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INTRODUCCION

Guatemala, aparte de su basta cultura, es
el puente que une a un continente, es un
punto de comercio y de economia, y recibe
mucho apoyo por parte de organizaciones
extranjeras para generar un desarrollo que
levante el nivel de calidad de vida en un pais
afectado por la pobreza, el subdesarrollo,
la indiferencia y el consumismo extremo.

A lo largo de la historia se han ido
exponiendo Teorias de Desarrollo que han
generado polémica y que han mostrado un
panorama extenso de coémo las sociedades
generan insumos e indices de desarrollo
humano por regiones, que a su vezimpulsan
el desarrollo de una nacién.

El objetivo central de las teorias del
desarrollo, en sus comienzos, era acelerar
el crecimiento econémico de los paises
pobres para que sus niveles de ingreso por
habitante se aproximaran o igualaran a los
observados en los paises desarrollados.
En una entrevista para la Asian Society, A.
Sen (2006) dice: “La idea del desarrollo...
estaba dominada por la idea basica de que
los paises pobres eran solamente paises
de bajo ingreso por lo que se trataba de
trascender el problema del subdesarrollo a
través de crecimiento econémico rapido..."
“El  proceso de desarrollo puede
considerarse como una ampliacién de la
libertad humana. El éxito de una economia
y de una sociedad no puede separase de
las vidas que pueden llevar los miembros
de la sociedad. Puesto que no solamente
se valora el vivir bien y en forma satisfacto-
ria, sino que también se aprecia el tener
control sobre nuestras propias vidas, la
calidad de la vida tiene que ser juzgada no
solamente por la forma en que se termina

viviendo, sino también por las alternativas

substanciales que se tienen...” (A. Sen
1998).
La importancia de esta vision reside

en que vista la libertad como fin vy
medio del desarrollo, exige eliminar las
principales fuentes de privaciéon de la
misma —la pobreza, la tirania, la escasez de
oportunidades econdémicas, las privaciones
sociales, el abandono de los servicios
publicos, el intervencionismo excesivo
del Estado, la intolerancia de Gobiernos
represivos, etc.—. En nuestro pais, se ha
evolucionado en virtud de identificar que
los problemas de un desarrollo centraliza-
do y no generalizado contribuyen en gran
parte a que no fluya hacia la totalidad de
sus habitantes. Los indices de bienestar y
de capacidad adquisitiva se contraponen
al aspecto de pobreza y extrema pobreza
existentes en el pais.

Guatemala participa en proyectos de la
Comision Econdmica para América Latinay
el Caribe —CEPAL-, una de varias comisiones
regionales de la Organizacion de Naciones
Unidas -ONU-, para desarrollar y rescatar
de la pobreza a paises con dificultades
de desarrollo, sumidos gran parte de su
poblacién en extrema pobreza. Pretenden
rescatar y brindar apoyo en una nueva
plataforma de auto-sostenibilidad, tanto
econdémica como social.

Existen ademas organizaciones con
programas internos que apoyan el
desarrollo del propio pais, y también
se hacen presentes como parte de una
iniciativa de rescate social en la cual los
beneficiados son todos los guatemaltecos.
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ANTECEDENTES

La panorédmica que brindan estudios de
desarrollo humano realizados en el pais
nos presentan un mapa de desarrollo
nacional no equitativo, y sus conclusiones
dictan altos niveles de pobreza,
concentrados en la regiéon norte de la
republica, altos indices de desnutricion en
la regién oriental y escasa infraestructura
que promueva el desarrollo en todas las
regiones.

El Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo -PNUD- ha elaborado
proyectos y programas con diversas
comunidades para incentivar un desarrollo
mas visible y palpable, como una nueva
realidad que estd generando esperanza
en paises con altos indices de pobreza.

En la dltima década, nuestro pais ha
caido en la cultura del consumismo y ha
surgido una discrepancia entre el volumen
de la economia total con el del indice de
desarrollo del pais. Somos un pais con
flujo econdémico, pero con poco avance
en el rescate de una total economia
interna. Muchas &reas marginales sufren
actualmente de un abandono total por

parte de las autoridades, y se encuentran
en condiciones precarias en salud,
educacion, vivienda, oportunidades vy
empleo. Huehuetenango, Quiché, Alta
Verapaz, Chiquimulay Zacapa son algunos
de los sectores abatidos por el azote de la
desnutricién, pobreza y extrema pobreza.
Por generaciones se ha visto a la
desnutricion en Guatemala como un
circulo vicioso que parece no terminar, en
donde la pobreza es la principal causa de
la corta esperanza por mejorar la calidad
de vida. Programas de Alimentacion
por parte del gobierno en turno, como
“La Bolsa Solidaria” de 2008 a 2012; “"Mi
Familia Progresa de 2008 a 2012; o la
actual “Bolsa Segura” que inici6é en 2012
pretenden llevar una ayuda a lugares
que sufren de desnutricion, tanto en
adultos como en nifios y representan la
preocupacion que se vive en Guatemala
por esa pandemia. Aunque estas acciones
han tenido revuelos en masa, no presentan
ni constituyen una férmula concreta vy
efectiva para erradicar el problema.

Existen en nuestro pais entidades,
organizaciones y movimientos vinculados

/ CAPITULO 1 INTRODUCCION / ANTECEDENTES
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al rescate social en sus diversas areas,
siendo algunas de ellas “FH Guatemala”
(Fundacion  Contra el Hambre) que
trabaja en la Region Ixil y Alta Verapaz y
su objetivo es erradicar la desnutricién
infantil  (http://www.fundacioncontrael-
hambre.org); “Un Techo para mi Pais”
que trabaja con voluntarios para construir
viviendas dignas en las areas méas precarias
del pais (http://www.techo.org);  “Vision
Mundial” que propicia oportunidades
de desarrollo, preparaciéon y atencién
de emergencias para nifios y nifas y
sus familias (http://www.visionmundial.
org.gt). Todas ellas han traido, en los
dltimos afios, propuestas de proyectos
que generan nuevas oportunidades de
desarrollo y una esperanza en el rescate
de comunidades con poca perspectiva de
mejorar su calidad de vida.

i58  -iniciativa 58- es un Programa
fundado con la Intencién de Rescate en
comunidades propias del corredor seco en
Guatemala (parte de Huehuetenango, de
El Quiché, de El Progreso, de Baja Verapaz,
de Chiquimula y de Zacapa), el cual brinda
oportunidades de desarrollo, con la
conciencia de optimizar las herramientas
para generar el desarrollo propio en las
comunidades. Cuenta con dos Programas
Piloto en Chiquimula y Camotén, que

son areas de extrema pobreza y con una
creciente alza en su nimero poblacional,
pero con peores condiciones de vida en
relacién a toda la nacién.

i58 nace con la visidon de Acelerar el Fin

de la Pobreza en Guatemala, iniciativa que
es alimentada por la cooperacion de las
distintas instituciones afiliadas a ella y que
se mencionaron anteriormente. Con la
propuesta de comenzar a hacer el cambio
en la comunidad “El Palmar” Camotén,
se pone en marcha la propuesta de crear
infraestructura, vivienda y oportunidades
de trabajo, de manera interna, haciendo a
la comunidad auto-sostenible.

/ CAPITULO 1 INTRODUCCION / ANTECEDENTES
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IDENTIFICACION
DEL PROBLEMA

DE COMUNICACION

i58 se encuentra en proceso de una
propuesta que abarcard agosto vy
septiembre de 2012, en la cual se
desarrollard un relanzamiento de su
imagen corporativa. Esta accién conlleva
una nueva estructuracién en la forma
que se mostrara la “Marca” y por ello,
actualmente no cuenta con una forma
visual o una identidad estructurada y firme
a la cual hacer referencia, tornandose muy
dificil conseguir apoyo y patrocinio de
potenciales promotores interesados en
brindar ayuda.

La situacidn anterior genera un atraso
en la calendarizacion de los proyectos
propuestos que, aunque estan en
desarrollo, tienen un avance lento o corto
por no contar con una imagen firme y
establecida que constituya la base para
generar una campafa de divulgacién y
presentacion.

El distanciamiento y la enajenacién de
la poblacion econémicamente pudiente
aumentan la problematica encontrada
para extenderayuda alos masnecesitados.
También contribuyen las escasas acciones
gubernamentales dirigidas a generar
espacios adecuados para aumentar la
productividad y la sostenibilidad de la
sociedad. Esta problematica tiene como
limitante critico el aspecto de la difusion,
pues no se llega a mostrar a esta parte
de la sociedad alta en pobreza y pobre en

recursos actuales para su sustentabilidad,
marginada por la pobreza, practicamente
en el exilio, en situaciones precarias y
padeciendo extremas carencias en los
aspectos de alimento y comodidad.

La iniciativa 58 toma en cuenta estos
factores y decide adoptar el papel de
mediador entre distintos Programas de
ayuda social que han iniciado actividades
en el pais, cabe mencionar a Pro58, El
Cielo en la Tierra, Asociacién Pasion,
Visién Mundial, FH Guatemala, entre
otros, quienes en conjunto brindan un
importante apoyo y una propuesta de
cambio factible para crear comunidades
productivas y no dependientes.

Desde el punto de vista del Disefo
Gréfico, toda esta accidbn se veria
frustrada si la institucién no brinda una
imagen suficientemente sélida y estable,
que identifique integralmente al grupo
objetivo con el que interactdan.

Es necesario reflejar la intenciéon de la
institucion, acompafnandola de unaimagen
viable y fresca que los identifique de ahora
en mas. Puesto que con su actual imagen
reflejada no captan la atencién necesaria
ni la identificacién con su grupo objetivo,
debe generarse el factor motivante, de
pertenencia o acoplacién para generar
movimientos de apoyo y ayuda.
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JUSTIFICACION
DEL PROYECTO

Segun el
Desarrollo Humano
en Guatemala, se realizan contribucio-
nes conceptuales y metodolégicas
importantes que esclarecen el panorama
del pais en cuanto al desarrollo humano
y el Informe finaliza con una serie de
propuestas paraampliarlas oportunidades
basicas y fortalecer las capacidades de
la juventud guatemalteca: “Incluir a la
juventud en los dmbitos sociales, politicos
y econémicos, y romper con la transmision
intergeneracional de la desigualdad y de la
pobreza, son condiciones necesarias para
lograr avances en el desarrollo humano de
Guatemala”. (INDH: Guatemala ;Un pais
de oportunidades para la juventud?)

Informe Nacional para el
-INDH- 2011/2012

La unién y la esperanza arraigada a una
ilusion de crear nuevas oportunidades
para llegar a las areas marginadas sin
posibilidad de desarrollo propio, genera
el impulso de crear proyectos de ayuda
social, para brindar apoyo tangible a
comunidades pobres. Y se hace necesario
que no sean ayudas momentdneas y
efimeras, sino que se conviertan en
trascendentales.

i58 pretende dar un giro a esos modelos
de proyectos efimeros, enfrentando a una
comunidad marginada y precaria con el
conocimiento y con el esfuerzo de generar
propiamente un sistema auto-sostenible.
Le brinda los recursos para que la
comunidad ponga en marcha programas
piloto de desarrollo social, con las
herramientas necesarias para la ensefianza
de sistemas faciles de aprender y manejar.

Genera oportunidades de empleo dentro
de la propia comunidad y les rescata de la
pobreza fisica asi como también mejora la
pobre percepcion que la comunidad tiene
de si misma, ofreciéndole una alternativa
de mejora para todos.

Dentro del Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo, estudios revelan
que en la dltima década, la pobreza y
extrema pobreza en América Latina y el
Caribe ha sufrido un crecimiento significati-
vo. En Guatemala, en el llamado Corredor
Seco, en comunidades como Camotan y
Jocotén, la pobreza extrema deja amplios
rangos de desnutricién crénica, falta
de servicios, débil infraestructura y la
expectativa de desarrollo se ve cada vez
menos factible. Porlo tanto, los Programas
que impulsan el desarrollo local y nacional
deberian contar con un apoyo mas amplio
de las autoridades dentro de los proyectos
planteados para conseguir resultados aln
mas répidos. Lamentablemente, este tipo
de apoyo no es facil de adquirir y lleva
tiempo ponerlo en practica.

Lograr ocupar un amplio mercado como
manejo de una marca representativa,
marca reconocida dentro de los proyectos
que recurren a la ayuda social, es vital
para una respuesta favorable e incluso de
un patrocinio alin mayor. Esto vendria a
representar un punto favorable tanto para
las marcas (instituciones) que pretenden
generar un cambio, asi como para las
comunidades que necesitan de este

apoyo.

/ CAPITULO 1 INTRODUCCION / JUSTIFICACION DEL PROYECTO
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VULNERABILIDAD

MAGNITUD

El proyecto pretende continuar con el
programa piloto en la comunidad “El
Palmar” Chiquimula, y ademés tomar
en consideracién parte del Corredor
Seco, estimando alrededor de 5,000
personas en los primeros meses del
ano 2013, junto con las asociaciones y
movimientos hermanos con quienes
trabajan para el rescate de la pobreza
en Guatemala.

