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Presentacion

Servicio Para la Paz es una organizacion sin fines de lucro a nivel internacional
que promueve el desarrollo sostenible para transformar comunidades y perso-
nas, a través del servicio comunitario. Ha desarrollado mas de 890 proyectos
comunitarios desde su fundacion en el afno 2002, en mas de 27 paises.

Servicio Para la Paz Latinoamérica y el Caribe trabaja con los voluntarios para
lograr el desarrollo autosostenible de las comunidades de paz, implementan-
do el servicio en experiencias compartidas para el crecimiento de los agentes
involucrados individuales como en conjunto.

Servicio Para la Paz Latinoamérica y el Caribe trabaja desde el ano 2005; en
Republica Dominicana, desde el 2007; en Nicaragua y Guatemala, desde el
ano 2008; beneficiando a mas de 18 comunidades con proyectos en infraes-
tructura y equipamiento para la educacion primaria y el desarrollo local.

Para esta ONG se trabajara una campana de comunicacion persuasiva, para
lograr la recaudacion y patrocinio de los guatemaltecos, y asi también lograr
que las personas se interesen por dicha institucion y puedan volverse volun-
tarios y ayudar a realizar las distintas actividades que se tienen pendientes.
De esta manera se cree que incrementara la afluencia del voluntariado y se
podran llevar a cabo varios proyectos a la vez.
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Antecedentesdelaproblematica

:Como empezé Servicio Para la Paz?

n el 2002 SPP fue fundado por Pres-

ton Moon, un empresario filantropico

con un compromiso a la paz mundial
a través del activismo civil.
El primer proyecto oficial de SPP fue un
programa de Servicio de Verano en un area
empobrecido de Washington, D.C., donde
mas de 300 voluntarios de todas partes de
Estados Unidos se reunieron por casi 5 se-
manas para hacer varios proyectos de ser-
vicio de largo plazo para la comunidad lo-

cal. (Barrera, 2012)

Servicio Para la Paz es una organizacion sin
fines de lucro, independiente, que ofrece

servicios y oportunidades de aprendizaje a
través de proyectos comunitarios que pro-

mueven la transformacion de desarrollo
personal y comunitario en todo el mundo.
Se reune a las personas y asociados de di-
versos credos, etnias, nacionalidades, ge-
neraciones y culturas para hacer frente a
profundas necesidades sociales mediante
el descubrimiento de interés comin vy la
apreciacion genuina de las diferencias a
través de todos los servicios.

Se cree que la paz comienza con el ser in-
terno, fomentado por el servicio a los de-
mas y que la cooperacion activa proporcio-
na el fundamento y la esperanza real de
paz. Servicio Para la Paz posee su oficina
central en Miami, Florida, pero se encuen-
tran oficinas activas en todo el mundo, en
Latinoamérica por ejemplo en Brasil, Re-
publica Dominicana, Honduras, Nicaragua,
El Salvador y Guatemala.

Dentro de los programas e iniciativas se
tiene la iniciativa de Comunidad de Paz
(CP), la cual se define como una comuni-
dad en la cual la ética del servicio preva-

lece, esto significa que los programas de
Servicio Para la Paz involucra muchas de
las instituciones y estructuras de liderazgo
en una comunidad, asi la misma, continua-
ra trabajando cooperativamente, planean-
do y ejecutando sus propios programas de
desarrollo comunitario sostenible.

En Guatemala, se cuenta con dos Comu-
nidades de Paz actualmente, una en San
Martin Jilotepeque, en Chimaltenango y la
otra CP se encuentra en ANINI (Asociacion
del Nino por el Nino), en dichas comuni-
dades se realizan proyectos contando con
voluntarios nacionales y extranjeros, ayu-
dando asi a quienes mas lo necesitan.

:Qué hace Servicio Para la Paz?

Servicio Para la Paz une a personas a tra-
vés del servicio. Los programas de dicha
ONG se enfocan a una iniciativa llamada
Comunidades de Paz, donde diversos pro-
gramas tienen el objetivo de acoger a co-
munidades, donde la ética de servicio pue-
da permanecer uniendo a todas las facetas
de la comunidad a los mismos objetivos
de desarrollo. Servicio Para la Paz facilita
el desarrollo sostenible dentro de las Co-
munidades de Paz con diversos programas
que son relacionados con uno o mas de los
Objetivos de Desarrollo del Milenio de las
Naciones Unidas.

¢De donde obtiene Servicio Para
la Paz sufinanciacion?

Servicio Para la Paz recibe financiamiento
de varias fundaciones filantropicas, corpo-
raciones, e individuos. Todos los programas
de Servicio Para la Paz son donaciones de
empresas, agencias gubernamentales, or-
ganizaciones sin fines de lucro, y volunta-
rios.



Problema de comunicacion visual

Servicio para la Paz cuenta con una FanPa-
ge en Facebook, la cual tiene 162 seguido-
res, y una pagina http://www.servicefor-
peace.org y donde se muestra de su gran
labor realizada en Guatemala. Por este
medio, ellos promueven las campanas de
servicio y de colaboracion. Sin embargo, la
mayoria de guatemaltecos aun no conocen
las actividades ni ubican a la organizacion.
Es por eso que desean darse a conocer a
nivel Guatemala y poder, de esta manera,
encontrar patrocinio de algunas empresas
para poder ejecutar los diferentes proyec-
tos que ellos realizan; asi mismo, promo-
ver el voluntariado dentro de los jovenes
para que se involucren y puedan ser par-
ticipes de lo bien que se siente ayudar a
quien realmente lo necesita.

Esta institucion carece de estrategias de
comunicacion visual para poder darse a co-
nocer y, de esa manera, ganar audiencia.
Se necesita de algunas piezas graficas que
se identifiquen con los diferentes soportes
impresos y digitales. Dicha ONG tienen me-
dios de comunicacion limitados; y también
necesitan piezas graficas informativas en
donde den detalles del lugar, ya que esta
institucion es poco conocida en el pais, y
asi puede ir involucrandose la gente para
brindar sus servicios y ayudar a finalizar al-
gunos proyectos ya planeados.

Identificacion del problema

La institucion cuenta con el apoyo de va-
rios patrocinadores internacionales, lo
cual les facilita ciertas actividades, pero
no cuentan con el patrocinio necesario
aqui, en Guatemala, la falta de patrocinio
en Servicio para la Paz ha obstaculizado
el desarrollo de varios proyectos que por
falta de fondos no se han podido llevar a
cabo en su totalidad, las autoridades in-

forman que les encantaria poder finalizar
cada uno de los proyectos que se empiezan
para poder tener una mejor satisfaccion de
ayuda a los necesitados.

En otros casos si han logrado dar por ter-
minados muchos proyectos, pero cuentan
que quieren poder ayudar aun mas de lo
que ya lo hacen.

Esta institucion esta en constante busque-
da de encontrar la forma de darse a co-
nocer e ir incrementando voluntarios que
puedan involucrarse en actividades multi-
ples y con forme a esto ir culminando las

diversas actividades que se han planeado.
(Ver Anexo 1)
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Justificacion

El incremento en el patrocinio de los
eventos beneficiara a unos 200 nifos; re-
sidentes en la aldea El Quimal, San Martin
Jilotepeque, Chimaltenango; tanto econo-
mica como emocionalmente; ya que con el
apoyo que se intenta conseguir, sera po-
sible poder terminar algunos proyectos y
se podra comenzar muchos mas que desde
ya se tienen planeados, para incrementar
el porcentaje de objetivos alcanzados. Ya
que sin el apoyo tanto econémico como
fisico de las personas no podria llevarse
a cabo ninguna actividad planeada por la
institucion.

