA

Se utilizan tres tipos de letras Sans Serif, los
cuales marcan una jerarquia visual dentro de
las piezas graficas y sirven de apoyo para las
imégenes. Estas facilitan la visudlizacion y la

lectura para los grupos obijetivos.

MENSA JE INFORMACION
Lato Regular / Italic Folks
abcdefghijklmn abcdefghijklmn
OPQRSTUVWXYZ OPQRSTUVWXYZ
0123456789 0123456789
HASHTAG
H.H. Samuel
abcdefghijkimn
OPARSTUVWXYI
0123456789

- 556585
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COLOR

Los colores utilizados en la campana, fueron
seleccionados en base al criterio de los
colores institucionales que son el verde C68
M23 Y100 Ké y el café A9 Mé9 Y76 K60, por la
connotacién del medio ambiente. Esta paleta
de colores a utilizar debia respetar la consigna
institucional, sin embargo por el grupo obijetivo
y el contenido de las piezas gréficas se agrego
el color naranja C13 M82 Y100 K3, para generar
un punto de diferenciacién dentro de las
piezas y después se optd por generar
variaciones tonales y de luminosidad para el

desarrollo de las diferentes piezas gréficas.

-

Referencia de colores dentro del circulo cromdtico
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DIAGRAMACION '

Se utilizd la Reticula de Manuscrito (Véase
Figura 6) que estructuralmente es la reficula
mas sencilla que existe; como su nombre lo
implica, su estructura base es un drea grande
y rectangular que ocupa la mayor parte de
la pieza y de esta forma se puede manejar
un mejor orden de los elementos, jerarquizar

y crear un equilibrio dentro de las piezas de

disefo.
f

Dentro de la diagramacion se tomd en cuenta Figura 6. Reticula de Manuscrito (2012)

un factor muy importante: el orden de lecturq,

ya que debemos jerarquizar fodos los elementos

que componen las piezas gréficas, y dentro de

ellas el fitular debe de ser lo primero que uno

debe leer. Seqgin Gregorio (2009) “Nuestra
cultura es muy rigida en aspectos de lecturq,
desde muy chicos aprendimos a que debemos
leer fodo de izquierda a derecha y de arriba
hacia abgjo... Tenemos inconscientemente una
manera automdtica de ordenar los elementos,

y de acuerdo a eso no podemos luchar” (4)

Por tal razén se ubicaron los mensajes en ese —

orden de lectura dentro de las piezas grdficas,

para que tengan un correcto recorrido visual. Estructura final, basada en

_
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IMAGEN

Estas servirdn de apoyo al componente verbal
“mensaje”, y en esta ocasion el componente
visual es el elemento principal de la pieza grafica,
para ellas se utilizo el recurso de encuadres
de la Ley de Tercios, en la cual se marcan dos
lineas equidistantes verticales y horizontales,
siendo en torno a alguno de los cuatro puntos
donde se cruzan las lineas (Véase Figura 7) , y
ahi es donde se colocd el motivo que resaltara

dentro de la composicion de la imagen.

Figura 8. Ley de Tercios

-

Aplicacion de Ley de Tercios
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6.5
LINEAMIENTOS Y
ESPECIFICACIONES
PARA LA PUESTA
EN PRACTICA

La proyeccion de los materiales estd basada para
los tres meses de la etapa de lanzamiento y los

nueve meses de la etapa de mantenimiento.

A confinuacién se muestra el presupuesto estimado
de la produccion de fodo el material. Se detalla por:
publicaciones en periddicos, impresiones y digitales,
para que la institucion pueda segmentar el proceso
en tiempos de entrega y cancelacion con forme se

avanza dentro del proyecto.

- 56585
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ETAPA DE LANZAMIENTO (3 meses|

PUBLICACIONES EN PERIODICOS

o 6.611 x 9.333" A-1 i i i
s || &, e
PERIODICO VIElrop
a 300 dpi A-2 - Impreso
o 1/4 de pagina i - i
PUBLICACION Pag PUBLINEWS / INTERIORES
3 e (3 x 4 modulos) B-1 (Zona Metropolitana)
PERIODICO : o
a 300 dpi - Impreso y digital

* Impuestos: IVA (12%) + Timbre de Prensa (0.5%)