El papel que el disefio puede jugar
en el proyecto es el de brindar una
imagen testimonial del proyecto, asi
como de una forma visual con la que
se pretende conseguir patrocinio y
alcanzar a potenciales donadores.
Es maés sencillo saber a quién
recurrir cuando la entidad posee un
movimiento que todos puedan ver.

w7

TRASCENDENCIA

El ensefar nuevos sistemas de trabajo,
otras formas de explotar los recursos
locales y no Unicamente brindar
un apoyo eventual, es el principal
motor de trabajo en i58. Brindar
una oportunidad de cambio, tanto
de mentalidad como de plataforma
social en comunidades fuertemente
golpeadas por el abandono y la
desnutricién es su iniciativa.

Los proyectos se van realizando a fin
de dejar una comunidad suficiente-
mente preparada para afrontar el
hambre y la pobreza, y asi tener una
posibilidad de desarrollo.

FACTIBILIDAD

Se cuenta con sistemas que han
manejado la consecucién de fondos y
ayuda, asi como el apoyo de distintos
Programas hermanos que pretenden
de igual manera la erradicacién de
la pobreza en Guatemala. Se cuenta
ademas, con recursos para poner
en marcha la difusién de los logros
de diversas maneras. Y si a esto
agregamos que funciona también
como una Fundacién respaldada por
la Iglesia Vida Real, la cual cuenta
con sus propios programas, entonces
se convierte en un movimiento de
ayuda total, por lo que las donaciones
cumplen un papel importante en este
momento.
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OBJETIVOS DEL
PROYECTO

.
o

OBJETIVO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS

Desarrollar una campafa gréfica e Generar material audiovisual,

de divulgacién, con el fin de como recurso testimonial del

promover apoyo local (ciudad de proyecto, promoviendo el

Guatemala), en favor de rescate avance de los logros obtenidos

social y disminucién de la pobreza (reel del proyecto).

en la comunidad “El Palmar”

Chiquimula, como programa piloto * Crear material gréfico

de la Iniciativa 58. informativo, sobre los avances
paulatinos que el proyecto i58
genere.

e Disenar portales de informacion
accesible al publico en general,
donde puedan informarse de
los avances del proyecto i58
de manera répida y actualizada
(social media).

* Concientizar a las personas
sobre la problematica de Ila
pobreza en éreas del interior
de la republica, a través de una
campafia que pretende generar
apoyo y recoleccion de recursos,
utilizando piezas gréficas que
reflejen la intencion de |la
institucion i58.

/ CAPITULO 1 INTRODUCCION / OBJETIVOS DEL PROYECTO A/
sy |






—Z

/i58

iniciativa

N7,

Za

CAMPANA DE DIVULGACION

EN FAVOR DE ACELERAR EL FIN DE LA POBREZA
COMO PROGRAMA PILOTO DE LA INICIATIVA 58

N7

PERFIL DE CLIENTE

El Ministerio i58 es una iniciativa de Iglesia
Vida Real que pretende acelerar el fin de
la pobreza. Para ello se pretende aplicar
un programa integral de desarrollo local
en comunidades de Guatemala afectadas
por los mayores indices de pobreza
general y pobreza extrema, en obediencia
al mandato divino de ayudar al hermano,
al pobre y al menesteroso de nuestra
tierra.

La caracteristica principal del Ministerio
es que busca el desarrollo de una manera
integral, cuyo fundamento se encuentra
en la Biblia, como su nombre lo indica,
en Isaias 58 y en 1. Tesalonicenses 5:23
“Y el mismo Dios de paz os santifique por
completo; y todo vuestro ser, espiritu, alma
y cuerpo sea guardado irreprensible para
la venida de nuestro Sefior Jesucristo”.

Al escudrifiarcadauno de loscomponentes
del ser y el significado de Dios de Paz -
Jehova Shalom es posible sintetizar todos
los componentes de la vida de los seres
humanos en cinco areas: espiritual, fisica,
intelectual, financiera y social. Cada ser
humano debe procurar el crecimiento
en cada una de las areas de manera
simultdnea y balanceada para realmente
experimentar un desarrollo integral.

En i58 se cree firmemente que para
cambiar una sociedad entera es necesario
iniciar por las personas. En otras palabras,
el modelo de crecimiento propuesto parte
del interior de las personas mediante
la transformacion real experimentada
Unicamente mediante la exposiciéon a las
verdades biblicas, y posteriormente, esa
transformacion es sensible en el entorno
del individuo, particularmente en el seno
familiar y laboral.

Las oficinas centrales de la institucion se
encuentran en la 19 Avenida 16-02 de la

zona 10, siendo su teléfono 2201-0970.

(http://www.iniciativa58.org)
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MISION

Ir a cada comunidad de Guatemala a
romper las cadenas de injusticia y desatar
las correas del yugo, poner en libertad
a los oprimidos, romper toda atadura,
compartir el pan con el hambriento y
dar refugio a los pobres sin techo, vestir
al desnudo, no dejar de lado a nuestros
semejantes y saciar la necesidad del
desvalido.

VISION

Ser agentes de cambio para cada
comunidad de Guatemala a fin de
convertirlas en un ejemplo de desarrollo
humano integral y un modelo de
transformacion y testimonio vivo del plan
de Dios para la humanidad.

OBJETIVOS

Utilizar los mapas de pobreza de
Guatemala y tomar en consideracion el
apoyo ofrecido por el punto Vida Real en
Chiquimula, visitar varias comunidades
de Camotéan y seleccionar el caserio “El
Palmar” de la Aldea Cajéon del Rio, del
municipio de Camotén, para iniciar un
programa en esa comunidad.

OBJETIVOS GENERALES POR AREA

AREA ESPIRITUAL

Ser atalayas y comunicar lo establecido
por el Sefior, estableciendo lineamientos a
todas las actividades que se llevan a cabo
y promoviendo la unidad espiritual para el
logro del objetivo general del proyecto.
Intercesién y oracién para cada una de
las areas y voluntarios que componen el
ministerio.

AREA FINANCIERA

Desarrollar  proyectos sostenibles a
nivel familiar y comunitario para generar
ingresos que impacten en su desarrollo
integral, considerando sus costumbres,
forma de vida y recursos disponibles.

AREA INTELECTUAL

Procurar el incremento en el capital
intelectual de las personas. Romper
paradigmas establecidos y generar un
nuevo paradigma que promueva una
mejora en la calidad de vida basada en
principios biblicos.

AREA SOCIAL

Procurarelfortalecimientodelasrelaciones
familiares, de las formas de organizacién
civil, dela convivenciay de laidentidad con
la comunidad, por medio de actividades
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sociales o deportivas, adecuacion de CENTRO DE ACOPIO
espacios para la convivencia y promocién Recibir, clasificar y despachar recursos en

de valores cristianos. especie para atender areas de necesidad.
AREA FISICA VALORES:
Contribuir con la adecuada satisfaccion de
las necesidades fisicas de las personas de e Biblico
la comunidad, tales como alimentaciéon, e Etico
salud, vestido, mejoras en condiciones ¢ Integral
salubres y viviendas. e Confiable

* Trascendente
AREA DE JOVENES e Transparente
Promover un espacio de participaciéon ® Reproducible
para los jovenes en el cambio de la e Adaptable
comunidad, mediante la realizacion de e Autosostenible
actividades creativas y apoyo a otras dreas ¢ Unidad

del ministerio.

UNIDAD DE PLANIFICACION
ESTRATEGICA

Coordinar a nivel macro el adecuado
funcionamiento del ministerio, mediante
el desarrollo de la planeacién estratégica
del ministerio y de las comunidades
objetivo.

UNIDAD DE GENERACION DE RECURSOS
Asesorar en materia de generaciéon de
recursos para financiar los proyectos de
las demas éareas del ministerio.

20
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ANALISIS FODA

CUADRO 1. ANALISIS SITUACIONAL DE LA INSTITUCION

FORTALEZAS

Cuentaconelrespaldodeasociaciones
vecinas que buscan el mismo fin.

Los proyectos que plantean estan en
marcha.

Ya cuenta con apoyo de donaciones e
iNSUMOS y recursos.

Organizacién y estructuracién, con
prevision de contingencias.

OPORTUNIDADES

Brindar a otras comunidades cercanas
el mismo aporte de ayuda.

Establecerse como entidad completa
de apoyo en este rubro de accion.

Crecimiento y sostenibilidad por el
éxito del proyecto actual.

De expansion a promover mas
proyectos.

Generar empleos.

DEBILIDADES

Actualmente cuenta con poco
personal.

Al ser proyectos de ayuda social, en
un lugar muy apartado, la ayuda es
muy limitada.

No contarse como una entidad
establecida en la mente del publico, y
gue no conozcan sus mMotivos.

Puede contar como un movimiento de
ayuda efimera.

Depende de donaciones.

Que las comunidades a ayudar no
aprovechen el beneficio que se les
brinda.

Desastres naturales fuera de lo
previsto que retrasen los proyectos.

No contar més con apoyo de institucio-
nes hermanas.

VARIABLES QUE IDENTIFICAN LA SITUACION ACTUAL DE LA
INSTITUCION. FUENTE: CREACION PROPIA.
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PERFIL DE
GRUPO OBJETIVO

CUADRO 2. CARACTERISTICAS PROPIAS DEL GRUPO OBJETIVO

GEOGRAFICO e s it i
EDAD 15 a 25 afos.
SEXO Masculino y Femenino.
TAMANO DE FAMILIA Entre 3y 6 miembros.

Las tendencias van cambiando y las oportunidades también
CICLO DE VIDA DE LA FAMILIA con este tipo de familias, cada generacion cuenta con distintas
ocupaciones y niveles de estudio.

DEMOGRAFICO INGRESO Este tipo de familias tiene un ingreso anual promedio que oscila
entre Q25,000 y Q45,000 seguin sea el tamafio de la familia.

En su mayoria cursan estudios Universitarios, una gran parte de

OCUPACION ellos tiene un trabajo de medio tiempo o de tiempo completo.
EDUCACION Estudios Universitarios.
RELIGION Catdlica y Evangélica, N/A.
NACIONALIDAD Guatemalteca.
CLASE SOCIAL C+ en su mayoria.

Suefian con ser como sus padres, tener un buen trabajo, casa,
hijos e incluso una mascota.

Son muy demandantes en aspecto de confort, muchas veces
exigen cierto tipo de comida, ropa y tecnologia.

PERSONALIDAD

Compran en Supermercados, Centros Comerciales e incluso por

HABITOS DE CONSUMO .
internet.

Pasar tiempo entre amigos, salir a fiestas, tener tiempo para ver
ENTRETENIMIENTO peliculas en el cine, para hacer deporte, incluso viajar por cuenta

PSICOGRAFICO propia con amistades a lugares turisticos.

¢{Qué le rodea visualmente?
* Supermercados, Tiendas

* Vallas publicitarias

* Transito diario

® Transporte propio.

Red de influencias

CULTURA VISUAL *Medios de comunicacién como periédicos, revistas, Internet, Television y radio.
* Publicidad pegada en tiendas, en pasarelas, en buses.

* Grupo social al que pertenecen.

 Religion

Actividades Diarias
® Asisten a la universidad.

® Trabajan.

VARIABLES QUE IDENTIFICAN LA CULTURA DEL GRUPO OBJETIVO.

Visién (en linea) Consultado el dia 14 de abril de 2012. Disponible en internet: www.tusalario.org revisién 2012
Vision (en linea) Consultado el dia 14 de abril de 2012. Disponible en internet:www.url.edu.gt/PortalURL/Archivos/49/Archivos/ca5.pdf)
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Llevados por una necesidad ferviente
que evidenciara interacciones, registrara
sucesos o guardara informes, la exigencia
de transmisién de esta informacién dio
paso a la comunicacién, que no era mas
que el proceso mediado que transmitia
entre receptores y emisores, una parte
que comunica y otra que atiende. Pero
iqué seria de la informacién sin una forma
de transmision? Sin un canal que llevara
esa informacion de la forma adecuada,
careceria de identidad, de modo e
incluso, de personalidad. Los canales de
comunicacién son las vias que entregan
toda la informacién, la forma de difundirla
y dictan también el alcance que pueda la
informacion tener.