Como profesionales del disefio grafico
se exhorta a que este problema visual se
deba manejar con una campana de comu-
nicacion persuasiva, en donde se realicen
ciertas piezas graficas publicitarias, para
lograr atraer el patrocinio, la recaudacion
de fondos y la ayuda de los guatemaltecos
y poder desarrollar mucho mas proyectos.

Hay recursos necesarios y dispuestos para
poder realizar cualquier pieza grafica que
ayude a eliminar el problema, ya que se
utilizaran fondos obtenidos por los patro-
cinadores para el adecuado uso de la cam-
pana de comunicacion. El lanzamiento de
la campana sera expuesta a mediados del
ano 2013, junto a nuevos proyectos que la
ONG, tiene previstos para esas fechas.

Objetivos del diseiio

Objetivo General

Desarrollar una campana de comunicacion
persuasiva para dar a conocer a los gua-
temaltecos la Organizacion no lucrativa
“Servicio para la Paz”, Guatemala.

Objetivos Especificos

Diseio

Crear piezas publicitarias que den interés
a diferentes grupos guatemaltecos sobre
Servicio para la Paz.

Comunicacién

Realizar un plan de estrategias de comu-
nicacion, y material informativo para dar
a conocer los proyectos de la institucion.



Perfil

de la Organizacion
que demanda el servicio

y publico destinatario

“Sé util primero a los demas
si quieres ser util a ti mismo’
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1.1. Perfil de la organizacion

Institucion: Servicio para la paz

Direccion: 13 avenida “B” 25-25 zona 13
Correo electronico: jpbarrera@servicioparala-
paz.org

Director Nacional: Juan Pablo Barrera

Segun Barrera (2012) al referirse a
Servicio Para la Paz, dice:

En el 2002, SPP fue fundado por Preston
Moon, un empresario filantrépico con un
compromiso a la paz mundial a través del
activismo civil.

El primer proyecto oficial de SPP fue
un programa de Servicio de Verano en un
area empobrecido de Washington, D.C.,
donde mas de 300 voluntarios de todas
partes de Estados Unidos se reunieron por
casi 5 semanas para hacer varios proyectos
de servicio de largo plazo para la comuni-
dad local.

Se cree que la paz comienza con el Ser inter-
no, fomentado por el servicio a los demas y
que la cooperacion activa proporciona el fun-
damento y la esperanza real de paz. Servicio
Para la Paz posee su oficina central en Miami,
Florida, pero se encuentran oficinas activas en
todo el mundo, en Latinoamérica por ejemplo
en Brasil, Republica Dominicana, Honduras, Ni-
caragua, El Salvador y Guatemala.

Servicio Para la Paz une a personas a través del
servicio. Los programas de dicha ONG se enfo-
can a una iniciativa llamada Comunidades de
Paz, donde diversos programas tienen el obje-
tivo de acoger a comunidades, donde la ética
de servicio pueda permanecer uniendo a todas
las facetas de la comunidad a los mismos obje-
tivos de desarrollo. Servicio Para la Paz facilita
el desarrollo sostenible dentro de las Comuni-
dades de Paz con diversos programas que son
relacionados con uno o mas de los Objetivos de
Desarrollo del Milenio de las Naciones Unidas.

1.1.1. Mision

Promover el desarrollo de individuos y co-
munidades a través de la experiencia com-
partida del servicio voluntario mediante
programas de desarrollo comunitario con-
tinuo.

1.1.2. Vision

Ser una organizacion que promueva la res-
ponsabilidad social en los individuos por
medio de proyectos comunitarios auto sos-
tenibles mediante el liderazgo compartido
entre el voluntariado y miembros de la co-
munidad.

1.1.3. Proyeccion futura

Lograr el desarrollo auto sostenible en
nuestras comunidades de paz; hacer cre-
cer el indice de nifos que reciben una edu-
cacion adecuada.

1.1.4. Objetivo

Llevar a cabo proyectos para el desarrollo
comunitario auto sostenible, manejando
los recursos humanos, administrativos, fi-
nancieros y de mercadeo de la institucion
para ser una organizacion que promueva la
responsabilidad social en los individuos.



1.1.5. Analisis FODA

Talento Humano.

Diversidad de proyectos.

Amor profundo por las comunidades de
paz.

Pasion por el trabajo voluntario.
Comunidades de paz producto genuino.
Alianzas estratégicas dentro de ONGs.
Crecimiento de lideres.

Unidad del equipo.

Trabajo permanente en comunidades de
paz.

Equipo multidisciplinarios.

Involucracion de las comunidades en los
trabajos.

Falta de entrenamiento de liderazgo.
Falta de Mercadeo ( posicionamiento).
Falta de seguro medico Staff.

No somos auto sostenibles.

No gestionamos correctamente fondos lo-
calmente.

No aprovechar al maximo la informaciony
la comunicacion (TIC).

RSE: Empresas con responsabilidad social
Trabajo en alianza con Instituciones Inter-
nacionales.

Desarrollo en red nacional de voluntariado
Apoyo de las instituciones u organismos in-
ternacionales.

Inclusion de medios de comunicacion.
Capacitacion de nuestro personal con di-
plomados u otros

Sede regional Unificada América Latinay el
Caribe LAC.

Falta de financiamiento Externo.

Mala imagen de Organizacion.

Cambio de vision a nivel internacional.
Que nos confundan con un movimiento re-
ligioso o politica.

Exposicion negativa del personal en las re-
des sociales.

1.1.6. Valores Institucionales

Trabajamos para desarrollar nuestros pro-
yectos con conciencia, a la vez nos permi-
te reflexionar, administrar, orientar y va-
lorar las consecuencias de nuestros actos,
siempre en el plano de lo moral.

En nuestra institucion funcionamos con un
compromiso pleno, para que asi nuestras
comunidades y las personas que lo habitan
se sientan en confianza y creer en los tra-
bajos que desarrollamos en conjunto.

Respuesta eficaz y eficiente en la mision
que facilite un desarrollo de excelencia
con conciencia economica, amor al servi-
cio y con la certeza de brindar lo mejor de
si con alto sentido del deber social.

Servimos para lograr con nuestros trabajos
la capacidad de cumplir en el lugar, tiem-
po, calidad y cantidad las metas asi mismo
los objetivos establecidos.

Para lograr nuestro objetivo trabajamos
economizando los recursos que tenemos a
nuestro alcance.



1.2. Grupo objetivo

—

.2.1 Perfil descriptivo

Region: Guatemala

Dimensiones: 2.253 km2

Poblacion: 4.058.519 de habitantes
Clima: Templado

Area: Ciudad Metropolitana

.2.2. Perfil demografico

Edad: 18-25 anos

Genero: Masculino y femenino
Nacionalidad: Guatemalteca
Educacion: (diversa/variada)
Estado civil: solteros, casados, etc.
Ocupacion: estudiantes y trabajado-
res.