IMPRESIONES
1750 |  FIYERS 5x7" C-1 CONFERENCIAS y CHARLAS
a 300 dpi a las que asiste y/o participa G-22
1,750 FLYERS C-2
1,300 | INVITACIONES | Area imprimible D-1
30 x 12 cms. p 2
o . AREA DE RECEPCION
1,300 | INVITACIONES a 300 dpi D-2 de las instituciones educativas
8.5 x 11" y empresas
BROCHURE E-1
2,600| BROCHLR a 300 dpi
5 MATERIAL 17 x 4° Fo
P.OP. a 300 dpi ) .
AREAS DE MAYOR AFLUENCIA dentro
£ 000 TARJETAS 9% 55 cm . de las instituciones educativas
4 PARA P.O.P. a 300 dpi

- Los costos mostrados son durante el mes de noviembre de 2013 (revisar cotizaciones en anexos).

=
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ABRIL MAYO JUNIO
7 - lunes ---- 5 - jueves Q 20,520.00
e 5 - lunes —---
16 - miércoles 20 - martes 18 - miércoles | Q 3,200.00

12.5 %

O A

Q 69,255.00

Q 10,800.00

Q 80,055.00

—

ABRLL MAYO JUNIO
Q0.25 Q 490.00
1715229 | 513,19,27 | 2 10,1624, 30
814229 | 6, 1220,2% 39,17, 23 Q0.25 Q 490.00
29,16,23.30 | 7.14.2.28 | 4T, 18, 25 Q1.25 Q.1,820.00
29162330 | 7142128 | 41,18 25 Q1.25 Q 1,820.00
12 %
29,16,23.30 | 7.14.2.28 | 4T, 18, 25 Q2,00 Q 5,824.00
1.481.15 | 26,9131, | 361013 17,
18,22, 25,30 | 20,23.27.30 | 20,2 27 Q210.00 Q1,1%6.00
148115 | 2609131, | 361013, 17
18,22, 25.30 | 20,23.27.30 | 20,24 27 Q0.10 Q560.00

B TOTA Q 13,160.00
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ETAPA DE MATENIMIENTO (9 meses)
DIGITAL
10 N 370 x 715 px G-1
MAILING 072 i
12 G-2
H-1 -
10 MAILNG 370 x 715 px PLATAFORMA MAILCHIMP
12 a 72 dpi H-2 con base de datos de G-22
6 -1
. 370 x 715 px .
9 MAILING 072 i - 2
6 -3
9 BANNER 700 x 260.px I
a 72 dpi o
PAGINA DE FACEBOOK
PUBLICACION Y TWITTER
225 REDES 535 xzégo.px j-9
SOCIALES a 72 dpi

+ La frecuencia de los préximos 6 meses: octubre, noviembre, diciembre, enero, febrero y marzo; llevaran la misma
frecuencia de los meses: julio, agosto y septiembre.

.



| CAPITULO Vi
=

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
4,18 5,19
1,15,29
418 - La distribuciéon
0 - ‘ en la
- 1,15, 29 -—-—-- plataforma
es gratuita.
4 1
0% | ------—----
18 15 5
29 19
5 12 6 La distribucion
en redes
5,6,12,13,19, | 2,3,9,10,16, | 6,7, 13, 14, 20, sociolgs
20, 26, 27 17, 23, 24, 30, 31 21,27,28 es grafuita.

B TOTA Q0.00

INVESTIGACION, CREATIVIDAD, DISENO, ESTRATEGIA E IMPLEMENTACION

INVESTIGACION 6 habiles Q 61.50 Q3,354.4
DEE'E"ACT'ISAN 18 habiles 144 Q 70.00 Q 11,289.60
PRODUCCION 15 habiles 120 Q650 | 2% | (838560
LINEAMIENTOS 8 habiles 64 Q 61.50 Q 4,472.32
IMPLEMENTACION 12 habiles 96 Q 61.50 Q 6,612.48

* Este costo es implicito, ya que la campana se realizd como B OTA Q34,1424

parte del Ejercicio Profesional Supervisado.
TOTAL|Q126,349.24

—

7



6.6
PROPUESTA
GRAFICA FINAL
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ETAPA DE LANZAMIENTO

.-

“Aqui puedo admirar

PUBLICACION PERIODICO

VERSION A-1 los mejores paisajes
PRENSA LIBRE de Guatemala”

#Experienciab22

. W
L E =
- P

PERSONAS INDIVIDUALES

ncia! _

jVeny comparte tu experie

_ Km. 24 Carrefera a El Salvador

+(502) 2361-5651 G .22.1 ru ral ..

www.g-22rural.org parque recreativo y ambiental

—




o www.g-22rural.org

| CAPITULO Vi

Z

f»
/G22Rural

“Aqui el tiempo
se pasa volando.”