La comunicacién ha formado parte de la
sociedad desde los cimientos de la misma.
Es esencialmente necesario para generar
desarrollo el uso de una comunicacion
efectiva. La sociedad se mueve, crece y
avanza debido a sus medios y usos para
manejar informacién, de esta manera la
comunicacion a nivel social ha generado
medios de facil acceso y con un alcance
mucho mayor sin la necesidad de hacer
un escandalo para atraer atencion.
Estos medios se han ido enriquecien-
do constantemente, cualquiera puede

transmitir esta informacién, cada medio
puede captar un punto de vista distinto en
manos de cualquiera que opte por usarlo.
Es por esto que la creciente unificacion
en el uso de medios comunicativos a
gran escala, desde el computador de su
propia casa permite que pueda ingresar
y opinar sobre sucesos en el otro lado del
mundo. Si este tipo de comunicacién es
la que puede mover grandes multitudes
para brindar una mano de ayuda en
momentos de catastrofes mundiales,
icomo, entonces, la comunicacion social
podria ser un desperdicio de recursos
al momento de accionar iniciativas de
rescate social?

La comunicacién y su evolucidon han
abolido barreras que en tiempos pasados
generaban frustracién por las limitaciones
de alcance y comprension y se ha abierto
paso a los referentes visuales y referentes
simbolicos. Los simbolos dan caracter a
las palabras, forman los conceptos. Un
simbolo por si mismo es inutil y vacio,
pero con suficientes opiniones que lo
enriquezcan, puede cambiar el curso de
la historia. La referencia visual de los
simbolos ha unificado la forma en como se
ve el mundo, desde el hecho de entender
el significado de la luz verde proveniente

o—

CONCEPTOS
¢ COMUNICACION: Proceso donde se transmite

informacion de un ente a otro (“Comunicacién humana
y paradigmas holisticos. CLAVES de razén préctica, 51
pp. 78-80)

* CANALES DE COMUNICACION: Medio fisico o
tangible por donde se transmite la informacion (http://
www.ecured.cu/index.php/canal-de-Comunicacion)

¢ MEDIOS DE COMUNICACION: Instrumento o
forma por donde se realiza el proceso de comunicacién
(http://es.wikipedia.org/wiki/Medio_de_comunicacién)

¢ SIMBOLO: Representacién de una idea, asociado con
referencias cognitivas aceptadas (www.fgbueno.es/
bas/bas10908.htm)

* REFERENCIA VISUAL: Figura o imagen que se asocia
con la realidad, asociado y tomado desde la memoria
del individuo (http://definicion.de/referente/)
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de un seméforo en el complejo vial, hasta
el entendimiento de la abstraccién de un
créneo humano como una sefial de peligro.
El poder de generar conceptos en base a
vestigios captados por la vista, ha hecho
para los procesos de comunicacién, un
camino facilmente transitable al tomar de
referencia estos recursos.

Implementando el uso de la comunicacion
y los medios de su distribucion, en favor
y/o buscando un fin o beneficio, se abrid
las puertas a procesos publicitarios
montados en plataformas de informacién
accesible, canales de distribucion
viables y tendencias tecnoldgicas de
implementacién.  La  publicidad ha
venido a formar parte intrinseca de la
cultura humana en cualquier lugar. Desde
sus inicios, con el origen del comercio
y la comunicacién, se han llegado a
generar distintos medios de publicarlos y
hacerse notar, modelos que han formado
segmentos sociales segln intereses,
gustos, género, hasta una serie minuciosa
de caracteristicas propias de cada
consumidor.

Estos segmentos han dado paso a
generar distintos modelos de campaiias
publicitarias. Existen las  campanas
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institucionales/corporativas ~ dedicadas
a construir, mantener o mejorar la
imagen de la marca a largo plazo; las de
lanzamiento que presentan por primera
vez una marca nueva o un producto/
servicio nuevo en el mercado y para los
consumidores; o las de bien publico, las
que aspiran a sumar puntos a la imagen
de la marca de la empresa, pero con un
matiz mas caritativo; las hay sociales, que
combinando un esfuerzo conducido por
un grupo o agente de cambio, intentan
convencer a los destinatarios para que
acepten o modifiquen determinadas
ideas, actitudes o conductas respecto a
su estilo de vida; incluso hay campaiias
politicas que buscan construir, mantener
o mejorar la imagen de marca de una
persona, candidato, postulante, institucion
publica, partido politico, municipalidad,
intendencia, ministerio, gobierno, etc,,
generalmente vinculada al mundo de la
politica.

Todas estan buscan como fin el éxito en
comunicar, tener por meta lograr generar
el objetivo por el que se iniciaron. En
distintos lugares las campafias pueden
durar tanto como sea el impacto para el
que se propusieron, yendo desde un mes
o incluso un afio de duracién, campanas

o—

CONCEPTOS
¢ PUBLICIDAD: Forma de comunicacién, usada

profesionalmente para el comercio o promocién de
una imagen publica o producto, a través de medios de
comunicacion (http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad)

¢ SEGMENTACION DE MERCADO: Es dividir un
mercado en segmentos 0 grupos mas pequefios que
tengan caracteristicas y necesidades semejantes
(http://es.wikipedia.org/wiki/Segmentaciéon_de_
mercado)

* CAMPANA PUBLICITARIA: Una serie publicitaria

conformada por distintos medios que comunican
un mensaje conjunto, cumplen con un tiempo vy
frecuencia  determinados  (http://ricovery.ve.tripod.
com/ricoverimarketing2/id51.html)
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que dejan la expectativa de una campana
siguiente y dan paso a completar con
fuerza la campania real.

Dentro de las campafas sociales se
encuentran las formas de difundirlas. Las
campanas de divulgacién tienen como
fin esparcir la propia campana social que
persigue el cambio con los individuos de
determinado dmbito. No hay que olvidar
que las campafias que buscan un cambio
social deben poseer un plan estratégico
de accién, un plan de campafa que resume
la situacion en el mercado y las estrategias
y tacticas para las areas primarias de
creatividad y medios, asi como otras areas
de comunicacién, de mercadotecnia,
de promocién de ventas, mercadotec-
nia directa y de relaciones publicas. El
plan de campana se presenta al cliente
en una presentacion de negocios formal.
También se resume en un documento
escrito que se conoce como “libro de
planes”.

La finalidad del presente proyecto para
i58 es generar una campana publicitaria
que ayude a erradicar una probleméatica
social, que aporte recursos para solventar
necesidades humanas, en este caso,
atacando la pobreza en comunidades

WA

marginadas. Toda una campafia enfocada
en la recaudacién de recursos y apoyo
popular y de instituciones que favorezcan
y crean en el movimiento. Todo esto
en favor y en conjunto con instituciones
que persiguen el mismo fin; 58 es una
institucion que tiene como objetivo crear
sociedades auto-sostenibles, brindando
el conocimiento y las herramientas para
su logro, tomando comunidades en
condiciones de extrema pobreza en
el area oriental de Guatemala, como
lo es Camotédn en Chiquimula, para
convertirlos en un programas piloto e
iniciar lo pertinente para crear infraestruc-
tura, agricultura y alimentacién, asi
como educacién para los nifios de las
comunidades.  Se realiz6 un primer
contacto con la comunidad seleccionada
para hacerse presentes con programas
de educacién en salud e iniciar asi el
desarrollo de los proyectos para el rescate
de las comunidades seleccionadas.

Trabajando como  disefador gréfico,
se generard una campafna completa de
divulgacion y difusién de los programas y
proyectos en desarrollo de la institucion
i58.  Convirtiéndose el disefio en un
promotor visual y mediador de la
comunicacién, cumpliendo una tarea

o—

CONCEPTOS
¢ CAMPANA DE DIVULGACION: La campafa de

divulgacién tiene por fin enviar un determinado mensaje
al publico. Sise prepara concienzudamente, permitira
transmitir el mensaje que modificaréd la conducta del
publico en el sentido que se desee (http://www.wipo.
int/ip-outreach/es/tools/guides/planning/outreach_
strategy.html)

¢ PLAN ESTRATEGICO: Documento escrito donde se
detallan acciones para alcanzar un objetivo especifico
en el mercado. Se puede realizar para un bien o

servicio, una marca o incluso para toda una empresa.
Tiene periodos dependiendo del tipo de plan siendo
a corto, mediano o largo plazo (generalmente son a
largo  plazo) (http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_de_
marketing)

e MEDIADOR DE COMUNICACION: Se encuentra

en la brecha de guiar la comunicacién.
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minuciosa y de vital importancia cuando
se intenta abarcar un publico primario,
teniendo en cuenta sus exigencias y sus
vinculos aceptados.

Es por eso que el disefio es una carta de
presentacion, evidenciando el trabajo
que la instituciéon hace de manera mas
digerible para el piblico. Generar piezas
y campanas que abarquen amplios rangos
de accesibilidad es la tendencia actual. La
comunicacioén ha evolucionado para estar
disponible en todo momento, se ha vuelto
viral y de acceso inmediato. Los medios
tradicionales han pasado a un segundo
plano, pues las exigencias actuales son
otras. La exposicion del publico a maneras
mas diversas de disefio nos ha hecho mas
sutiles en aceptar algo nuevo. Esde tomar
en cuenta las formas actuales del disefio
sin divorciarse del fin que se pretende
obtener, que es tomar las riendas del
desarrollo en manos de quienes generan
desarrollo, y estos son quienes tienen los
recursos para generar un cambio real.

CONCEPTOS
DE DISENO

LOGOTIPO

Elemento grafico que identifica a una entidad
ya sea publica o privada. Los logotipos suelen
ser puramente graficos incluyendo simbolos
o iconos asi como también pueden estar
compuestos por el nombre de la corporacion
con una tipografia especialmente disefiada
para representar a la misma.

Para que un logotipo resulte congruente y
exitoso, conforme al principio fundamental del
disefio donde «menos es méasy, la simplicidad
permite que sea:

LEGIBLE (hasta el tamafio mas pequefio)
ESCALABLE (a cualquier tamafio requerido)
REPRODUCIBLE (sin restricciones materiales)
DISTINGUIBLE (tanto en positivo como en
negativo)

MEMORABLE (que impacte y no se olvide)
(http://www.rogiwebdesign.com/index.php/diseno-grafico)

MANUAL DE MARCA

Es un documento en el que se disefian
las lineas maestras de la imagen de una
campafia, servicio, producto o institucion. En
él se definen las normas que se deben seguir
para imprimir la marca y el logotipo en los
diferentes soportes internos y externos de la
compafifa, con especial hincapié en aquellos

que se mostraran al publico.
(http://www.monografias.com/trabajos89/

manual-identidad-visual-corporativa)
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BOCETAJE

Un boceto, también Illamado esbozo o
borrador, es un dibujo realizado de forma
esquematica y sin preocuparse de los detalles
o terminaciones para representar ideas,
lugares, personas u objetos.
(http://www.esacademic.com/dic.nsf/eswiki/179909)

LENGUAJE VISUAL

Es el lenguaje que desarrollamos en el cerebro
relacionado con la manera como interpreta-
mos lo que percibimos a través de los ojos,
o sea visualmente. Utiliza las imdgenes como
medio de expresiony dentro de sus elementos
se encuentran entre otros: el punto, la linea,
la forma, el tamanio, el color, la textura.

En este proyecto nos interesan especialmente
los siguientes:

FORMA
Es la propiedad de la imagen o de un objeto
que define su aspecto.

COLOR

Otro de los elementos esenciales de la
configuracién de unaforma como lainterpreta-
mos o laapreciamosenelespacio. Lacienciaen
su objetiva observacion ha podido especular
sobre diferentes maneras de percibirlo. El
color suele organizarse cromaticamente en
un circulo, en la que se suelen diferenciar los
colores primarios o generativos, los colores
secundarios, producto de la mezcla de dos
primarios y terciarios, resultantes de las
mezclas de tres de sus colores primarios, en
algunos casos colores “de menor saturacion”
o ‘intensidad” por la presencia de la
complementariedad en la gama cromatica.
También se suelen diferenciar los colores luz
de los colores pigmento. Dentro de la gama
croméatica suelen distinguirse igualmente los
colores de gama fria (azules, violetas, verdes)

N LN

de los célidos (amarillos, naranjas , rojos).

Los atributos perceptuales del color son la
luminosidad, el tono y la saturacién. Desde
el punto de vista fisico, el color es una
propiedad que va relacionada a la iluminacién
y esta directamente relacionada con la forma.
A nivel funcional, psiquico, el color tiene un
papel fundamental en la comunicacién, ya
que conecta de un modo muy directo con el
campo emocional del individuo. (Dabner, 2005,
p.26)

TEXTURA

Hace referencia normalmente a los rasgos
visuales representados en la superficie de un
objeto que da carécter e identidad al mismo
en la representacion. Suelen ser pequefios
rasgos visuales que definen la relaciéon de
“veracidad” entre el objeto real y el objeto
representado. Asi la textura de una imagen o
un fragmento de imagen, suele dar identidad
diferenciando al objeto representado. Las
texturas suelen integrarse en el conjunto de la
imagen, aportando una sensacién ambiental
y pasando muchas veces desapercibidas en la
imagen o en los objetos representados. (Wong,
1995, p.34)

ILUMINACION

Es un aspecto mas de la configuracién de las
imégenes, ya que de ella depende que sean
percibidas las formas, los colores y el resto
de los elementos visuales en el plano de la
representacion. La luz existe implicitamente en
la representacion, pero también es sugerida a
través de la relacién de contraste, de sombras
proyectadas y demés recursos visuales que
sean representados. (Wong. 1995, p.35)

GUIAS DE COLOR
El sistema se basa en una paleta o gama
de colores, las Guias Pantone, de manera
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que muchas veces es posible obtener otros
por mezclas de tintas predeterminadas que
proporciona el fabricante.