Religion: catolicos, evangélicos, y
otros.

Transporte: carro propio y transporte
publico.

Idiomas: espanol e ingles.

.2.3. Perfil psicografico

Nivel socioeconémico: bajo (D1) los miem-
bros de éste, son trabajadores que poseen
una condicion de vida que apenas esta por
encima de la pobreza, tienen cubiertas sus
necesidades mas elementales como techo,
vestimenta, educacion y alimentacion,
pero de forma limitada. Se transportan en
vehiculos publicos, motos y, un porcentaje
bajo, en autos de modelos antiguos. Ingre-
so familiar mensual promedio: Q 2,500.00
(Ver Anexo 2)

Estilo de vida: son personas trabajadoras
que se levantan muy temprano a banar, si
les da tiempo desayunan, llegan al traba-
jo, comienzan su dia laboral, almuerzan,
terminan de laborar, regresan a su casa a
cenar y luego se van directo a descansar.
Gustos: todo tipo de comida, bebidas ener-
géticas, cafeina, bebidas alcohodlicos, ham-
burguesas, comidas rapidas,

Preferencias: peliculas romanticas, de ac-
cion, suspenso, drama, comedia, escuchar
musica, ir a las discotecas, practicar de-
porte, compartir con los amigos.
Actividades: salir de paseo con los compa-

—

—

neros de trabajo, ir a visitar a la novia, ir
de compras, descansar, convivir con el gru-
po de amigos.

Entorno: trabajo, universidad, casa de sus
padres, casa de familiares.

Intereses: deportes, salir de viaje, ganar
dinero, trabajar, estudiar, conocer perso-
nas.

Personalidad: responsables, maduros, estu-
diosos, activos, energéticos, extrovertidos.
Habitos de consumo: comida rapida, comi-
da echa en la calle, en la tienda.

.2.4. Perfil conductual

Formas de comportamiento: responsables,
comunicadores, extrovertidos, luchadores,
triunfadores, dedicados.

Beneficios que busca: aprender, desempe-
narse en un puesto de trabajo, alcanzar sus
metas, proponerse retos, formalizar rela-
ciones, graduarse de la universidad.

.2.5. Cultura visual

Les llama la atencion todo lo que esta de
moda.

Disfrutan ver videos de musica, en canales
como Mtv, VH1, TeleHit, Ritmoson Latino,
etc,.

Les atraen los canales de TV como: TNT,
HBO, Cinemax, Cinecanal, Discovery, War-
ner Bross, EXPN, FX, E!, AXN, Infinito, ASE,
Universalr, Space, History Chanel, The Film
Zone, Studio.

- cucha
“wNe

%P1y

Abercrombic
(=/ =

o« B
S =

Fuente: Ilustracion propia.
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2.1. La alegria de servir a los demas.

“Obra de manera que la razon de tus actos pueda servir de ley universal.”
Immanuel Kant

[ servicio para las personas puede ser al mismo tiempo una carga

y una liberacion, la diferencia estara en la mente y en el corazon

de quien ejecuta la accion; y los resultados que produzcan las
distintas visiones.

Muchas personas desean, desde su corazén, convertirse en una fuen-
te de apoyo y ayuda a los demas. Se llevan a cabo actividades para
hacer algo que pueda servir de ayuda a los demas. Pero, el verdadero
servicio que se puede descubrir son las cualidades internas que estan
presentes en cada persona y usarlas en actividades sencillas. Estas
especialidades anaden calidad a la tarea y se convierten en una fuen-
te de inspiracion, beneficio y alegria para aquellos que lo necesitan.

El servicio es brindar ayuda de manera sincera con los detalles mas
pequenos, esto habla de un alto sentido de colaboracién para hacer
la vida mas comoda a los demas.

Servir es dar de corazén, con buen humor y comprension, realzando
la propia vida y la de quienes se benefician de los servicios. Es dar de
uno mismo tan sinceramente como sea posible. Al respecto, resulta
valioso el llamado de Gabriela Mistral, en su poema El Placer de Ser-
vir: “Sé el que aparta la piedra del camino, el odio entre los corazo-
nes y las dificultades del problema”.

Si se presta un servicio haciendo lo posible por hacer el menor esfuer-
Z0o, con desgano y buscando la manera de abandonarlo en la primera
oportunidad. Alli se manifiesta la pereza, que también impide ser ser-
vicial. Es claro que se supera la apatia si de alguna manera se recibe
alguna compensacion.

Se dice que primero hay que dar para luego recibir, habria que agre-
garle que primero se sirve para luego ser servido, primero se debe
buscar el beneficio del otro, para luego ser beneficiado. El servicio se
nutre del deseo genuino por satisfacer a los demas aun a costa de uno
mismo, asi como de la generosidad, la entrega y la satisfaccion que
se siente al satisfacer a los demas.

Cada vez que se ayuda a alguien, por pequena que sea la ayuda, se
proporciona esa fuerza para vencer la pereza, dando a quienes estan
alrededor, un tiempo para atender otros asuntos o simplemente, des-
cansar de sus labores cotidianas.
(http://www.portalplanetasedna.com.ar)



Servicio Para la Paz es una organizacion sin fines de lucro, independien-
te, que ofrece servicios y oportunidades de aprendizaje a través de
proyectos comunitarios que promueven la transformacién de desarrollo
personal y comunitario en todo el mundo. Se retnen personas de diver-
sos credos, etnias, nacionalidades, generaciones y culturas para hacer
frente a profundas necesidades sociales mediante el descubrimiento de
interés comun y la apreciacion genuina de las diferencias a través de
todos los servicios.

Uno de los principales problemas que existen para las instituciones es
el lograr un posicionamiento en el mercado, en donde las personas los
reconozcan inmediatamente; de la mano con esto, la falta de fondos
hace que muchos proyectos planificados no se lleven a cabo por falta del
factor econémico, que como se sabe no es facil de conseguir; y se tiene
que realizar un proyecto aparte para la recaudacion del mismo. El patro-
cinio tiene por objetivo el incremento, a corto plazo, de la empresa y/o
de sus productos, esta generalmente bajo la tutela del departamento de
publicidad. (http://tvmasonline.com)

Esta institucion carece de estrategias de comunicacion visual para poder
darse a conocer y de esa manera ganar audiencia. Se necesita de algu-
nas piezas graficas que se identifiquen con los diferentes soportes im-
presos y digitales. Dicha ONG tienen medios de comunicacion limitados
y también necesitan piezas graficas informativas en donde se presenten
detalles del lugar, ya que esta institucion es poco conocida en el pais. De
esta forma puede ir involucrandose la gente para brindar sus servicios y
ayudar para finalizar algunos proyectos ya planeados.

Para este problema se necesita elaborar una serie de piezas graficas,
para poder conseguir el apoyo que la ONG esta buscando y en relacion
con las propuestas poder realizar las actividades que se tienen planifica-
das, antes de que otra ONG tenga la misma idea y la tome como propia.

Se sabe que estudiar diseno grafico es sentir pasion por el color, la for-
ma, la estructura de la comunicacion visual, oral y escrita. En su labor
diaria, un disenador debe implementar todos sus conocimientos genera-
les en pro de llevar el mensaje claro al receptor del mismo, comunicar
graficamente ideas y conceptos.