#ExperienciaG22

cia!
jVeny comparte tu experien

- Km. 24 Carretera a El Salvador "
+(502] 2361-5651 G 22.1 ru ral

parque recreativo y umblenml L

'&E&&nr

PUBLICACION PERIODICO

VERSION A-2
PRENSA LIBRE

PERSONAS INDIVIDUALES

Proge..
a tortugag P '.g‘f-'lg,_; ~
= ng,

=

jVien y comparte tu experiencial

o

Corisn 0 &1 Saiedg
1307 2340 sa5y G "“.a]
wer g Bl eng r
SIS T Irer e s
o
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. - o 4 5
PUBLICACION PERIODICO - o

“Aqui puedo integrarme
a mi equipo de trabajo en

PUBLINEWS un ambiente natural”
#Expenanmaﬁzz

VERSION B-1

EMPRESAS

riencia! - g

E ;Veny comparte tu €xpe
- Km. 24 Carretera a El Salvador ‘¢ é ® :’
- +(502) 2361-5651 G- 22.1 rural 4|

www.g-22rural.org parque recreativo y ambiental

iNo més clases magistrales! A Rtal R |

\

—
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FLYERS

“Aqui el tiempo f»

se pasa volando.” VERSION C-1

{/G22Rural

#ExperienciaG22 PERSONAS INDIVIDUALES

v 'lf =
tu experiencia:
iVen y comparte
: Km. 24 Carretera a El Salvador ’
+(502) 2361-5651 G 22.1rura ;

- www.g-22rural.org parque recreativo y ambiental

IWnymmpmmum!

Km 4 oy
00 g ggqr S

“““““““““

=



FLYERS

VERSION C-2

PERSONAS INDIVIDUALES

"Aqui puedo admirar 1

los mejores paisajes

de Guatemala” -
#Hxperienciabl?

—

B ?.'Km. 24 Carretera a El Salvador ‘ﬁ
+(502) 23615651 G 22
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“Aqui puedo admirar
los mejores paisajes
de Guatemala.”

#Experienciab22

ncia'
“jVeny comparte tu experie

Iil‘l.ll"il

- www.g-22rural.org parque recreativo y umbienfa
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f»

/G22Rural

auna y flora; y al mismo tiempo podrds disfrutar

- dé uestra linea de canopy, 10 km de senderos 0/

recorridos en caballo.

;Qué estds esperando?
Llama o escribe a Ig@g-22.0rg
para reservar tu espacio

* ;Veny comparte tU experiencla’ L

7

=
=
B
&

- Km. 24 Carretera a El Salvador "

+(502) 2361-5651 G.zz._"-“ral

www.g_-22rurul,org parque recreativo y ambiental

Uiy

INVITACION

VERSION D-1

INSTITUCIONES
EDUCATIVAS

ADELANTE

=
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g R AR agh T
e "‘ » N r -‘ ’ ﬁ L
“Aqui puedo integrarme i : i
ami equipo de trabajo en 7 Je22Rural A e ey ¢ S
. % o . Nuestro parque estd dedicado a la educacién y
un ambiente natural. . e 73 ) ; recre_bcidn ambiental, por lo que podrds de manera
# EKPETIEHEIEGZZ bt i viveri_tiu! conocer conceptos de aprovechamiento y
S manejo de recursos, cuidado ambiental, proteccion

,

>

' iencia!
jVeny comparte tu experien

- Km. 24 Carretera a El Salvador
+(502) 2361-5651
www.g-22rural.org

parque recreativo y

INVITACION
VERSION D-2
EMPRESAS
: Eq:iui;;!;::;'r;tegrarme
un ambientepagenes

_ #Experienciagg;
[ " ; ~r

Bk e
.rm'm"s::au%

T

ADELANTE

_

G-22‘i'?rural

iVeny comparte tu experiencia!

ﬁu?«-z‘.-?rural

de fauna y flora; y al mismo tiempo podras disfrutar
_ de nuestra linea de canopy, 10 km de senderos o
recorridos en caballo.