COLOR PROCESO (CMYK)

Es un modelo de color sustractivo que se
utiliza en la impresion en colores. Es la version
moderna y mas precisa del ya obsoleto
Modelo de color RYB, que se utiliza ain en
pintura y bellas artes. Permite representar una
gama de color més amplia que este ultimo,
y tiene una mejor adaptacion a los medios
industriales.

Este modelo se basaenlamezclade pigmentos
de los siguientes colores para crear otros mas:

M C = Cyan (Cian).

B M = Magenta (Magenta).
Y = Yellow (Amarillo).

B K = Black o Key (Negro).

La mezcla de colores CMY ideales es
sustractiva (puesto que la mezcla de cian,
magenta y amarillo en fondo blanco resulta
en el color negro). El modelo CMYK se basa
en la absorcion de la luz. El color que presenta
un objeto corresponde a la parte de la luz que
incide sobre éste y que no es absorbida por
el objeto. (http://es.wikipedia.org/wiki/Modelo_de_
color_CMYK)

COLOR LUZ (RGB)

La descripcién RGB (del inglés Red, Green,
Blue; “rojo, verde, azul”) de un color hace
referencia a la composicién del color en
términos de la intensidad de los colores
primarios con que se forma: el rojo, el verde
y el azul. Es un modelo de color basado en
la sintesis aditiva, con el que es posible
representar un color mediante la mezcla por
adiciéon de los tres colores luz primarios. El
modelo de color RGB no define por si mismo

lo que significa exactamente rojo, verde o azul,
por lo que los mismos valores RGB pueden
mostrar colores notablemente diferentes en
diferentes dispositivos que usen este modelo
de color. Aunque utilicen un mismo modelo
de color, sus espacios de color pueden variar
considerablemente.
Color)

(http://es.wikipedia.org/wiki/

DUMMY O MAQUETACION

En terminologia del disefio y artes gréficas,
un dummy es, estrictamente hablando,
“una maqueta para simular, lo més parecido
posible a la realidad, cémo seria un objeto de
disefio terminado”. Un dummy entonces no es
el objeto final, ni el original para produccién,
sino un objeto que simula lo que se quiere
producir. (Dabner, 1995, p. 100)

PSICOLOGIA DEL COLOR

Es un campo de estudio que esté dirigido a
analizar el efecto del color en la percepcién y
la conducta humana.

Los colores generan reaccionesy conductas en
la mente humana dependiendo de su uso y su
contexto. En disefio el color es escencial para
manejar mensajes, estipulados previamente
y bajo un estudio guiado. Los colores estan
ya estructurados para actuar como un agente
transparente de comunicacién, transmite

mensaje aungue no directamente. (Contreras, F.
& Romera, C. 2001, p.25)
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CONCEPTOS

DE DISENO
LEY DE GESTALT

La Psicologia de la Gestalt se entiende como la psicologia de la forma, de la estructura,
de la configuracion.

La mente configura, a través de ciertas leyes, los elementos que llegan a ella por
medio de los canales sensoriales (percepcién), o de la memoria (pensamiento,
inteligencia y resolucion de problemas). En nuestra experiencia del medio ambiente,
esta configuracién tiene un carédcter primario por sobre los elementos que la
conforman y la suma de estos Ultimos por si solos no podria llevarnos, por tanto, a la
comprension del funcionamiento mental. Este planteamiento se ilustra con el axioma
“el todo es més que la suma de sus partes”, con el cual se ha identificado con mayor
frecuencia a esta escuela psicolégica y que explica que la organizacién basica de
cuanto percibimos esta en relacion de una figura en la que nos concentramos, que a

su vez es parte de un fondo mas amplio, donde hay otras formas.(http://psicoaprendizaje.
over-blog.es/article-30516797.html)

Dentro de todas las leyes que existen, mencionaremos las siguientes: la Ley de Cierre,

la Ley de Proximidad, la Ley de Similitud y la Ley de Figura-Fondo. (http://creatividadnatural.
blogspot.com/2009/04/la-leyes-de-la-gestalt.html)

—_— _— PN ® .‘ o
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® o
LEY DE CIERRE LEY DE PROXIMIDAD
El cerebro tiende a completar los espacios inconclusos Los objetos tienden a agruparse, y con ello forman
de las figuras que ve. patrones, similitudes y texturas.

LEY DE SIMILITUD LEY DE FIGURA FONDO

Un grupo de objetos formando patrones agrupados Los objetos juegan un papelimportante en su entorno,
no solo muestran similitudes entre ellos, sino que facilmente identificable si asi se desea, o més sutil si
también logran mostrar patrones de columnas, filas o se requiere mayor proceso mental, como transformar
incluso de orientaciones. una copa en dos caras muy cercanas.

/ CAPITULO 3 CONCEPTOS FUNDAMENTALES / LEY DE GESTALT
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CONSTRUCCION DEL
CONCEPTO CREATIVO

Partiendo de la idea que toda campafa parte de un concepto y un concepto encierra
en su esencia las necesidades de comunicacion que se desean transmitir, el concepto
es el corazén del mensaje, el concepto encierra la estrategia que se desarrollara.

Para la Gestalt, todo el proceso creador es una accién integral en la que cada paso
se da examinando la totalidad de una situacién, y tratando de ver el problema mas
que la solucioén, y en el cual los elementos del problema se agrupan, se organizan y
estructuran como a unidades relacionadas entre si.

TECNICA CREATIVA
DE INVESTIGACION

METODO DE CAJA DE CRISTAL

En la Caja de Ciristal se intenta explicar como el disefiador opera exclusivamente con
la informacién que recibe, llevando a cabo su trabajo con una secuencia planificada
de etapas y ciclos de analisis. Algunas caracteristicas de la caja transparente que cabe
mencionar son los objetivos, las variables y los criterios que se fijan de antemano. El
analisis busca ser completado antes de buscar soluciones y la evaluacién es totalmente
|6gica y linglistica. Y sobre todo las estrategias son dictadas de antemano.

(Tértola, 2002, p.31-33)

Cifuentes y Yon (1982) afirman que “para ciertos tipos de problemas de disefio, los
métodos de Caja de Cristal (caja transparente) funcionan mejor que los enfoque del
método de Caja Negra, mientras que en otros casos, conducen a una confusién de la
que el disefiador escapa para volver a sus acostumbrados comportamientos de Caja
Negra”.

CUADRO 3. PROCESO DE LA CAJA DE CRISTAL

INFORMACION
INFORMACION l INFORMACION

OUTPUT
(SALIDA)

[ 2BE PROBLEMA gREEEd [ ZEEEE SOLUCION giid

IMPU
(ENTRADA)

INFORMACION I INFORMACION
INFORMACION

VARIABLES QUE INTERFIEREN EN ESTE METODO.
FUENTE: JULIO TORTOLA, METODOS DE DISENO PARA DISENADORES GRAFICOS

N
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Estos modelos de investigacion se desarrollaron al interactuar con las analogias y experiencias
acerca de la problematica observada, proponiendo distintas ideas que respaldaran positivamente
una solucion. Se plante6 una lluvia de conceptos que ayudaran a sentar una idea mas concreta,
proponiendo y seleccionando la que mejor se adecuara a la intencién de comunicacion, en base a
las necesidades y acepciones del Grupo Objetivo -G.O.—

LLUVIA DE IDEAS

e brindar una mano
e accién e tomar el control
e ayuda e tomar el cambio
e solucidn e serel cambio
e social e tomar accién...
® rescate ® tomar parte en...
* responsabilidad
e creacion
* oportunidad
e realidad
e solidaridad
e cambio
® giro

CUADRO 4. CONCENSO DE IDEAS

: QUE PRETENDE
P ESTE

RODUCIR
CONCEPTO?

|: IDENTIFICACION Y CAMBIO :|

POSIBLES FRASES

“Hay que iniciar "El cambio esta "Ca_mbiando
el cambio” en tus manos” mejoramos
todos”

LO QUE TRANSMITE ESTE CONCEPTO

Hay un comienzo Es nuestra responsabilidad,
de oportunidades. se puede generar algo y

ser parte de ello. El cambio es para
Tenemos el poder todos.
de iniciar algo Involucra directo con el
grande. target.

CONCEPTOS HALLADOS LUEGO DE PROPUESTA LA LLUVIA DE IDEAS.
FUENTE: CREACION PROPIA.
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BRIEF

MARCA
Iniciativa 58 (i58)

RETO

Generar un apoyo a través de un cambio
de cultura en el Grupo Objetivo -G.O.-,
en favor de alcanzar los objetivos de la
institucion

¢{QUE DESAFIO IMPLICA REALIZAR Y
DISENAR ESTA COMUNICACION?

Uno de los desafios mas grandes que
presentd el proyecto fue brindar una
imagen sélida a la marca, iniciando desde
un punto cero hasta llevarla a formar una
imagen y una campafna que refleje la
personalidad y los objetivos que persigue
alcanzar. Con la campafa se pretende
evidenciar la labor que como institucion
ofrece e involucrar al G.O. a involucrarse
en el movimiento.

,',CUAL ES EL OBJETIVO DE LA MISMA?
Es crear una interaccidén directa con
el grupo objetivo, de asociacion y de
integracién con la marca.

PERSONALIDAD DE LA MARCA
i58 es una entidad que se preocupa por
creardesarrollo en dreas de poca viabilidad

en oportunidades, es consciente de las
necesidades y tiene como preocupacién
el desarrollo a futuro de las comunidades
que visita. Esto brinda gran interaccion al
mostrar una cara de interés hacia los nifios
de la comunidad (que son mayoria) y de
velar por su identidad.

;,QUE QUEREMOS QUE HAGA EL
TARGET COMO RESULTADO DE LA
COMUNICACION?

Tomar la decision de interactuar en este
proceso de rescate, integrarse con la
institucién y apoyar sus actividades vy
politicas, asi como de colaborar con los
recursos.

aCéMO ESPERAMOS QUE TRABAJE
LA COMUNICACION PARA ALCANZAR
ESTE RESULTADO?

De manera en la que presentando la
campafa, ésta sea clara y sin mensajes
confusos, que sea agradable y conecte
con el G.O., transmitiendo la importancia
de actuar junto con la institucién.

/ CAPITULO 4 PLAN ESTRATEGICO / BRIEF
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iniciativa

ATRIBUTOS, BENEFICIOS Y VALORES

ATRIBUTOS

Puerta de desarrolloy oportunidades
a un ndmero de habitantes con el
uso e implementaciéon de programas
en pro del desarrollo.

BENEFICIOS

Poner fin a la actual situacion de
pobrezayhambrunaencomunidades
de escasos y hasta nulos recursos,
asi como brindar una ventana de
oportunidades y herramientas para
mejorar la situacion.

VALORES

Responsabilidad, Cuidado, Ejemplo,
Integridad, Preocupacion, Interés.

& / CAPITULO 4 PLAN ESTRATEGICO / BRIEF
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DIMENSION
CONCEPTUAL

Es fascinante cémo los movimientos apoyados por un nimero extenso de personas
pueden lograr grandes cambios y como la implicacién por parte de un grupo joven ha
venido a convertirse en una tendencia actual en programas de ayuda y rescate social.

Fomentar el valor de la responsabilidad en este grupo joven que muestra interés y
responsabilidad de cambio en el pais en el que habitan, y que estos cambios tendran
su trascendencia en el futuro, es una preocupacién actual, ya que la idiosincrasia del
individualismo debe cesar en una cultura que busca desesperadamente mejorar.

Por lo anterior, las instituciones que corren con la visiéon de generar cambios sociales
necesitan de este impetu de ayuda y tomar por ventaja esta tendencia.

Este proyecto, dirigido a jévenes de entre 15 a 25 afios, posee cualidades y capacidades
para un desarrollo de programas especificos, se convierte entonces en un reto para el
disefiador gréfico presentar propuestas alusivas, persuasivas y atractivas que cumplan
con el requisito importante de generar accién de cambio, una nueva cultura social,
trascendente hacia el futuro.

DIMENSION
FUNCIONAL

El mensaje principal de la campana es transmitir y contagiar el valor de la responsabili-
dad social y de generar un cambio y la incidencia que tiene el grupo joven de poder
generar un cambio positivo.

También transmitir como este tipo de campanas influyen en cambios positivos y en la
forma de participar en los cambios y en los grupos humanos y como estos a su vez
influyen en més grupos. El mensaje se dirige a la comprension propia dentro del G.O.
y su manejo con elementos visuales en favor de reforzarlo.