Segun Timothy Samara, en su libro £lementos del Disero, dice que: “El
disenador grafico es un comunicador, toma una idea y le da forma visual
para que otros la entiendan, la expresa y organiza en un mensaje unifi-
cado sirviéndose de imagenes, simbolos, colores y materiales tangibles,
como una pagina impresa, e intangibles, como los pixeles de un ordena-
dor o la luz en un video.”

(http://montesdesignpr.blogspot.com)
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El Disefo Grafico es la disciplina que estudia la aplicacion de los pro-
cedimientos y el manejo de las técnicas para la produccion y la inves-
tigacion de los mensajes visuales.

La funcion social del disenador se refiere a la solucion de problemas
de interaccion humana que implican la transferencia de informacion,
la vinculacion directa a los procesos de intercambio de conocimien-
to mediante: estrategias, instrumentos, procedimientos, recursos y
conceptos propios de los cédigos del lenguaje visual. Asi mismo, el
lenguaje visual se relaciona con los demas sentidos, en especial con
el oido, por lo cual incluye también a los medios audiovisuales.

Un disenador grafico proyecta mensajes visuales, contemplando di-
versas necesidades que varian segun el caso: estilisticas, informati-
vas, identificatorias, vocativas, de persuasion, de codigo, tecnologi-
cas, de produccion, de innovacion, etc.

El disefador grafico tiene la labor de programar, proyectar, coordinar,
seleccionar y organizar una serie de factores y elementos con el fin
de comunicar visualmente cualquier idea que le presenten, claro que
existen diferentes técnicas para poder representar las ideas.

Para esto, el diseno grafico se divide en 3 grandes énfasis, para poder
facilitar la interpretacion de ideas y necesidades segun sea necesario:

El discho puhlicilario implica la creacién de avisos graficos y
audiovisuales para la venta de productos. Este énfasis se enfoca di-
rectamente con la publicidad de medio, por ejemplo: las vallas, los
muppies, anuncio de prensa y revistas, banner, POP, BTL, TTL, ATL,
afiches, flyers, diseno de empaques o cajas, toda la publicidad que
pueda estar impresa y de la misma manera digital, como publicidad
para paginas web o redes sociales. Partiendo de estrategias y concep-
tos creativo es capaz de tener una idea de alta calidad profesional; y
poder asi vender sus ideas de manera grafica y competitiva. De esta
manera, tiene que ser capaz de desarrollarse en cualquier area que
se le presente en el trabajo.

El diseio editorial esta totaimente ligado en la diagramacion
de libros, revistas, periodicos, entre otras publicaciones. Esta misma
diagramacion puede emplearse muy bien en foliares y didactica esco-
lar. Es necesario poseer buena redaccion y ortografia; la diagramacion
no es algo facil y por tal motivo requiere de mucho tiempo vy, ante
todo, la paciencia de saber que en algin momento puede quedarse
sin ideas.



El disciio multimedia y Web o disefio a través de la informa-
tica e Internet, este énfasis enfoca su disefio en creacion y maque-
tacion de paginas Web manejo total de los colores Web y medidas de
exactas de las mismas, excelente su diagramacion para crear paginas
impresionantes que requieren de mucha dedicacion y paciencia.

Hay que tener en cuenta que por la carga académica o laboral, el
disefador es una persona muy ocupada y de caracter, capaz de des-
envolverse muy bien dentro de su puesto de trabajo; esto le lleva a
ser emprendedor y luchador, visionario y decidido, a dar el 101% en
cualquier trabajo que se le presente.

El disefador grafico es conocido también como comunicador visual,
porque la actividad se basa en la grafica, y los mensajes visuales se
transmiten por varios medios de comunicacion, tanto impresos como
digitales.

Un Disenador Grafico realiza diversas tareas con una creativa exage-
rada y un alto grado de responsabilidad.

Un licenciado en Disefo Grafico se vincula totalmente con los medios
masivos. Desarrolla su trabajo en talleres u oficinas, lo que implica
contar con el espacio adecuado para las actividades propias de su pro-
fesion, utilizando equipo basico para el dibujo y las artes plasticas,
como: escuadras, pinceles, papeles, cartulinas, asi como recursos
tecnologicos de instrumentos y equipo de computo para la edicion,
manipulacion y reproduccion de imagenes.

La incidencia que puede tener un disefador grafico dentro del pro-
blema social para la recaudacion de fondos y falta de patrocinio esta
suficientemente ligada, porque gracias a la labor y a la creatividad
que posee, puede llegar a plantear una idea de la mejor manera que
él tenga y poder transmitir el mensaje tal y como lo ha solicitado el
cliente, o quizas aun mejor. Lo que si es casi seguro, que un disefiador
grafico es capaz de resolver graficamente cualquier tipo de problema
visual, que normalmente pueden presentar ciertas empresas dentro
del mercado.
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(Social, Physical, Identity, Communnica-
tion, Emotional).

Objetivos

Identificar aspectos relevantes vy
significativos del grupo objetivo, a partir
del conocimiento de sus necesidades mas
profundas.

Emitir juicios de valor y estable em-
patia con el grupo objetivo.

Definir el retrato del consumidor en
forma grafica y descriptiva.

Organizar y categorizar informacion
obtenida en el proceso de investigacion y
analisis.

Metodologia

1. ;Quiénes son sus usuarios?

2. ;Piensan acerca de las necesidades
mas profundas de su usuario basandose
en lo que saben intuitivamente?

;Qué es lo que necesita esta per-
sona de las relaciones de las personas a su
alrededor?

;Qué es lo que esta persona necesi-
ta en un nivel practico y funcional?

;Como esta persona necesita
definirse a si mismo?

; Qué informacion necesita
esta persona?

;Qué es lo que esta persona ne-
cesita emocional y psicologicamente?

Andre Grauajo

o500
se levanta

0550
desauuna

000

sdle para el frabay

000
entra a frabajar

1300 a W0
aluerza

17:20
sdle del frabaj

1200
H@gp ala universidad

2120
\Iegg a su casa

2200
cena

22:30
coMienza tareas

Q130 g 0500
descanza

Fuente: Elaboracion propia.
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€dad: 25

Giénero: Masculino y femenino
Nacionalidad: Guatem dteca

Educacion: diversificado, w iversitarios
Estado civil: solteros, casados, etc.
Ocupacion: estudiantes 9 traogjadores.
Religion: catdlicos, evan gdlicos, 9 otros
Tf’anspar’ca caro propio Y transporte puly lico
Tdiomas: esparol ¢ inglés.




3.1.1. Cuadro del SPICE

Social

Necesito que mi
familia me brinde
apoyo, que mis
amigos me respe-
ten.

Necesito alcanzar
mis metas y salir
bien en los estu-
dios.

Necesito terminar
mi trabajo.

Fisico
Quiero tener
todo lo necesa-
rio. Poder for-
mar un caracter
emprendedor.
Con buena salud
para poder ma-
nejar con faci-
lidad cualquier
situacion.

Identidad

Soy una persona que
colaboro en lo que
esta a mi disposicion.
Ayudo sin esperar al-
guna recompensa.
Lucho por lo que me
propongo, y sin im-
portar cuando cueste
llegar lejos.