;Qué estds esperando?
Llama o escribe a Ig@g-22.0rg
para reservar tu espacio

ambiental

i

¥

Qué estg
I s esperando?

O escribe a lg@g. 25
Dﬂmre;mmesm"’?

Tealivg S ggat
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INTERIOR

.

BROCHURE

VERSION E-1

INSTITUCIONES EDUCATIVAS

EMPRESAS
PERSONAS INDIVIDUALES

EXTERIOR

ades Recreativas
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~ Veny comparte tu experiencia .
 utilizando el hashtag CERRADO

oustendes expeesecios 0o cobdod con un eniocu
mecreative y educativa en un aienie notedl,

Ser meonocedon eomo el mEor oo experrmental,

CON UN DOBLEZ

ABIERTO

_



| CAPITULO Vi
> 4

Y

que G-22 Rural tiene para t

=

iVeny descubre la experiencia

MATERIAL P.O.P.
VERSION F-1

INSTITUCIONES
EDUCATIVAS

ny descubre la experiencia

=

~ que G-22 Rural tiene para ti!



TARJETA DE DESCUENTO
EN EL INTERIOR DE P.O.P.

VERSION F-2

INSTITUCIONES
EDUCATIVAS

L 1 iVen y comparte tu experiencia!
utilizando el hashtag

i 2 /oearud

iV¥en y comparte tu experiencia!
utilizando el hashtag

2 r62zrurcl

iVen y comparte tu experlencia!
utilizando el hashtag

| #Experienciab2?

i £ /e22rural

10%

de descuento
en forma

| j #Experiencia62? | |

#Experienciab22 |

| CAPITULO Vi
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Visitanos y recibe un

10%

de descuento

en recorrido a caballo*

Cuadracaballo
T

Km. 24 Carretera a El Salvador
+{502) 2361-5651
www.g-22rural.org

* vValido 1 ticket por estudiante
Ipresentar carnél

Visitanos y recibe un

10%

de descuento
Eﬂy en canopy*

Km. 24 Carretera a El Salvador
+(502] 2361-5651
www.g-22rural.org

* Valido 1 ticket por estudiante
Ipresentar carnél

Visitanos y recibe un

10%

de descuento

en alquiler de plataforma
para camping*®

Km. 24 Carretera a E| Salvador
+(502) 2361-5651
www.g-22rural.org

* Valido 1 ticket por estudiante
[presentar carnél

iVen y comparte tu experiencia!
utilizando el hashtag

#Experienciab22

&1 /G22Rural




| CAPITULO Vi
> 4

ETAPA DE MANTENIMIENTO

“Aqui puedo aprender a N\A||.|NG
cuidar de la naturaleza .
con mis companeras.” VERSION G-1
MAILCHIMP
INSTITUCIONES
EDUCATIVAS

- jCONOCE NUESTRO PARQUE G-22 RURAL! X guipucdoaprender 2
* ' UBICADO EN KM. 24 DE CARRETERA A EL SAIVADOR cuidar de la nat_urale:za
COon mMis companeros.

En G-22 Rural ofrecemos talleres educativos para
- fomentar la educacién ambiental y ecovalores en
~ estudiantes de diferentes niveles educativos.
- Nuestro objetivo es ensefiar a través de técnicas
sencillas el valor de nuestro entorno y sus recursos,
: para crear un balance sostenible en el mantenimiento
de nuestro planeta.

Gzzﬂrural

i |!:IINIII!E NUESTRO PARQUE G-22 Ill.lllllI

UBICADO EN KM. 24 DE CARRETERA A EL SALVADOR

En G-22 Rural ofrecemos talleres educativos para
- fomentar la educacién ambiental y ecovalores en
. esiudiantes de diferentes niveles educativos.

- Nuestro objetivo es ensefiar a través de técnicas
sencillas el valor de nuestro entorno y sus recursos,
: para crear un balance sostenible en el mantenimiento
~ de nuestro planeta.

G-‘H‘nﬂural

MAILING
VERSION G-2

MAILCHIMP

INSTITUCIONES
EDUCATIVAS

=
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o j_' .'._.a\ 2 i - -
“Aqui puedo integrarme o & ¥ MAILING
ami equipo de trabajo en . = " _ .
un ambiente natural’ R T T VERSION H-1
" . - .