/ CAPITULO 4 PLAN ESTRATEGICO / DIMENSION CONCEPTUAL Y FUNCIONAL A/
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DIMENSION
ESTETICA

El proyecto consta de dos fases: la creacién de imagen de marca y la implementacién
de la misma, ésta ultima en base a piezas de disefio reforzadas con el mensaje de
responsabilidad de tomar accién, enfocado al segmento del publico previamente
identificado.

Las piezas utilizadas para distintas dimensiones y distintos medios deben seguir con una
linea de disefio que una el concepto con la concepcién, elementos, imagenes, colores,
diagramacién, tipografia, proporciones y recorrido visual; identificando los gustos e
intereses del grupo objetivo para brindar el mensaje de manera mas efectiva.

Elementos:
Frases de texto reforzadas con las fotografias
tomadas en las locaciones, utilizacién del logotipo Tipografia:

en la campana, utilizacion de espacios vacios como  Es esencial utilizar una tipografia acorde tanto a la
espacios de descanso o balance en el contenido. marca como al mensaje, asi como el tamafio, color,

fotografias y dejar el copy como cierre del mensaje.

posicion, jerarquia en todos los textos.
Imagenes:

Fotografias tomadas en locacién donde se Proporcion:
desarrollan los proyectos de la institucion, Para brindar més informacion visual que textual,
mostrando la realidad a la que estan acostumbra- |55 fotografias forman parte de un 60-70% de las

dos. piezas, brindando importancia también a la marca

y su objetivo (eslogan).
Colores:

Colores frescos, identificados con la nueva imagen  Recorrido Visual:

de marcay el porqué de la misma, mucha utilizacion = Se adecua a cada pieza de estableciendo el mismo
de blanco y colores célidos, poco negro. nivel de integracién de los elementos en cada uno,

dando importancia a la imagen, luego al copy y

Diagramacion: terminando en la imagen de marca.

Se utiliza un formato preferiblemente horizontal,
aunque para usos practicos se adecua a vertical
cuando es necesario; brindar mucho espacio para

DIMENSION ETICA

A transmitir:

El valor de la responsabilidad de accién, de participar en el cambio. Que como
miembros de la sociedad, si tenemos los medios y |a disposicién, se es responsable de
emitir un cambio y mejorar la situacién del pais.

A considerar:

Respetar los modismos y las costumbres del G.O., cuidar el lenguaje y las situaciones
presentadas, sin contenidos que puedan resultar ofensivos o desagradables, buscando
siempre la identificacion con el target.

No hacer ningtn tipo de discriminacién de género, color o raza.

\l\\ / CAPITULO 4 PLAN ESTRATEGICO / DIMENSION ESTETICA Y ETICA
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CUADRO 5. OBJETIVO ESTRATEGICO

OBJETIVO
ESTRATEGICO

®
i Qué se desea Comunicar? :
re (g

La importancia de la integracion en '
programas de ayuda social, asf N
como de sus beneficios personales N
y de su trascendencia publica.

L o
;A través de que se comunicara? )
-

De brindar a la iniciativa i58 de una \
imagen soélida que proyecte al !
grupo objetivo sus programas y
actividades, acompanado de una
pequefia campafa de divulgacion
en referencia de lo que persigue la .
institucion lograr.

Ommmmmmmn

o

Desarrollar una imagen de marca,
aceptable y fresca, que refleje la

=l -
;Para qué se desea comunicar? cultura de accién de la institucién
<l H

re L

= | i58; enfocada a jévenes de 18-25

Para promover acciones de afios, promoviendo su asimilacién

desarrollo social, haciendo esto se e identificacién con la institucién

brindan mejores oportunidades de _y sus programas. N
vida en comunidades en vias de

desarrollo, también brindar un
referente solido a una institucién
que puede generar el cambio.

R .
¢A quien va dirigida la comunicacion?
- -

A jovenes metropolitanos de la
ciudad de Guatemala, enfocados

en participar para generar un
cambio en su pais.

A la iniciativa 58, porque ellos son
los mediadores de este cambio,
con sus propuestas de programas y
actividades para el desarrollo.

ol

O

VARIABLES CONSIDERADAS PARA PLANTEAR EL OBJETIVO ESTRATEGICO.
FUENTE: CLAUDIA NAJARRO (ESTRUCTURA).
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MARCO,
ESTRATEGICO
OPERATIVO

PROBLEMA

Necesidad de apoyo e integraciéon en programas de ayuda social, en jévenes
guatemaltecos.

Como institucién que funge como mediadora y accionador de estos programas, brindar
una imagen que dé el resultado de aceptacién en jévenes y en un publico serio, se
requiere de replantear la imagen que se percibe de la institucion.

PRESENTACION

Mensaje claro, imagen fija, posicionar la nueva marca y su forma fresca de mostrarse a
un publico joven, con la finalidad de aceptacion e identificacién, promoviendo en ellos
accion.

CUADRO 6. MARCO ESTRATEGICO

TACTICAS

OBJETIVO ESTRATEGIAS

*  Generar medios promociona-

Desarrollar una imagen de
marca, aceptable y fresca, que
refleje la cultura de accion de
la institucion i58; enfocada
a jovenes de 18-25 afios,
promoviendo su asimilacién
e identificacién con la
institucién y sus programas.

Concentrar los medios de
comunicaciéon a medios
digitales de distribucién
masiva es la mejor forma
de conectar con el grupo
objetivo.

Presentar de forma
accesible la manera de
como colaborar, ayudar y
apoyar a la iniciativa.

Brindar una campafia de
comprensién  simple vy
estetica.

les, como botones, playeras,
lapiceros; que dispersen la
presencia de marca y de las
acciones que ésta desarrolla
y ejerce.

Incursionar en social-media
(redes sociales), fanpage de
facebook y disefio de twitter,
teniendo una retroalimen-
tacion actualizada del grupo
objetivo en respecto de los
programas y actividades de la
iniciativa.

Generar material impreso,
afiches, volantes, mupis,
dando presencia de marca
y de las actividades de la
iniciativa.

ETAPAS PARA CUMPLIR EL OBJETIVO ESTRATEGICO.
FUENTE: CREACION PROPIA.
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CUADRO 7. SINTESIS DIMENSIONAL S I’N T ES IS

DIMENSIONAL

Objetivo Estratégico

Desarrollar una imagen de marca, aceptable y
fresca, que refleje la cultura de accién de la
institucion i58; enfocada a jovenes de 15-25 afios,
promoviendo su asimilacién e identificacion con la
institucion y sus programas.

< IDENTIFICACION @ TRANSMISION

Problematica de
comunicacion
Necesidad de apoyo e integracion
en programas de ayuda social, en

jovenes guatemaltecos.

Como institucién que funge como
mediadora y accionador de estos
programas, brindar una imagen
que dé el resultado de aceptacion
en jévenes y en un publico serio, se
requiere de replantear la imagen

© INDIVIDUAL

Cultura
visual

Expuestos a toda clase de medios
electrénicos de contenido actualizado
y viral, asi como de todo el contexto
de la red de intemet, televisivo e
impreso, facilmente evidente por los
lugares que transitan o residen, asi
como de los lugares donde estudian

que se percibe de la institucion.

Propuesta de
solucion

Una propuesta completa de una
nueva imagen de i58, acompanada
de una pequefia campana de
divulgacion en referencia de lo que
persigue la institucion lograr.

|

DIMENSION A
ESTRATEGICA

Se propone lanzar una nueva imagen
de marca, asi como una campana de
medios que, dentro de los medios
cotidianos para el grupo objetivo,
afecten de manera positiva a la
iniciativa. Para ello, los medios y las
piezas deben evidenciarse el mayor
tiempo posible para una mejor
aceptacion y asimiliacién. Medios
como afiches y pdsters, y medios
digitales como  manejo  web
(ordenadores y dispositivos moviles),
volantes, y articulos promocionales
que identifiquen la marca con el
publico joven (todo esto ya
establecido en el manual de marca).

Le o

o

Lo o

o trabajan.

Lo o

Incursién en sus
reterencias visuales

Encontrar el equilibrio donde el
grupo objetivo se acople a la
marca, mostrandose respetuosos y
frescos, cuidando el lenguaje y las
situaciones respresentadas.

DIMENSION A
CONTEXTUAL

Jévenes de 15 a 25 afios, en
contextos universitarios y seculares.

Residentes en el area
metropolitana de la ciudad de
Guatemala.

Pasar tiempo entre amigos, salir a
fiestas, tener tiempo para ver
peliculas en el cine, para hacer
deporte, incluso viajar por cuenta
propia con amistades a lugares
turisticos.

Compran  en  Supermercados,
Centros Comerciales e incluso por

o
DIMENSION
TEORICA A

e

Iniciativa de accién, ayuda social y
ejemplo de cambio, mensajes cortos
y simples, trato en primera persona,
involucrar  acciones del  grupo
objetivo como primordial aspecto de
vinculacién, mensajes positivos.
Fotografias alusivas a la forma de
accion, al contexto a desarrollar,
tipografias  sin  serif y tamafos
adecuados a una lectura sencilla.
Expresar la responsabilidad de
cambio que tienen como futuro de la
nacién, y de la incidencia en cambiar
vidas positivamente.

eoe VARIABLES QUE INFLUYEN EN LA CREACION DEL CONCEPTO CREATIVO.
FUENTE: CREACION PROPIA.
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CUADRO 8. CONCEPTUALIZACION.

Vi

O _o

0¥ o5
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Conceptos ng) $ O Dimensién Dimension Dimension Dimension SRS

Propuestos [i=gaog Conceptual Funcional Estética Etica PR
(8] — ®©

”Ha?/ que iniciar
cambio”

O

La campafa mantiene en frase repetitiva durante
las piezas de comunicacion, los mensajes deben
transmitirse de manera limpia y clara, haciendo
uso de la responsabilidad graficamente.

CONCEPTUALIZACION

ELEMENTOS RESALTANTES

Todo cambio parte de
un inicio y todo inicio
tiene un detonante. El
detonante de cambio

seria  hacer, como
jovenes, un cambio
positivo que impulse
una  reaccién  en
cadena de actividades
de rescate.

Tomando como
punto de accién,
involucrar al G.O. a
ser parte del cambio,
de demostrar que
pueden ser inicio de
algo mas grande vy
trascendental.

Alusién visual, usando
escenas de usos de
manos y los
beneficios que se
logran, lo que se logra
formar y concretar, de
manera limipa, poco
texto, tipografias sin
serif, colores
saturados.

Manteniendo el valor
de la responsabilidad
de accién, y de formar
parte del cambio
genera oportunidades
en un futuro.

El' cambio o Ioglra Tomando como Alusién visual, usando Manteniendo el valor
quien entiende lo punto de accién, escenas de usos de de la responsabilidad
que puede lograr, inolicrar al G.O. a manos y los de accién y de formar
las capacidades que g parte del cambio, beneficios que se parte del cambio

posee y todo se
logra crear y
materializar con las

de demostrar que no
es tan dificil ser parte
de un movimiento

logran, lo que se logra
formar y concretar, de
manera limipa, poco

"El cambio esta manos.l Las manos que sea cambio de su texto, tipografias sin
en tus manos” son oS MEJOres  f tr 0, serif, colores
instrumentos  que saturados
poseemos.

o

genera oportunidades
en un futuro.

El cambio lo logra
quien entiende lo
que puede lograr,
las capacidades que
posee y todo se
logra crear y
materializar con las

Por una parte generar
el cambio de adentro
hacia afuera, el G.O.
es el portador de un
cambio mayor, del
punto de partida para
el ejemplo.

Alusién visual, usando
escenas de usos de
manos y los
beneficios que se
logran, lo que se logra
formar y concretar, de
manera limipa, poco

" N . ', .
Cambiando manos.l Las manos texto, tipografias sin
mejoramos ?02 ost mejores serif, colores
todos Instrumentos  que saturados.
poseemos.

Manteniendo el valor
de la responsabilidad
de accion, y de formar
parte del cambio
genera oportunidades
en un futuro.

PROPIEDADES DE LOS CONCEPTOS, ASI COMO SU CALIFICACION.
FUENTE: JACKELINE ORTIZ (ESTRUCTURA).
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CUADRO 9. SELECCION DE CONCEPTO CREATIVO LXX}

CONCEPTUALIZACION

VALORACION  SELECCION

POSITIVO © Wl NEGATIVO® | ;POR QUE?

El cambio ya estad en
marcha, seria egoista
pensar que con esta
accién  se inicia el
cambio, cuando se es
parte del cambio.

"Ha?/ que iniciar
el cambio”

Es importante

mencionar que las Es adaptable a distintas
manos  forman las formas de mostrarlo,
cosas, son los mensaje muy claro y
instrumentos del sencillo de entender.

cambio. El refuezo de

este  valor como
"El cambio estd  usuario impulsa e Q
en tus manos”  involucra al G.O. de

tomar accion.