Quiero ser intelec-
tual, activo, traba-
jador, competitivo,
ordenado, positivo,
inquieto, extrover-
tido y emprendedor
interesandome  en
mejorar los factores
que estén a mi dispo-
sicion.

Comunicacion

Quiero saber
como poder co-
municarme mejor
con las personas.
Quiero saber
como dejar de ser
timido e introver-
tido.

Estar enterado de
todo lo que suce-
de en el interior
del pais y fuera
del mismo, para
poder ayudar en
lo que me corres-
ponde.

Emocional
Quiero paz in-
terior, poder
sanar las heri-
das, perdonar
de corazon,
dejar de ser
una persona
renconcorosa.
Quiero ser una
persona em-
prendedora y
seguir luchan-
do por hacer
de esta ciudad
mucho mejor.

Fuente: Elaboracion propia.

En este analisis, se enfoco especificamente al consumidor que sera el G. 0. Se conocio el
estilo de vida y sus actividades diarias, y esto permitio saber las necesidades, el entorno,
personas que lo rodean y medios a los que esta expuesto. Interesante, el volverse parte
del grupo alimento la base de datos; de esta manera se sabe exactamente como y que

comunicar, y cual seria la manera mas eficaz y efectiva.



3.2. concepw Creativo Se realiza de la manera mas extensa que se

pueda para que el resultado sea mas til.

Lluvia de ideas o Brainstorming La lluvia de ideas se realizo asi:

Nifos Paciencia Ideas Ejercicios
Para la definicion de un concepto creativo EZ‘:;?;a Eaz g IC“‘d?dtod Aprender
se necesita el uso adecuado de un método, Ay s OLrngJ]lloa Foie o Convivir
para poder identificar cualquier propuesta Necesidad  Amor Dinero
que se pueda desarrollar. Ropa Apreciar ~ Empresas

Creatividad Gente Guatemala
El método utilizado fue la lluvia de ideas 'C”:lg‘igsc‘a E‘Sp”efta @%es”os
que es una técnica basada en la exposi- ApOY Moho C‘O;partir
ciéq de manera informal y libre de todas Recaudacién Donar Lapices
las ideas, en torno a un tema o problema Viveres Carifio Crayones
planteado que ayuda a estimular la crea- Jovenes Ensefianza  Utiles escolares
tividad. Adultos Esperanza  Educacion
3.2.1. ldentificacion del Concepto

Beneficio Insight
Concepto

EEENERENWEELGERNIEI NI Con tu apoyo alegras una vida.  Mi apoyo en un gran avance.

Doy ayuda sin importar algo a

La gente dispuesta siempre ayudar. i .
g p pre ay Mil maneras de ayudar. cambio.

Con un pequefo donativo se hace

mucho. Con tu granito; ya donaste.  Hago mi mejor obra de caridad.

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de la realizacion de la lluvia de ideas, se enfocd en la busqueda de 3 beneficios, que
llevaron a 1 insight cada uno, de los cuales se eligieron 3 conceptos principales, 1 fue el
que mas se apegaba a la campaina de comunicacion e iba acorde a la ONG con la que se
esta involucrado.



(People, Objects, Environments, Messages
& Media, Services).

Objetivos

Identificar aspectos relevantes vy
significativos del grupo objetivo, a partir
del conocimiento de sus necesidades mas
profundas.

Emitir juicios de valor y estable em-
patia con el grupo objetivo.

Organizar y categorizar informacion
obtenida en el proceso de investigacion y
analisis.

3.3.1. Cuadro del POEMS

Metodologia

1. Plantear la experiencia desde la pers-
pectiva del grupo objetivo.

2. Imaginar una nueva experiencia radical
que abarque las necesidades del grupo ob-
jetivo.

;Quiénes van a estar en contacto
con la experiencia?
;Qué cosas fisicas pueden ser
creadas?
JEn qué tipo de locacion o en
que lugar se pueden llevar a cabo?
;Qué tipo de informa-
cion puede ser proveida y como?
;Qué servicios y sistemas de so-
portes pueden ser ofrecidos?

Gente Objetivos Ambientes Mensajes y Me- Servicios
dios

Trabajadores Souvenirs Negocios propios Banners Comunidades
Empresarios Campana de Oficinas Muppies y ambientes

Licenciados expectacion Empresas Prensa de paz
Jefes Material grafico |Casa Redes sociales Brindar infor-
Gerentes Fotografias Universidad Vallas macion  para
Estudiantes Piezas Graficas | Tienda Transporte PU- darse a cono-
Periodicos Bancos blico cer y poder
Supermercados Libros conseguir vo-

Flyer luntarios.

Fuente: Elaboracion propia.

En este analisis, se conocio mas al G.0O., sabiendo qué tipo de gente son, qué cosas utilizan
con frecuencia, los ambientes en los que se mantiene, medios informativos que frecuenta,

alguno de los servicios que utiliza, etc.

Se utilizara esta informacion para poder enfocar de una manera mas precisa y exacta la
campaina de comunicacion persuasiva, y hacer énfasis al G.O. al cual se presentara la pro-
puesta; sera relativamente facil porque ya se conocen las necesidades basicas e importan-

tes que busca el target.



Objetivo

Desarrollar una campana
de comunicaciéon persuasi-
va para facilitar la recau-
dacion y patrocinio de los
guatemaltecos en favor de
la Organizacién no lucrativa
“Servicio para la Paz”, Gua-
temala.

3.4. Estrategia de Comunicacion

Estrategia

Realizar una campana de
expectacion, para generar
impacto.

Realizar piezas graficas,
como vallas, banners, mu-
ppies, afiches, foliares,

anuncios de prensa, separa-
dores, bomper sticker.

Diseno de Material impreso:
brochure informativo.

Tactica
Lanzar piezas de expec-
tacion, durante dos se-

manas antes de generar
la campana persuasiva.

Colocar en diferentes
puntos de la ciudad, todo
el material grafico para
que pueda ser visto, por
ejemplo Calle Marti, Ro-
osevelth, Aguilar Batres,
Avenida Petapa, Avenida
Reforma, El Obelisco y la
Avenida Hincapié.

Entregar informacion en
eventos y proyectos a
realizar, a personas in-
teresadas. Tomando en
cuenta: bancos, super-
mercados, etc.

Fuente: Elaboracion propia.




3.5. Produccion Grafica

3.5.1. Primer nivel de visualizacion.
(Autoevaluacion)

Es un procedimiento que pretende evaluar
las propuestas de diseno de manera objeti-
va a través del cual el estudiante determi-
na cuales reunen las condiciones necesarias
para continuar trabajando en ellas.

Se pondera de 0 a 5 puntos con los siguientes
criterios de evaluacion: Excelente=5, Muy
bueno=4, Bueno=3, Regular=2, Malo=1

Proposito

Escoger los mejores 3 bocetos.

Autocriticar e identificar dentro de 9 boce-
tos, las mejores propuestas graficas, que a
nuestro criterio, conocimiento y grado de
profesional, fueran las 3 mejores ideas, para
poder llevarse a un segundo nivel de visua-
lizacion.

Metodologia
Evaluar las versiones graficas, bajo 10 princi-
pios importantes del disefno:

Hace referencia a la forma en
que la propuesta guarda relacion con el
tema que se esta tratando. La pertinencia
del diseno establece también si el mensaje
contenido en el diseno es adecuado para el
grupo objetivo.