MAILCHIMP

EMPRESAS

;I:IJNIII:E NUESTRO PARQUE G-22 IIlIIIllI

UBICADO EN KM, 24 DE CARRETERA A EL SALVADOR

“Aqui puedo integrarme
ami equipo de trabajo en
un ambiente natural”

En G-22 Rural es ideal para realizar dindmicas

- sencillas que fomenten la comunicacién, el

. liderazgo y el trabgjo en equipo, asi como
"q_cﬂvidodes recreacionales en un ambiente -
natural; fodo con un enfoque de armonia y
respefo.

G-22ﬂrural

|BIINIII:E NUESTRO PARQUE G-22 Illlllﬂl'

UBICADO EN KM. 24 DE CARRETERA A EL SALVADOR

En G-22 Rural es ideal para redlizar dinGmicas
sencillas que fomenten la comunicacion, el
. liderazgo y el trabajo en equipo, asi como
~actividades recreacionales en un ambiente
‘natural; todo con un enfoque de armonia y
respeto.

GQZ‘ﬂruraI

MAILING
VERSION H-2

MAILCHIMP

EMPRESAS

_
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“Aqui puedo admirar N\AIUN G
los mejores paisajes o
de Guatemala.” VERSION -1
MAILCHIMP
PERSONAS
INDIVIDUALES

j[:llNlll:[ NUESTRO PARQUE G-22 IIIlHIlI

UBICADO EN KM. 24 DE CARRETERA A EL SALVADOR

f-:iii-zf bl

G22‘iqrural 5 - “Aqui el tiempo

Es un parque recreativo y ambiental se pasa volando.”
en donde podras redlizar actividades

~ {CONOCE NUESTRO PARQUE 6-22 RURAL!

UBICADO EN KM. 24 DE CARRETERA A EL SALVADOR

G22¥rural
Es un parque recreativo y ambiental
en donde podras realizar actividades

MAILING
VERSION -2

MAILCHIMP

PERSONAS
INDIVIDUALES

=




| CAPITULO Vi

> 4

MA".'NG “Aqui podemos compartir
VERSION i-3

con nuestro mejor amigo -
rodeados de la naturaleza”

MAILCHIMP

PERSONAS
INDIVIDUALES

UBICADO EN KM. 24 DE CARRETERA A EL SALVADOR

G'22‘|Qrural

Es un parque recreativo y ambiental
en donde podrés realizar actividades

_
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PUBLICACION
VERSION J-1

“Aqui podemos compartir
rodeados de la naturaleza.”

REDES SOCIALES

INSTITUCIONES EDUCATIVAS
EMPRESAS
PERSONAS INDIVIDUALES

: ; igosa
' Este5de julio ven con tus amigos
X
GQZ-Qrural
y comparte tu experiencia
utilizando el hashtag

#Experiencia622

BANNER
VERSION J-2
REDES SOCIALES

Veny &onﬁbarte" tu ekperiencia
utilizando el hashtag

==
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Ven y comparte tu experiencia

utilizando el hashtag

G-22 Rural « Megusta | | Mensaje @~

Pargue de Recreacidn v Hothacdn Amblertal, ubicado en Cametera 3 B Sabador, donde podris defrutar y
aprander 3 convivr con b maturlea.

Publicar  [§ Foto / video

p Luis Fernando Culajay L Invitar |

H Gerardo Chan Invitar
G2 Runl . ’: Darwin Eduardo Garcia (e
.

Alberto Sobalvarro
L2 paamos excelentel Esta ncreble todo Henry Lewin fel

B Seroio Heer
QIS Excelents 11l Cuando se puede begar que b famia a daru
L1

1a maga
i Hoy por AmolFM pasamos & antraveta :) httoeffamekt
o t '

i Reciclarte Chile
Les invito a asuscrbirse en mi canal en donde enseflo reci

i g N ErrAET
Este 5 de julio ven con tus amigos
G'22I1mm]
¥ comparte tu experiencia
utilizando el hashtag

#Experienciab22

Pachamama Radio Infinita 100,1
Erilion e i o M gusta

G-22 Rural

e —

G-23 Rural

_




“Las mentes creativas son conocidas por ser

capaces de sobrevivir

a cudlquier clase de mal entrenamiento.”

- Anna Freud -

APHENI]IIM!”

B |
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1. El redlizar previamente un diagndstico
del grupo objetivo permite tener un amplio
conocimiento sobre los perfiles demograficos
y psicogrdficos de las personas a las que se

dirige la campana.