Podria resultar confuso
el hecho de generar
cambio de adentro
hacia afuera, o usar
esos términos en un
G.O. que necesita

mensajes mas sencillos
" N
Cambiando y practicos.

mejoramos
todos”

VALORACION DE LOS CONCEPTOS Y SELECCION DEL CONCEPTO A USAR.
FUENTE: JACKELINE ORTIZ (ESTRUCTURA).

42
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CUADRO 10. SELECCION DE MEDIOS

SELECCION
DE MEDIOS

MEDIOS 2
IMPRESOS VENTAJAS DESVENTAJAS JUSTIFICACION
Es de uso exclusivo
Brinda una base de la institucion,
MANUAL de como se puede generamuchotrabajo Es esencial para el
GRAFICO utilizar la  nueva estructurarlo para la manejo de préximas
marca, es una guia poca promocién y campafas.
esencial delamarca. conocimiento que se
tiene de él.
Produccién extensa.  DePen poseertextos - | ados en puntos
Defacilvisualizacion, ~COTOS Y cONSIsos, estratégicos, logran
AFICHES la audiencia puede teneorl o cuen’tejc.que captar la atencién de
analizar por mayor PUEAEN SSTVICUMAS o personas en
i las o de bandalismo o de
iempo las piezas. o un solo lugar.
robo y reubicacién.
Produccion masiva, de . ) .
o No tiene gran Es un medio necesario
distribucion abundante, impacto y son ara dar a conocer la
VOLANTES ademas puede brindar pacto y P - . .
L - facilmente campafa, interaccion
mas informacién que el .
. desechables. con el usario.
usuario puede llevar.
Flexibilidad. Corta duracién de IUsolgs:cjrateglco cejn
Tamanho. impacto. ocalidad, — puede
VALLAS Buenapermanencia ~ No permite textos brindar ug |m|?a§to
del mensaje. largos ni detallados. en zonas de transito
basto.
Flexibilidad, tamafio  Corta duracién de
o . . Usos en lugares de
visibile, permanencia  impacto. trénsito de personas
| mensaj n No permite textos P !
MUPIS de ensaje, so P estratégicamente

vistos las 24 horas
del dia, puestos en
lugares transitados.

largos ni detallados.
Costos elevados de
manter pauta.

pautados en estos
puntos.

/ CAPITULO 4 PLAN ESTRATEGICO / SELECCION DE MEDIOS
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MEDIOS
DIGITALES

VENTAJAS DESVENTAJAS | JUSTIFICACION

De = bajo  costo Acceso limitado a Para poder brindar

Znte la ﬂ.e,XIbllled una conexién de la informacién de

PAGINA dﬁ:usié?'\CCIZQ{ua| € red. Unificacién de las actividades y el
Y estilo de busqueda avance, esunapuerta

WEB . -
informacién S .
de ormacion o |os  distintos necesaria para darse
fresca y de facil

L xplor res. a conocer.
modificacién. exploradores
De difusién viral Puede recibir de
y masiva, recauda forma directa las Es el uso comin
lainformacion del opinionesnegativas del G.O. donde
SOCIAL target, asi como del target, debe comparten de
MEDIA sus opiniones y cer cambiada con sus §§t|V|dades
actividades. Facil, constancia para no y opiniones, es
seccionable y ser aburrida. tendencia.

segmentable.

Altos costos de
produccién y de
edicion, asicomo
de distribucion,
puede que sea
necesaria mucha
planeacion para
lograr de un
buen impacto.

Testimonio directo
de las acciones que
se llevan a cabo, un
VIDEO acercamiento a la
REFERENCIAL situacién actual y
de las actividades
de involucrar a la
institucion.

Atrae la atencion,
tiene impacto si
se transmite de
manera directa,
puede ser usada
de  promocién
y fechas de
actividades.

MEDIOS
MISCELANEOS

VENTAJAS DESVENTAJAS | JUSTIFICACION

ARTiCULOS Sonde distribucion ~ No son de gran Uso de complemento
PROMOCIONALES facil, y se logra impacto para una 4. |5 campaiia

(PLAYERAS, una identificaciéon campafia, son de difunde la imagen de
BOTONES, directa con el uso exclusivo vy la institucion
LAPICERQOS) Target. personal. ’
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CUADRO 11. PLAN ESTRATEGICO DE MEDIOS.

PLAN ESTRATEGICO
DE MEDIOS

MEDIOS IMPRESOS

DURACION /
FRECUENCIA

Para uso interno de la

MA!\IUAL Forma perpetua o Forma Perpetua.
GRAFICO Institucion.
Centro de convenciones Cada inicio de mes /
AFICHES Enero a Mayo llumina, zona 10, durante 5 meses
universidades y colegios. ’
Centro de convenciones .
VOLANTES Enero a Mayo llumina, zona 10, dCada 1§ dias /
universidades y colegios. urante > meses.
Zona 10, bulevar Préceres 15 dias al mes /
E M '
VALLAS neroy viayo y bulevar Pradera. cada 4 meses.
Zona 10, bulevar Préceres o
' Cad d
MUPIS Enero a Mayo y bulevar Pradera, zona 9, / ?:Iu?al:’l:c!; meeZ:s

Avenida Reforma.

MEDIOS DIGITALES

- . Cada 15 dias
PAGINA Enero a mayo Domlnlstwgk? de la actualizar el
WEB nstitucion contenido / 5 meses.
L Cada 15 dias
SOCIAL Enero a Mayo Facebook (.;.r\:vr;fh:]e Cover) actualizar el
MEDIA y © contenido / 5 meses.
VIDEO Centro de convenciones Cada incio de mes
Enero y Mayo ilumina, Pagina Web y
’ /d te 5 .
REFERENCIAL Social Media. urante o meses

MEDIOS MISCELANEOS

ARTICULOS Centro de convenciones
PROMOCIONALES llumina, y punto de
Enero y Mayo o
(PLAYERAS, BOTONES, venta en actividades
LAPICEROS) calendarizadas.

Cada inicio de mes
/ durante 5 meses.

/ CAPITULO 4 PLAN ESTRATEGICO / PLAN ESTRATEGICO DE MEDIOS
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CUADRO 12. PRESUPUESTO DE PAPELERIA Y UTILERIA

PRESUPUESTO
PAPELERIA & UTILERIA

DETALLES

COSTO
UNIDAD

CANTIDAD

MEDIOS IMPRESOS

I

COSTO TOTAL

TARJETAS DE

Impresion full color, tiro
y retiro, papel texcote,

ok S Al Ay e Q. 4.50 1,000 Q. 4,500.00
troqueladas.
HOJAS .,
MEMBRETADAs  'MPresion fullcolor Q.0.35 2,000 Q. 700.00
CARTA pap 9
HOJAS iy
Impresién full color,
MEMBRETADAS papel bond 80g. Q. 0.40 2,000 Q. 800.00
A4
< Impresién full color, tiro,
FOLDER e rexcots e, Q. 3.00 2,000 Q. 6,000.00
Impresién full color,
SOBRES papel bond 80g. Q. 1.50 2,000 Q. 3,000.00
HOJAS troquelado y pegado.
CcD impresion 2 a tintas Q. 6.50 500 Q. 3,250.00
DVD sobre el disco.
Impresién full color,
SOBRE papel texcote,
B S Q.3.25 500 Q. 1,625.00
troquelado.
Impresién full color,
MANUAL DE papel couché 80g., tiro
e retire, empastado. Q. 1,700.00 1 Q. 1, 700.00

(80 paginas)

COSTOS DE PRODUCCION

COSTO SIGNIFICATIVO DE LOS SERVICIOS PRESTADOS
POR PARTE DEL DISENADOR GRAFICO

i Q. 21,575.00

‘

COSTO DE UTILERIA

45,000.00

(ofrecido sin cargo)

ESTIMADO DE GASTOS PARA PAPELERIA INSTITUCIONAL.

FUENTE: CREACION PROPIA.

/ CAPITULO 4 PLAN ESTRATEGICO / PRESUPUESTO DE UTILERIA Y PAPELERIA
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CUADRO 13. PRESUPUESTO DE CAMPANA PUBLICITARIA

PRESUPUESTO
CAMPANA PUBLICITARIA

COSTO
DETALLES UNIDAD CANTIDAD | COSTO TOTAL

MEDIOS IMPRESOS

Afiches 11x17", impresién

AFICHES full color, papel Texcote, Q. 10.00 400 Q. 4,000.00

protecciéon UV.

Volantes 5x5.5", impresion
VOLANTES full color, tiro y retiro, papel Q. 0.65 500 Q. 325.00
couche 100, brillante.

Tamafio éx3 m., Q. 25,000.00
VALLAS full color. (pauta 15 dias) 2 Q. 50,000.00

Material retroiluminado

MUPIS de 120x170 cm., Q. 1,640.00 15 Q. 24,640.00

full color.

MEDIOS DIGITALES

A Dominio anual de la
SaciA pagina y dominio de Q. 500.00 1 Q. 500.00
WEB servidores.

SOCIAL Manejo temporal de las

redes sociales. - I .

MEDIA (Facebook y Twitter)

Duracién de 00:30
VIDEO minutos, produccién y Q. 5,000.00 1 Q. 5,000.00

post-produccion.

MEDIOS MISCELNEOS

Q. 30.00 200 pl. Q. 6,000.00
ARTICULOS Impresion en playeras
PROMOCIONALES a 2 tintas, disefio de 5
PLAVERAS BOTONES, botones, y diseiio de Q. 3.00 500 btn. Q. 1,500.00
LAPICEROS) lapiceros.
Q. 1.50 1,000 lap. Q. 1,500.00

COSTOS DE PRODUCCION

COSTO SIGNIFICATIVO DE LOS SERVICIOS PRESTADOS 20,000.00
POR PARTE DEL DISENADOR GRAFICO (ofrecido sin cargo)

COSTO DE CAMPANA Q. 93,465.00

ESTIMADO DE GASTOS EN CAMPANA PUBLICITARIA. FUENTE: CREACION PROPIA.

47
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DESCRIPCION
DEL BOCETAJE

El proceso de bocetaje inici6 con una
tormenta de ideas, en donde se integraron
ideales y valores que corrian por parte
de la institucién como cultura interna,
asi como de la importancia de uso y de
integracion del grupo objetivo.

Se identificd dentro de la problemética
planteada y de las posibles formas de
representacion visual, cudl era la mas
apta para poder conectar con el grupo
objetivo.

Al momento de comenzar a generar las
piezas de disefio se toma en cuenta que
cada pieza por separado debe terminar
interactuando como una sola unidad
visual.

En los primeros bocetos se definié también
qué tipo de imagenes se utilizarian y se
definié que serian fotografias, asi como el
comienzo del disefio del logotipo. Este se
define por los colores que representan la
marca en el nuevo logotipo, asi como la
nueva diagramacién en toda la campana
que tendré su unidad visual.

/ CAPITULO 4 PLAN ESTRATEGICO / DESCRIPCION DEL BOCETAJE A/
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PRIMEROS
BOCETOS

PROPIEDAD EMANUEL ORTIZ. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS.©
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Para el nuevo logotipo se optd por tomar
rasgos y referencias de manos, manos en
distintas posiciones, en distintos angulos,
manos que reflejaran ayuda, que reflejaran
la accién de ayudar y de ser solidarios, asi
como de una tipografia en la concepcion
de un nuevo logotipo que fuera fresca,
juvenil y que denotara accién y dinamismo.
En el primer proceso que se desarrolld,
se identificd que la propuesta efectuada,

aunque bajo los estatutos expresados,
no cumplia con verse del todo fresca,
proceso de identificacion y de eliminacion
que dio paso a generar la version del
actual logotipo.

PROPIEDAD EMANUEL ORTIZ. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS.©
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SEGUNDO NIVEL
DE VISUALIZACION

Se efectud un cambio dréstico en la linea
gréfica, bajo una rigurosa exposicion del
trabajo tanto a la institucion (aceptacion
e identificacién), como a un grupo selecto
que expresd su opinién ante la posible
nueva linea gréfica.

El cambio efectuado dio como resultado
incluir un concepto mas, que fue el uso

LOGOTIPO

i58

iniciativa

de lo natural, el crecimiento que como
instituciéon  estdn  teniendo  también,
incluir el concepto del crecimiento siendo
conscientes del desarrollo.  Esto hizo

que se variara un poco la versién previa
que se generd haciéndola mucho mas
fresca e intuitiva, de facil asimilaciéon y de
aceptacion mayor.