Un diseno es memorable si el
receptor logra: a) Asociarlo con un recuerdo
o evento importante o b) Recuerda repeti-
damente el mensaje y le sirve como referen-
te. Las mejores campafnas de comunicacion
visual, son aquellas que son memorables.

Capacidad que este tiene, gracias a
su construccion, de posicionarse en la mente
del grupo objetivo. El uso de colores, image-
nes y mensajes adecuados facilita la fijacion
de los mensajes.

Capacidad o posibilidad de ser
leido, por su claridad, por las fuentes topo-
graficas y los colores utilizados en la compo-
sicion de la pieza grafica.

Se evalua si la compo-
sicion que se presenta, es armonica, agra-

dable, estética y relne las condiciones ne-
cesarias para llamar la atencion del grupo
objetivo. (Desglose de tratamiento grafico,
ejemplos: Anomalia, economia, profusion,
etc.

Si dentro de la composicion,
existen elementos construidos a parir del
principio de la abstraccion, debe evaluarse
si la misma se comprende, si adecuadamen-
te una realidad y si comunica aquello para lo
que fue creada.

El tratamiento que se le da a
las imagenes y textos debe resultar estética,
agradable, armonica y debe contribuir a des-
pertar el interés y a generar una vinculacion
emocional con el grupo objetivo. Desglose
de técnicas utilizadas: vectorial, mano alza-
da, etc.)

La propuesta de diseno
debe comunicar el concepto creativo en
cualquiera de sus soportes. La determina-
cion de sus identificadores visuales constitu-
ye un elemento muy valioso para potenciar
la idea, evitando la ambiguedad en el men-
saje.

Mas alla de elegir las
fuentes topograficas adecuadas, el diseno
tipografico es la forma en que se ha incorpo-
rado la tipografia al disefo. La adecuacion
al tema, la legibilidad, la comprension de los
contenidos, se debe evaluar para establecer
el aporte de este componente.

La seleccion de la paleta de
colores debe evaluarse en funcion de la ade-
cuacion al perfil del grupo objetivo y la te-
matica que se esta trabajando. Se debe eva-
luar desde el punto de vista estético, técnico
y psicologico.

La evaluacion dara como resulta-
do una ponderacion de entre 0 y 50 puntos,
las propuestas que resultan mejor evalua-
das, son las que técnica y objetivamente se
ajustan de mejor forma a los requerimientos
del proyecto.
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Identificacion de las tres mejores propuestas

]
PAZ

>,

N45iCo tu apoyo, kT, iConEpoyo.

alegrag una vida! ¢ ? ! alegrds mi vida!

jBrindame tu ayuda,
Y me verag sonreir!

= | ' ] EALEEREEEY
AFTARNENd Y FENENESEY
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Fuente: Ilustracion propia.

Con la realizacion de esta autoevaluacion y tomando en cuenta los principios mas importantes
para poder evaluarlos, se pudo decidir por 3 bocetos, los cuales serviran para realizar el 2do.
nivel de visualizacion.

Tabla No. 1

Principios a evaluar en &l disefio
E E|le=| = "._:ll:| E - %
Nombredelaversion| 2 |2 | S |E|e|s |8 | B | 2|2 =
HHEEHHEHHEE
12| |F|S|=R|%| 82|32
— & or
T T - TR T
1. nifia 313|353 /|3|4|3|5]|32
2. mirada 4| 4|4|5(3]|-[3|4[3[5]3
3. sefialando 9|D|S|(H(4|/|4|4]|3|5(40
4. tres nifias J|4|4(65(3|-|3|4|3|5](34
5. color negro 3|4|3[(5(4|7|3]|4|3|5|34
6. los niflos 4 | 5|5 |5|5|-14[4[3]|5]|40
7. blocks 4 | 4|4 (5(4|/|3|4|3|5|36
8. temura 5155|554 |-[3|4|3|5]|39
9. union S35 |5|5|/|5|4|3|5]|42

Fuente: Adaptacion del cuadro preparado por Chang, F. (Ver Anexo 3)



3.5.2 Segundo nivel de visualizacion.
(Profesionales)

Proposito

Escoger los mejores 2 bocetos.

Se encuestaron a varios profesionales di-
senadores graficos, que pudieron dar su
punto de vista, sobre los 3 bocetos que
salieron favorecidos en la autoevaluacion,
de los cuales ellos escogieron 2 bocetos,
desechando el que para ellos estaba bajo
de nivel.

Metodologia

Se presentaron los bocetos, que se auto
evaluaron con anterioridad, para decidir
qué personas profesionales puedan apor-
tar diferentes criterio. Para la realizacion
de dicha actividad se les envio, por medio
de correo, una encuesta (ver anexo 4), la
cual contenia 6 preguntas, en donde ve-
nian detallados los 3 bocetos con los cuales

se realizo la validacion.

Identificacion de las dos mejores
propuestas

N
Lrr s 1:-.1.1
sbge el vkl
2
3

Fuente: Ilustracion propia.




3.5.3. Tercer nivel de visualizacion.
(Cliente)

Propdsito

Escoger el mejor boceto.

Se encuest6 a el Director Nacional de la
ONG, para que pudiera escoger entre los
bocetos que habian sido favorecidos en la
decision de los profesionales. En donde el
tenia que elegir la mejor propuesta para
poder desarrollar a partir de ello todas las
piezas graficas que se realizaran para la

campaina de comunicacion persuasiva.

Metodologia

Se le presente una encuesta (Ver Anexo
5) con una serie de preguntas, en donde
se interrogaba acerca de la comprension,
atraccion, y aceptabilidad de las piezas,
donde se opto por 1 propuesta, obviando
la otra.

Identificacion de la mejor
propuesta

At Llilf:'

g el v

2 B

& r'-!u" x

et T Pl 5 F TS e

Fuente: Ilustracion propia.

Fuente: A.

En el momento de realizar la encuesta,
se pudo verificar el impacto que causo en
los miembros de la ONG, y se pudo, de esa
manera, atender las sugerencias y realizar
los cambios.



Comprobaciéon [ Coritulo
de la eficacia 4

y propuesta grafica final

“Comienza a manifestarse la madurez

cuando sentimos que nuestra

preocupacion es mayor por los demas
que por nosotros mismos.

2/

Albert Einstein.




4.1. Validacion

Método de la Encuesta

Es uno de los métodos mas utilizados en la
investigacion de mercados porque permite
obtener amplia informacioén de fuentes pri-
marias. Son instrumentos de investigacion
descriptiva que segin Naresh K. Malhotra,
incluye un cuestionario estructurado que
se da a los encuestados y que esta dise-
hado para obtener informacion especifica.

Proposito
Validar el material grafico presentado.

Metodologia

Se realizo una encuesta (Ver Anexo 6), la
cual se presento a una muestra del grupo
objetivo, para ver el impacto que causa-
ba en ellos, asi como la aceptacion vy si se
sentian identificados o atraidos con dichas
piezas.

La muestra del target se tomd de un gru-
po de jovenes que estaban conversando en
una tienda de una colonia, en donde luego
de plantearles el proyecto y el motivo de
la actividad, accedieron a responder las
encuestas.