2. Es importfante fundamentar cada una de las
fases que se redlizan dentro del proyecto para
poder darle veracidad y credibilidad a lo que

se ha redlizado.

3. Aprender las diferentes metodologias para
validar es imprescindible, ya que a través de
ellas se pueden conocer las percepciones que

las demads personas tienen sobre el proyecto.

4. Comprender como citar fuentes de consulta
dentro del proyecto, permite brindar al lector
la posibiidad de constatar y verificar la

informacion que se le esta presentando.
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1. Se desarrolld una campana de divulgacion
para dar a conocer el parque recreativo y
ambiental G-22 Rural, dirigida a instituciones
educativas, empresas y personas individuales;
para lo cual se redlizd previamente un estudio
de los grupos objetivos en donde se obtuvo la
informacién necesaria, que ayudd a conocer
los perfiles psicograficos y demograficos de los
mismos y a partir de ahi encontrar un insight
que sirvid para la generacion del concepto
creativo que fue el punto de partida para el

desarrollo de la campana.

—
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2. Se elabord una estrategia de comunicacion
para implementar la campana de divulgacion,
la cual se conformé de dos etapas: lanzamiento
y mantenimiento, en la primera se manejo
el interés de los grupos objetivos de manera
consciente, para que ellos observen, registren
y tomen la iniciativa de ir a conocer el parque;
y la segunda etapa que tiene como caracter
que los grupos objetivos permanezcan activos
a través de los medios y se pueda mantener

una relaciéon con los mismos.

3. Se disenaron las piezas gréficas funcionales
a través de los medios masivos (periddicos,
anuncios en redes sociales) y dlternativos
(invitaciones, brochure, flyer, material
P.O.P., mailing), redlizando previamente un
estudio de los grupos objetivos con el fin de
conocer y seleccionar los medios en los que
generalmente reciben informacién para que las
piezas graficas de la campana de divulgacion

puedan llegar a cada grupo objetivo.




“Todas las ideas, incluso las sagradas

deben adaptarse a
nuevas realidades.”

- Salman Rushdie -




_
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- Ala Escuela de Disefio Grafico que desde el
principio de la formacién académica, asignen a
los estudiantes diversos proyectos con clienfes
reales, para que puedan ir comprendiendo las
diferentes demandas que pueden surgir para
los proyectos y de esta forma experimenten
desde un inicio la redlidad laboral en el campo

del disefo gréfico.

- A futuros estudiantes de proyecto de
graduacién que dl iniciar el curso organicen
y dividan en fases el proyecto, asigndndoles
fechas para mantener un orden durante todo el
proceso y culminen con éxito y que no duden
en poner en prdctica todos los conocimientos

obtenidos en el transcurso de la carrera.

- A la Institucién cliente que tomen en cuenta
que el material grafico que generen para cada
uno de sus proyectos, debe mantener siempre
la unidad y la misma calidad visual, ya que
este es divulgado a través de los diferentes
medios y es a través de estas piezas graficas
que las personas se crean una imagen de la

institucion.




“Si yo vi mas dlla fue porque me apoyé sobre
los hombros de gigantes.”

- Isaac Newton -
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GLOSARIO




1. BOCETO: Esbozo o bosquejo de rasgos
generales que sirve de base al artista antes

de emprender la obra definitiva.

2. CAMPANA: Conjunto de actos que se dirigen
a consequir un fin deferminado, por ejemplo

de tipo politico, econdmico o publicitario.

3. CMYK: (Acronimo de Cyan, Magenta, Yellow
y Key) es un modelo de color sustractivo que

se utiliza en la impresién en colores.

4. CONCEPTO: Ideq, representacion mental de

una realidad, un objeto o algo similar.

5. DIVULGAR: Hacer que un hecho, una noticia,
una lengua, un conjunto de conocimientos, efc,,

llegue a conocimiento de muchas personas.

5. ESTRATEGIA: Técnica y conjunto de

actividades destinadas a conseguir un objetivo.

6. CONO: Simbolo que mantiene una relacién

de semejanza con el objeto que representa.

7. INSIGHT: Es un conocimiento colectivo:
Situaciones, conocimientos y experiencias

vividas por el consumidor.
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8. JERARQUIA: Organizacion por categorias
0 grados de importancia entre diversos

elementos dentro del disefio.