4

N
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TIPOGRAFIA

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

AVENIR REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

== PANTONE 831 C = PANTONE 1797 C
R=213 G=223 B=36 R=255 G=0 B=0
C=20.6 M=0Y  =98.4 K=0 C=0 M=99.4Y =100

PANTONE 383 C PANTONE 187 C

mm R=161 G=200 B=0 mm R=215 G=0 B=16
C=42.8 M=1.8Y =100 C=9.2 M=100 Y=100 .
PANTONE 369 C PANTONE 194 C
R=107 G=171 B=68 R=176 G=0 B=32

mm C=63.8 M=11.3Y =100 mm C=20.6 M=100 Y=99.1

== PANTONE 7406 C = PANTONE CYAN C
R=255 G=196 B=0 R=0 G=187 B=255
C=0.2 M=23.4Y =99.8 K=0 C=63.4M=9Y =0 K=0

PANTONE 138 C
mm R=255 G=159 B=0
C=0 M=43.9Y =100 K=0
PANTONE 166 C
R=255 G=123 B=0

mm C=0 M=64.1Y =100 K=0

PANTONE 2925 C
mm R=0 G=149 B=129
C=74.6 M=31.3Y =0 K=0

PANTONE 2935 C
R=0 G=112 B=204
mm C=84.6 M=54.8Y =0 K=0

= PANTONE MAGENTA C
R=255 G=0 B=166
C=0.3 M=92.3Y =0 K=0

PANTONE RUBINE RED C
=133

PANTONE 194 C
R=189 G=0 B=133
mm C=23.5M=100 Y=35.8 K=2.3

52
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PROPUESTA
GRAFICA PRELIMINAR

AVENIR BLACK
AVENIR REGULAR

iniciativa

10° INCLINACION.

PROPIEDAD EMANUEL ORTIZ. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS.©
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CAMPANA DE DIVULGACION

PROPUESTA
GRAFICA PRELIMINAR

TARJETAS DE PRESENTACION

PROPIEDAD EMANUEL ORTIZ. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS.©
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PROPIEDAD EMANUEL ORTIZ. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS.©
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PRIMER NIVEL |
DE VISUALIZACION

En este proceso se desarrollaron distintos
tipos de estructura para las piezas de
la campafa, en donde se generaron
distintos niveles de recorridos visuales y
jerarquias de los elementos. Se optd por
recurrir a la versidon gréfica en donde se
realizaron algunos cambios en el orden y
la distribucion de los mismos elementos,
dejando un recorrido mas ligero.

“TITULAR TITULAR

COPY

'ESLOGAN
\

AFICHE

TITULAR

COPY
ESLOGAN | TITU LAR

WEB

ACCESOS

SOCIAL MEDIA

/ CAPITULO 4 PLAN ESTRATEGICO / PRIMER NIVEL DE VISUALIZACION DE CAMPANA PUBLICITARIA
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AFICHES

PROPIEDAD EMANUEL ORTIZ. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS.©

TU PUEDES 4
FORMAR PARTE DE SUEUFURO

«EL CAMBIO ESTA

EN TUS “I ARIAAES

TU PUEDES)
AR PARTEDE SU FUTURO

£ EL CAMBI® ESTA
< & ENTUS MANOS

UNETE Y JUNTOS

ACELEREMOS EL
FIN DE LA POBREZA §

www.iniciativa58.org

UNETE Y JUNTOS 7
ACELEREMOS EL
FIN DE LA POBREZA

www.iniciativa58.org

UNETE Y JUNTOS

ACELEREMOS EL
FIN DE LA POBREZA

www.iniciativa58.org
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PROPIEDAD EMANUEL ORTIZ. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS.©

G

TU PUEDES

FORMAR PARTE DE SU FUTURO

‘EL CAMBIO ESTA

EN TUS MANOS

" U PUEDES”
/' AR PARTE DE SU FUTURO

=AIMBIO ESTA
EN MANOS

o N E B CAVBIS BETA
icEieEos e, MBI EN TUS MANOS

F N DE LA POBREZ

-~

4

www.iniciativa58.org

UNETE Y JUNTOS
ACELEREMOS EL
FIN DE LA POBREZ A

www.iniciativa58.org

UNETE Y JUNTOS

ACELEREMOS EL

FIN DE LA POBREZA

www.iniciativa58.org
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VALLAS

PROPIEDAD EMANUEL ORTIZ. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS.©

EL CAMBIGIESIHY
EN TUS IVIEN©®S

UNETE Y JUNTOS

ACELEREMOS EL
“FIN DE LA POBREZA

TU pyselas
FORMATPAE DE SU FUTURD
=

EN

AVIBI@NESIAY

YSHVIANG®OS

UNETE Y JUNTOS
ACELEREMO
FIN DE LA POBREZA

Y/

i5847

www.ifliciativab8.org
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VOLANTES

PROPIEDAD EMANUEL ORTIZ. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS.©

TU PUEDES
FORMAR PARTE DE SU FUTURO

EL CAMBIO ESTA
ENTUS |

qDE SUFUTURO

BIO.ESTA
iru 1 |

TU PUEDES :
FORMAR PARTE DE SU FUJURO

\.; EL.CAMBIO.ESTA
 {ENIUS MIANOS
”~ % \

UNETE Y JUNTOS : b a ‘s

ACELEREMOS EL R e y
FIN DE LA POBREZ S I \ w‘,{

\J

www.iniciativa58.org

LJNE/TE YJUI;I:I'BS 3
ACELEREMOS EL
~ FIN DE LA POBREZ

www.iniciativa58.org

UNETE Y JUNTOS

ACELEREMOS EL
FIN DE LA POBREZA

www.iniciativa58.org
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DE LA VALIDACION

PROCEDIMIENTO

En esta seccidn, se presenta la fase del
proyecto en donde escogiendo una
muestra de un publico al que se le presento
el trabajo; se calificaron varios aspectos
con una lista de variables y opiniones, en
donde cada pieza fue expuesta para su
calificacion.

El grupo focal se conformé por una
muestra del grupo objetivo presentado
por edades segmentadas y por género.

Se realizd la validacion con jévenes
hombres y mujeres escogidas al azar. 63
muestras de distintas edadesy género, por
medio de una encuesta digital calificaron
las piezas y sus opiniones.

Previamente se hizo la calificacién de la
imagen corporativa, lo que implicaba
generar un nuevo logotipo asi como el
uso del mismo.
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SEGMENTACION
DEL PROCESO

8 de 17 afos .
5de 15y 16 anos .

12 de 20 a 22 afios .

. 25 de 18 y 19 afnos

. 13 de 23 a 25 afios

EDADES

27 Hombres .

GENERO
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VALIDACION
DE IMAGEN CORPORATIVA

COMPRENSION ATRACCION ACEPTACION

Entiende la imagen del logotipo. Gusta del logotipo. Parece una marca seria.

msi
@ NO

INVOLUCRAMIENTO PERSUASION

Se espera poder participar. Atrae para formar parte.
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Dentro del proceso de validacién, se evidencié que la imagen
desarrollada y disefiada cumplia con las variables de aceptacion
involucramiento y presuasién a un cien por ciento, en la comprensién
hubo distintas opiniones de su significado, de las cuales ninguna
estuvo fuera de los pardmetros que representa la institucion, por lo
que se dio por aceptable la opinién.

Esta validacion califico que la imagen corporativa transmite al
publico una institucion fresca, seria y con una imagen estructurada.
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VALIDACION
DE CAMPANA PUBLICITARIA

COMPRENSION ATRACCION ACEPTACION

Entiende las piezas. Le atrae la linea gréfica. Parece una campafia seria.

B NO
msi

INVOLUCRAMIENTO PERSUASION

Es una campafia completa. Atrae a la participacion.
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Dentro del proceso de validacién, se evidencia que la campana
desarrollada y disefiada tenia congruencia con la imagen
corporativa generada previamente, asi como que los elementos
utilizados tenfan un impacto bastante aceptable, comprensible
y atrayente.

Esta validacion califico positivamente la campana publicitaria, y
de la misma forma identificé que la campafia forma parte de la
institucion y su proyeccion al publico.
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COMPROBACION
DE LA VALIDACION

* Lavalidacion evidencié que el material
expuesto cumplia con el objetivo de
ser atractivo y de provocar interés por
ver més del material.

e Dentro del material gréfico en cuanto a
color, forma, presentacién, formato; la
muestra que se tomé para recaudar los
resultados se mostré muy interesada
en el disefo. Los integrantes de la
muestra acordaron que era un disefio
limpio y muy estructurado, que tenia
presencia y que aun asi era bastante
ligero.

* Llas imagenes que respaldaban la
campafa atrajeron interés, mucho de
este por ver a los nifios de extrema
pobreza en un ambiente precario y
extremo, dentro de lo visto se mostrd
compasién por estos nifos en las
fotografias.

* Las fotografias tuvieron gran impacto
y de entre la muestra, algunos
se sintieron tan involucrados que
quisieron asistir y ayudar.
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ESPECIFICACIONES
TECNICAS

GENERALES

Para toda la campafa y en sus distintas
presentaciones se considera necesario
cumplir con los siguientes criterios:

Tipografia:

Para todas las Piezas, la familia tipogréfica
a utilizar es AVENIR.

Diagramaciéon: unidad visual en toda
la campafa, la diagramacién tiene un
recorrido visual que se repite en todas las
piezas.

Afiche:

Formato Vertical

Mupi:

Formato Vertical

Volante:

Formato Vertical

Valla:

Formato Horizontal

Logotipo:

El logotipo se colocard en todas las
piezas, en sus distintos usos, full colory a
una tinta.

74
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LOGOTIPO

== PANTONE 7406 C
#FFC400

== PANTONE 166 C
¢ #FF7B00
1

== PANTONE CYAN C
® #00BBFF

== PANTONE 831 C
#D5DF24

o == PANTONE 369 C
.58 ’ #6BAB44
iniciativa .

1
([ ]
== PANTONE MAGENTA C
#FFO0A6

mm PANTONE 194 C
#B00020
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ESPECIFICACIONES DEL
MANUAL GRAFICO

Caracteristicas

Sistema de Impresion: Offset
Sistema de Color: CMYK (full color)
Formato: TIFF

Resolucion: 300dpi

Orientacién: Horizontal

Tamanfo: 8.5x11"
Soporte: Papel Couché 100 mate.

Para este tipo de archivos son necesarias RAZO N D E
pruebas de color (impresion), para dar
orden de impresién de tiraje completo. U So

El manual de marca es un documento
especializado y dedicado a presentar
los lineamientos y los usos debidos,
asi como las prohibiciones del uso
de la nueva imagen de marca de
la institucion i58. Este documento
constituye una guia avanzada de la
marca, evidenciando las bases para
la linea grafica expuesta, incluso en la

Incluye area de Bleeding o sangrado.

campana publicitaria desarrollada.

Es un documento de importancia vital,
tanto para la institucion, como para
el desarrollo de la imagen que esta
evidencia y transmite.
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ESPECIFICACIONES DE LOS
AFICHES

Caracteristicas

Sistema de Impresion: Offset
Sistema de Color: CMYK (full color)
Formato: TIFF

Resolucion: 300dpi

Orientacién: Vertical

Tamano: 11x17" (Doble Carta)
Soporte:  Papel TEXCOTE  blanco,
proteccion UV.

Para este tipo de archivos son necesarias RAZO N D E
pruebas de color (impresion), para dar U So
orden de impresién de tiraje completo.

Incluye area de Bleeding o sangrado. Comp uso de publicacién periddica,
el afiche en este punto forma parte

de una serie de piezas que trabajan
conjuntamente para transmitir una
idea. Esta pieza de formato vertical
posee unrecorrido visual descendente.
La importancia de este recorrido
radica en la vinculacién con la marca,
la cual es el sello de las piezas, siendo

TITULAR

COPY

la culminacién de la misma pieza.

El concepto creativo expresado en
el Copy tiene una importancia y una
relevancia expuesta en las piezas,
compitiendo fieramente con la imagen
que evidencia y conecta de manera
emocional con el espectador.

ESLOGAN
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ESPECIFICACIONES DE LOS

MUPIS

Caracteristicas

Sistema de Impresién: Plotter Digital
Sistema de Color: CMYK (full color)
Formato: PSD, JPG

Resolucion: 300dpi

Tamafo: 120x170cms.
Impresion Plotter Digital con tinta UVI o
similar.

Incluye area de Bleeding para impresion,
Impresion serigréfica.

TITULAR

COPY

ESLOGAN

RAZON DE
USO

Como uso de publicacion exterior,
cumple con la funcién de publicidad
las 24 horas del dia. Tiene una forma de
exposicion privilegiada entre medios
impresos puestos a la intemperie,
pues este cuenta con iluminacién total
incluso de noche, y con proteccién de
factores que puedan dafiar el material.

Igualmente esté construido con la linea
gréfica que maneja toda la campana,
con el recorrido visual que comunica
el mensaje y termina en el logotipo
como sello de la comunicacion.

NI N7
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ESPECIFICACIONES DE LOS

VOLANTES

Caracteristicas

Sistema de Impresion: Offset
Sistema de Color: CMYK (full color)
Formato: TIFF, JPG

Resolucion: 300dpi.