Para realizar la validacion deben conside-
rarse los siguientes elementos:

o que el grupo objetivo en-
tienda todo el contenido del material gra-
fico presentado en el proyecto de comuni-
cacion visual.

o que el grupo objetivo se sienta
atraido, interesado o agradado por el ma-
terial grafico.

o que el material grafico sea
aprobado, admisible y plausible por el gru-
po objetivo.

0 que el grupo objetivo
se identifique con el tema y los contenidos
del material.

o que el grupo objetivo identifi-
que facilmente lo que se le pide o sugiere
y que esté convencido de hacerlo.

4.1.1 Perfil del informante

« Edad: 18 - 25 anos

« Género: Masculino y femenino

» Nacionalidad: Guatemalteca

» Educacion:(diversa/variada)

o Estado civil: solteros, casados, etc.

» Ocupacion: estudiantes y trabajado-
res.

» Religion: catdlicos, evangélicos, y
otros.

» Transporte: carro propio y transporte
publico.

» Idiomas: espanol e ingles.

Area en donde se realizo la encuesta, ciu-
dad capital zona 6, proyecto 4-3.

Muestra 20 personas.

Fuente: A. Ramirez

i

i

Fuente: A. Ramirez



Utilizando la herramienta de la encuesta
se obtuvieron respuestas positivas y acer-
tadas.

Fuente: A. Ramirez

Fuente: A. Ramirez

Fuente: A. Ramirez

e lash ) L\ A

Fuente: A. Ramirez Fuente: A. Ramirez

Luego de la revision de los resultados de
las encuestas, se confirmé lo siguiente:

El contenido del mensaje es mas que claro.
La tipografia es totalmente legible y los
colores utilizados en las piezas, les parece
agradable.

Los colores utilizados en las mismas llaman
bastante la atencion y el conjunto con las
fotografias en blanco y negro es lo que las
hace bastante entendibles.

Se sienten atraidos dentro de la campana
y comentan que si estuviera dentro de las
posibilidades, les gustaria ayudar a la ONG.

El mensaje se entendio en su totalidad, ya
que muchos comentaron que les parece
perfecto que este tipo de instituciones se
estén dando a conocer, porque de la misma
manera que los nifos tienen necesidades,
también hay personas adultas que estan
esperando que se le ayude de la misma
forma.

Finaliza la mayoria, con un mensaje, en
donde argumentan que todo les parece
claro y que son las fotografias de los ninos
lo que hace que se interesen en leer los
mensajes que presentan las piezas grafi-
cas.
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4.2. Comprobacion de Eficacia

1. ¢El contenido del mensaje es claro?

0%

msi
EHo

Fuente: Elaboracion propia.
El mensaje esta muy claro; el 100% de las respues-
tas coincidieron en entender todo y expresaron

comprender en su totalidad el contenido.

2. {Hay algo que no entienda o en donde se
le presenten dudas?

2%

Fuente: Elaboracion propia.

El 98% no presento ninguna clase de dudas hacia
las piezas graficas, ya que todo lo entendieron
bastante bien, el otro 2% presento dudas en cuan-
to a la estructura de las piezas.

4. ¢El color utilizado en la tipografia le parece
agradable?

0%

Fuente: Elaboracion propia.
El 100% de las respuestas coincidieron en que,

efectivamente, los colores utilizados en la tipo-
grafia son adecuados para las piezas graficas.

5. éLos colores utilizados en las piezas
graficas llaman su atencion?

0%

Fuente: Elaboracion propia.

El 100% de los encuestados coincidieron que los
colores utilizados en las piezas graficas son ade-
cuados para el tema de la campana.

3. {Cree que la tipografia (letra) es legible?

0%

6. ¢Qué es lo que mas le atrae del disefio de
las piezas graficas?

M Fotografia
HMensaje
m Colores

mEstructura

Fuente: Elaboracion propia.

El 100% de los encuestados les parecid bastante
legible y muy certera la tipografia que se utilizo
en las piezas graficas.

Fuente: Elaboracion propia.

El 27% indico que le atraia la estructura de las foto-
grafias, otro 20% mostro interés por los colores, el
6% le intereso bastante el mensaje, y el 4% destaco
interés por las fotografias de los nifios, lo cual nos
indica que las piezas estan bien complementadas.



7. éiLe parece visualmente atractivo el
mensaje?

WSi

Fuente: Elaboracion propia.
El 95% de los encuestados indicaron comprender

el mensaje, y que es bastante atractivo y facil de
recordar. El otro 5% presento indiferencia.

10. ¢Se siente usted involucrado dentro de la
campaia de comunicacion?

0%

|si
EHo

Fuente: Elaboracion propia.
EL 100% de los encuestados afirmaron la importan-

cia de las piezas graficas y dijeron sentirse atrai-
dos por dichas piezas.

8. éLe parece conveniente que en esta
campafa aparezcan fotografias de nifios?

m|si
B No

11. Si usted tuviera las posibilidades, ése
involucraria con esta ONG?

Fuente: Elaboracion propia.

El 95% indicd que las fotografias de los nifios son
adecuadas ya que son a ellos a quienes se necesita
ayudar, el 5% dijo que no solo nifios necesitan de

ayuda.

Fuente: Elaboracion propia.

EL 95% de los encuestados optaron por involucrar-
se con la ONG vy asi poder distraerse en algo mas
entretenido, el 5% informd no poder integrarse
por factores como el tiempo y los estudios.

9. éCree que estas piezas graficas podrian
aparecer en medios impresos?

0%

msi
mHo

12. Si estas piezas graficas estuvieran en el
medio publicitario, ¢ Usted se interesaria por
esta informacion?

0%

Fuente: Elaboracion propia.
EL 100% de las respuestas coinciden en que el ma-

terial tiene potencial para ser publicado en los
medios y a la ves, indicaron que deberia de lan-
zarse lo antes posible.

Fuente: Elaboracion propia.
El 100% de las respuestas nos informan que si se

interesarian por la informacion, y destacaron nue-
vamente que seria bueno ayudar a toda la pobla-
cion, no solamente a nifos.

4]
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13. ¢Le parece que las piezas graficas
motiven a la gente a brindar ayuda?

0%

15. {Qué cambios recomienda que se le
pueden hacer a las piezas graficas?

ENinguno

M Fotografias

Fuente: Elaboracion propia.

EL 100% de los encuestados afirmé que si se sienten
motivados a brindar ayuda, ya que en diferentes
ocasiones, a ellos los han ayudado por diferentes
motivos.

14. ¢ Cual le parece que sea el mensaje
principal de esta campafia de comunicacion?

N

HAyudar

Mintegrarse

m Concientizacion Social

Fuente: Elaboracion propia.

El 87% indico que el mensaje principal es el brin-
dar ayuda a las personas; un 7% dijo que el mensa-
je era crear conciencia social, y el otro 6% indico
que el mensaje era el integrarse con la ONG, lo
cual nos afirma que se dan a comprender los tres
puntos importantes.

Fuente: Elaboracion propia.
El 95% de los encuestados indico que la campaia

no necesita cambios ya que todo lo comprendie-
ron en su totalidad, y el 5% indico que se deberian
de cambiar las fotografias de nifos e incluir de
toda la poblacion.