9. LAYOUT: Suele utiizarse para nombrar al
esquema de distribucion de los elementos

dentro un disefio.

10. RGB: (en inglés Red, Green, Blue, en
espanol rojo, verde y azul) es la composicién
del color en términos de la intensidad de los

colores primarios de la luz.

11. SANS SERIF: Del francés Sans “sin” Serif,
serifa o patines. Las fuentes Sans Serif estén
simplemente sin patines o pies, es decir, no

fienen remates en sus extremos.

12. TENDENCIA: Propension o inclinacion en las
personas y en las cosas hacia determinados

fines.

13. TIPOGRAFIA: Es la forma de grafica de

expresar el lengudie.
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Un diario de

publinewse

www.publinews.gt f &

1/, PAGINA
Formato

Cantidad Precio
Unitario
1-3 Publicaciones Q.3,200 <=
4-7 Publicaciones Q.3,040
8-12 Publicaciones Q.2,880
12 a mas Publicaciones Q.2,720
. . > Los precios descritos arriba son
por 1 publicacion
> Tarifas mas impuestos 12.5%




disehos

nestolsIinessqrt

JI

Estimada

Brenda Esteban

Presente

ES SATISFACER

www bestbsinessgt.com

Guatemala, 10 de noviembre de 2013

Es un gusto saludarle y presentarle nuestra Propuesta sobre el precio de impresion de los siguientes

materiales:

Cant. Descripcion Precio L. Precio
3500 | Fiyers full color Sx7° 0.25 GED 00
2600 | Invitaciones full 30x12 cms. 1.25 3,640.00
2600 | Brochure full color 8.5x11° 2.00 3,824 .00

5 Acrilico para P.O.P. full color 17x24" 210.00 1,176.00
5000 | Tarjetas para P.O.P. full color 9x5.5 cm 0.10 SE0.00

Total ) 12,180.00
*Los precios ya incluyen [VA.

Esperamos poder iniciar relaciones comerciales con su persona y poder ofrecer tambign nuestros servicios en
disefio grafico de calidad e innovacion, ademias contamos con otra variedad de servicios para complementar
sus estrategias de Marketing.
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Www.DastD sinessge. com

COMPROPMISOS:

Para dar un optimo servicio es necesario que el cliente se comprometa a las siguientes clausulas:
= Forma de Pago: 60% de anticipo, y 40% sobre entrega.

Tiempo de entrega: & convenir, recibido el anticipo.
Estos precios tiene 15 dias de validez.

Quedamos en espera de su profnia y positiva respuesio. Atentamente;

Alejandro Valenzuela: 55049928
Sonia Garcia: 40099167
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“Campana de Divulgacién para dar a conocer el parque recreativo y
ambiental G-22 Rural ubicado en Villa Canales, Guatemala”
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“ID Y ENSENAD A TODOS"

Arqg. Carlos Enrique Valladares Cerezo
DECANO

Brenda AnoNIo Esteban Sosa
SUSTENTANTE
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Guatemala, febrero 24 de 2014.

Seror Decano

Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatemala
Arq. Carlos Valladares Cerezo

Presente.

Serfior Decano:

Atentamente, hago de su conocimiento que con base en el requerimiento de
la estudiante de la Escuela de Disefio Grafico - Facultad de Arquitectura: BRENDA
ANABELA ESTEBAN SOSA, Carné universitario 2009 17304, realicé la Revision de

Estilo de su proyecto de graduacion titulado: CAMPANA DE DIVULGACION PARA DAR
A CONOCER EL PARQUE RECREATIVO Y AMBIENTAL G-22 RURAL UBICADO EN VILLA

CANALES, GUATEMALA, previamente a conferirsele el titulo de Licenciado en
Disefio Grafico con énfasis en Creativo - Publicitario.

Y, habiéndosele efectuado al trabajo referido, las adecuaciones vy
correcciones que se consideraron pertinentes en el campo linglistico, considero
que el proyecto de graduacioén que se presenta, cumple con la calidad técnica y
cientifica requerida, por lo que recomiendo darle continuidad a los tramites
correspondientes, antes de que se realice la impresiéon de dicho documento de
investigacion.

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

via de Ramirez
e |la Literatura

0S universitarios

Teléfonos: 3122 6600



Disenar es una actividad abstracta que implica programar,
proyectar, traducir lo invisible en visible, comunicar.
- Jorge Frascara -
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