Tamanfo: 5x5.5" (Media Carta)

Soporte: Papel Couché brillante, gramaje
100

Incluye area de Bleeding para impresion.

TITULAR

COPY

ESLOGAN

RAZON DE
USO

Conocidos como publicidad de
portador, estas piezas tienen
conexién directa con el espectador al
serles entregadas para conservarlas
y consultarlas en cualquier momento.
Al ser de un costo accesible y no
estar sujetas a un punto especifico se
pueden abarcar suficientes espacios
en donde el grupo objetivo transita.

Mantienen el cumplimiento de las
especificaciones de la linea gréfica,
dejando continuidad con la marca.

LI N\77
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ESPECIFICACIONES DE LAS
VALLAS

Caracteristicas

Sistema de Impresién: Plotter Digital
Sistema de Impresion: CMYK (full color)
Formato: TIFF

Resolucion: 72dpi

Tamano: 6x3m.

TITULAR

COPY

ESLOGAN

LOGO

RAZON DE De las piezas realizadas, ademas de estar entre las
mas vistosas son de las mas caras en adquirir. Estas
USO poseen un formato distinto, es formato horizontal por
lo que el orden de los elementos de la linea grafica se

ven afectados a una nueva distribucién, se ha logrado
mantener la linea y su apariencia.
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ESPECIFICACIONES DE LA
PAGINA WEB

Caracteristicas

Formato: HTML5 (archivos en servidor
JPG, PNG)

Tamafio: Estandarizado para monitores
1024x768 px.

RAZON DE
USO

De los medios mas accesibles
actualmente, muestra las noticias y los

TITULAR avances a bajo costo y con modificacio-

COPY nes |I|m|tzf1das. Por el hecho de que
posee mas elementos que las otras
piezas, este medio necesita abarcar
mas informacién sin comprometer la
linea gréfica.

ESLOGAN

ACCESOS
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ESPECIFICACIONES DE
SOCIAL MEDIA

Caracteristicas

Facebook:

Tamafio Cover: 851x315 px.
Tamano Perfil: 180x180 px.

TITULAR _

COPY

RAZON DE Entre los medios digitales, las redes sociales han

UsoO

tenido un revuelo, aceptaciéon e involucramiento
extenso en los Ultimos anos, una via de comunicacién
con el espectador de manera mas directa. Muchas
de estas redes sociales estan limitadas a un modo de
uso y un poco editables, no es posible modificarlas
para relacionarla del todo con la marca, aunque hay
maneras de personalizarla con algunas limitantes.
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ESPECIFICACIONES DEL
VIDEO TESTIMONIAL

Caracteristicas

Dimensiones: 1280x720 px.
Aspect Ratio: 16:9

Frames por Segundo: 29.97fps
Duracion: 30 seg.

Sistema de Color: RGB

RAZO N D E Como medio digital de testimonio y conexién directa
con el grupo objetivo y publico en general, esta el
U So video, testimonio fiel de lo sucedido en los lugares de
desarrollo de los proyectos y planes de la institucion.
Es mas interesante ver la conexién entre lo visual y lo

auditivo que logra envolvery transmitir un sentimiento,
ya que mas que solo una imagen, se crea un contexto.
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ESPECIFICACIONES DE LAS

PLAYERAS

Caracteristicas

Sistema de Impresion: Litografica
Sistema de Color: CMYK (Full color)
Formato: JPG

Resolucion: 300dpi.

Impresion al frente.

Colores Playera:
Blanco, Azul, Naranja.

A AN . <
\\/ \ / Acééeféé’asni"zim
.~ \'- EL CAMBIO =

e ESTA.EN ,:7
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ESPECIFICACIONES DE LOS
LAPICEROS

Caracteristicas

Sistema de Impresion: Serigrafica
Sistema de Color: CMYK (full color)
Formato: TIFF

Resolucion: 300dpi.

Tamanfo: 1x2"
Soporte: Plastico blanco imprimible.

VoA A ) iniciativa
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CONCLUSIONES

Luego de finalizado el planteamiento y
desarrollo de la campafia se logré alcanzar
las siguientes conclusiones:

* Se cumplieron las metas planteadas
al inicio del proyecto, dejando en
una mejor estima la imagen de la
institucion.

e La utilizacién de imagenes (fotografias)
en la campana tuvo un mayor impacto
en el grupo objetivo, puesto que era a
forma de una Unica ventana ver cémo
en realidad eran las comunidades
descritas en el proyecto.

e El disefio cumplio el papel de
mediador entre la problemética y el
grupo al que se logré impactar con
la campafia, demostrando de manera
fiel la intencién de ayuda y el cambio
posible que se llegase a obtener.

e El proceso de recopilacion de
informacién, tanto del grupo objetivo
como de la institucién, hizo posible
encausar de manera efectiva los
esfuerzos tanto de disefio como de
estrategia de usos a la campafia que
se realizé.

\l\\ / CAPITULO 6 PROPUESTA FINAL / CONCLUSIONES
| N



~ Z e = 7/ '
CAMPANA DE DIVULGACION /’ / v
S SRR T B /158 ~) M/ )} W 7

RECOMENDACIONES

Se recomienda tomar en cuenta los
siguientes puntos para poner en vigencia
esta campana:

* La campafa tiene una duracién de
5 meses, periodo en el cual estén
agendadas actividades propias de la
institucion. Se recomienda hacer uso
en videos de las posibles fechas de
las acciones sociales que la institucién
hace invitacion popular.

e Que lainstitucién dé uso agendado de
la campafia en sus fechas y periodos
establecidos.

e Tomar en cuenta la vigencia de los
materiales de publicaciéon exterior,
asi como de su posible desgaste,
tomar en cuenta algin tipo de una
publicaciéon peridédica en los lugares
donde se genera mayor desgaste de
las piezas.

e Que se genere material de acuerdo a
los avances de la institucidn, asi como
de la evidencia de los mismos, siendo
en videos y noticias en el portal Web.
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GLOSARIO

B

Bocetaje: Un boceto, también llamado
esbozo o borrador, es un dibujo realizado
de forma esquematica y sin preocuparse
de los detalles o terminaciones para
representar ideas, lugares, personas u
objetos.’

Bleeding: Es el margen extra, conocido
como sangria, extendida fuera del area
fisica del arte, estos bordes ayudan al
momento de troquelar, da un margen de
error controlado al momento de cortado."

o

Caballete: Sistema de encuadernacion
en el que las hojas se unen formando
cuadernillos que se grapan o cosen en el
lomo formado por el pliegue central.’?
CMYK: Sistema de color que utiliza
los colores sustantivos, colores para
impresion o colores proceso, en donde la
combinacién de estas tintas logra todos
los colores en impresion.

Copy: Es la frase que resalta en las piezas
publicitarias, una frase que conecta con
la accién o sentimiento que respalda el
concepto creativo.

Couche: Ees el papel que esté recubierto
por un esmalte, este tipo de papel es
brillante, con cierta resistencia al agua y a
las tintas.™

Cuatricromia: Sistema de impresiéon que
es generado por 4 tintas, Cyan, Magenta,
Amarillo y Negro."™

10 http://es.wikipedia.org/wiki/Boceto

11 http://en.wikipedia.org/wiki/Bleed_(printing)

12 http://glosariografico.com/encuadernacion_caballete
13 http://en.wikipedia.org/wiki/CMYK_color_model

14 http://pt.wikipedia.org/wiki/Papel_couché

15 http://es.wikipedia.org/wiki/Modelo_de_color_CMYK

D

Dummy: Representacion Preliminar de un
proyecto, ya sea maquetado o Unicamente
disefiado.

DPI: (Dots Per Inches) Puntos por Pulgada,

es una medida de resolucién para
imagenes.
F

Full Color: Sistema de impresién que
representa los colores reales de una foto.
Generalmente este tipo de impresion se
logra con Cuatricromia.

G
Gramaje: Peso en gramos por unidad de
superficie (g/m2).'¢

J

JPG: Iméagenes planas, extensién de
archivos de imagen que no son editables,
es la extension mas comdn de imagenes
compresas que guardan todos los
atributos de resoluciéon y color.”

L

Litografia: Procedimiento de impresion
mediante el cual se produce sobre papel,
la escritura o el dibujo realizado con tinta
especial o lapiz graso, sobre la superficie
de una piedra plana y homogénea.'

16 http://es.wikipedia.org/wiki/PaEeI#Propiedades
17 http://en.wikipedia.org/wiki/JPEG
18 http://es.wikipedia.org/wiki/Litograf%C3%ADa
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Offset: Es un método de impresion, Vector: En disefio, es un sistema de
consiste en aplicar la tinta, generalmente  imagenes generadas a través de
oleosa, sobre una plancha metdlica, coordenadasmatematicas, estasal carecer
compuesta generalmente de una aleacion  del sistema de pixeles no pierden sus
de aluminio. Es el sistema mas utilizado  valores en cuanto a calidad y resolucion,
en grandes tirajes de impresion, tiene  en cambio guardan atributos de posicién

ventajas en calidad, rapidez y costo." y longitud, lo que hace que se pueda
escalar la imagen sin preocuparse de
P perder calidad.™

Pixel: Es la menor unidad homogénea
en color que forma parte de una imagen
digital.”

R

RGB: Sus siglas en inglés (Red, Green
& Blue) representa un sistema de color
aditivos, donde se agrega luz, parte de los
colores Rojo, Verde y Azul, cominmente
utilizados para monitores."?

S

Serigrafia:  Técnica  de  impresién
empleada en el método de impresion
de documentos sobre cualquier tipo de
material, mayoritariamente en ropa. Su
proceso es transferir la tinta a través de
una malla tensada en un marco, hay areas
en la maya que estan bloqueadas por lo
que la tinta no traspasa esas éreas.”

10 http://es.wikipedia.org/wiki/Impresion_offset
11 http://en.wikipedia.org/wiki/Pixel

12 http://en.wikipedia.org/wiki/RGB_color_model
13 http://es.wikipedia.org/wiki/Serigraf%C3%ADa 14 http://en.wikipedia.org/wiki/Vector_graphics

/ CAPITULO 6 PROPUESTA FINAL / GLOSARIO




/ EQ \J% \J |/ CAMPANA DE DIVULGACION
’ )\ EN FAVOR DE ACELERAR EL FIN DE LA POBREZA
et | / COMO PROGRAMA PILOTO DE LA INICIATIVA 58

ANEXOS

Listado de Cuadros en el documento.

¢ CUADRO 1. ANALISIS SITUACIONAL
DE LA INSTITUCION. pp. 21

e CUADRO 2. CARACTERISTICAS
PROPIAS DEL GRUPO OBJETIVO.

pp. 22

e CUADRO 3. PROCESO DE LA CAJA
DE CRISTAL. pp. 31

e CUADRO 4. CONCENSO DE IDEAS.
pp. 32

e CUADROS5.OBJETIVOESTRATEGICO.
pp. 38

e CUADRO 6. MARCO ESTRATEGICO.
pp. 39

e CUADRO 7. SINTESIS DIMENSIONAL.
pp. 40

e CUADRO 8. CONCEPTUALIZACION.
pp. 41

¢ CUADRO 9. SELECCION DE CONCEPTO
CREATIVO. pp. 42

e CUADRO 10. SELECCION DE
MEDIOS. pp. 43-44

e CUADRO 11. PLAN ESTRATEGICO
DE MEDIOS. pp. 45

e CUADRO 12. PRESUPUESTO DE
PAPELERIA Y UTILERIA. pp. 46

e CUADRO 13. PRESUPUESTO DE
CAMPANA PUBLICITARIA. pp. 47

107
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Guatemala, 4 de octubre de 2014.

Escuela de Disefio Grafico,
Facultad de Arquitectura,
Universidad de San Carlos de Guatemala.

A quien interese:

Tengo el honor de saludarlo y al mismo tiempo informarle que, en mi calidad de
profesional en formalidades lingiiisticas, he revisado la ortografia, la redaccién y el
estilo del proyecto de graduacioén titulado: :

Campaiia de Divulgacion
en favor de acelerar el fin de la pobreza
como programa piloto de la Iniciativa 58

Asimismo, que he respetado la semantica y la metalingiiistica correspondientes al
aspecto técnico de la especialidad, con el fin de conservar su contexto. Y que he
ratificado en segunda revision las correcciones realizadas en el trabajo presentado.

Por tanto, hago constar que:

Emanuel René Ortiz Wolford

Ha efectuado satisfactoriamente las correcciones requeridas por mi persona en los
aspectos de ortografia, redaccién y estilo en su proyecto de graduacion.

\

Atentamente,

LICENCIADO A L ot
EN LETRAS
— Colegiado Ne. 13238 —

Julio k‘ernando Avén
Licenciado en Letra
Cqlegiado activo No. 13
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