Propuesta

grafica final
y fundamentacion

“Uno no puede ponerse del lado de
quienes hacen la historia, sino al
servicio de quiengs,la padecen.

2

Albert CamLis.

w |

-



4.3. rmp“esta Grafica final Paleta cromatica: Calida (Cosas para ni-

nos/Arco Iris).

Tipografia: Billhoard
abcdefghijkimniioparstuvwxyz
<> MH§%R/0=2¢1
1234567890
RBCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWNXYZ

4.3.1 (Campana de Expectacion)

Pieza grafica: Muppie.

Formato: Vertical.

Dimensiones: 1.20 x 1.75 metros.
Soporte: papel 150 gr. retroiluminable.
Impresion: digital de alta calidad.
Colores: CMYK.

Resolucion: 300 dpi. G839 RO Hi1469 Cazs Rass #3553
M:13.42 G:145 S:100 M:0 G:236 S:100
Y:91.38 B:65 B:56.86 Y:89.12 B:0 B: 100

K:1.16 K:0

Hay mil maneras
de ayudar ...

C:1.01 R:252 H:55.53
M:0.67 G:252 S:0
Y:0.67 B:252 B:98.82
K:0

C:7573 RO H:1956 G114 R:226 H:3525 C:166 R:235 H:27.14 C:9725 R34 H:2344
M:19.72 G:159 S:100 M:96.18 G:24 S5:89.38 M:606 G:12 5:84.68 M:97.63 G:43  S:74.05
Y:0 B:215 B:8431 Y:8058 B:49 B:8863 ¥:9125 B:36 B:9216 Y:275  B:65 B:5137
K:0 K:0.28 K:0 K:0.45

. pero nos faias |l " “’:?fes“"‘““s .. DEro 1a pieza W . nero te queremos

Ti. clave eres Tii. aTi




4.3.2.(Campana de Comunicacion Persuasiva)

Pieza grafica: Banner.
Formato: Vertical.
Dimensiones: 1 x 2 metros.
Soporte: vinil.

Impresion: Alta calidad.
Colores: CMYK.

Pieza grafica: Bomper Sticker.
Formato: Horizontal.
Dimensiones: 3.50 x 2.50 metros.
Soporte: Sticker.

Impresion: Alta calidad.

Colores: CMYK.

Hay mil maneras
de ayudar .. pero
la pieza clave eresTil.

~Traduccion
-Proyectos
-Actividades

Saricl  Saromial con ¥ha RrEBecte e Sal wanaial / Sarica ot Peace - Sustemala.

C:7573 R0 H:195.6
M:19.72 G:159 S:100

Y:0 B:215 B:84.31
K:0

Hay mil maneras
de ayudar ... pero
te queremos a Ti.

—
I
‘&
i
/"‘I

Servicio y aprendizaje con una perspectiva de la paz mundial / Service For Peace - Guatemala ¢

C:1.66 R:235 H:27.14
M:60.6 G:12 S:84.68
Y:91.25 B:36 B:92.16
K:0

45
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Pieza grafica: Afiche.

Formato: Vertical.
Dimensiones: 11 x 17 pulgadas.
Soporte: papel Texcote.
Impresion: Laser.

Colores: CMYK.

Pieza grafica: Muppie.
Formato: Vertical.
Dimensiones: 1.20 x 1.75 metros.

Soporte: papel 150 gr. retroiluminable.

Impresion: Alta calidad.
Colores: CMYK.

Hay mil maneras
de ayudar ... pero
nos faitas TUl.

Servicio y aprendizaje con una perspectiva de la paz mundial / Service For Peaco - Gualemala ¥

C:44  R:158 H:3144
M:98 G:21 S:86.71
Y:3 B:125 B:61.96
K:0

Hay mil maneras
de ayudar ... pero
te necesitamos a Ti.

Servicio v aprendizaje con una persnectiva de la paz mundial / Service For Peace - Guatemala “§

C:83.89 R0 H:1469
M:13.42 G:145 S:100
Y:91.38 B:65 B:56.86
K:1.16



Pieza grafica: Valla.
Formato: Horizontal.
Dimensiones: 5.30 x 2.50 metros.

Soporte: lona vinilica autoadhesible.

Impresion: Inject.
Colores: CMYK

Pieza grafica: Foliar.

Formato: Horizontal.
Dimensiones: 11 x 8.5 pulgadas
Soporte: couche brillante.
Impresion: Alta calidad.
Colores: CMYK

Hay mil maneras
de ayudar ... pero

la pieza clave eres Til.

Unete:
-Voluntariado -Donacién
-Proyecios -Actividades

Sorvicla y aprendizale con wia perspectia de 12l mundial / Serce for Peace - Guatemala g

C:1.14  R:226 H:3525
M:96.18 G:24 S:89.38
Y:80.58 B:49 B:88.63
K:0.28

Hay mil maneras
de ayudar ... pero
te queremos a TI.

Servicio y aprendizaje con una perspectiva de la paz mundial / Service For Peace - Guatemala M’{

C:202 R:225 H:3298
M:964 G:0  S:100
Y:17.16 B:113 B:88.24
K:0

41
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Pieza grafica: Anuncio de Prensa.
Formato: Vertical.

Dimensiones: 10 x 12.50 pulgadas.
Soporte: papel periddico.
Impresion: Alta Calidad.

Colores: CMYK.

Pieza grafica: Separador de Lectura.
Formato: Vertical.

Dimensiones: 2.5 x 8 pulgadas
Soporte: husky brillante.

Impresion: Laser.

Colores: CMYK.

te necesitamos a Ti.

Senvicio y aprendizaje con una perspectiva de la paz mundial / Service For Peace - Guatemala 'F

C:97.25 R:34 H:2344
M:97.63 G:43 S:74.05
Y:275 B:65 B:51.37
K:0.45

Hay mil maneras
de ayudar .. pero
nos faltas Til.

~Voluntariado
-Donacién
~Traduccion
-Proyectos
-Actividades

Servicio y aprendizaie con una perspectiva de la
B3z munidial / Service For Peace - Guatemala *¥

C:8738 R0 H:2034
M:54.84 G:106 S:100
Y:0.87 B:174 B:68.24
K:0.02




4.4. Fundamentacion de las
Piezas Graficas

4.4.1 Reticula Jerarquica y Modular

La reticula es una guia para la alineacion
y distribucion de los elementos en un for-
mato. Organiza todos los elementos y los
jerarquiza. Crea un orden intangible que
puede ser comprendido y repetido por
otras personas.

Jerarquica: reticula extrana que no en-
caja en ninguna categoria. Se adapta a la
informacion que se organiza. Se analiza la
interaccion optica entre elementos situa-
dos de manera espontanea y luego se ela-
bora una estructura que los coordine. Esta
reticula es utilizar en toda la pieza como
un conjunto de unidad visual, llevando or-
den en el recorrido visual, que a la vez lla-
me la atencion, pero que no se confundan

Reticula Jerarquica

los elementos que la pieza grafica contie-
ne. De esta forma la pieza se ve llamativa
y limpia en cuanto a diseno.

Modular: reticula de columnas con un gran
numero de lineas de flujo horizontales que
subdividen las columnas en fila, creando
una matriz de celda llamada modulos. La
agrupacion de modulos se denomina zona

espacial.

(Consultado en octubre del 2012, disponible en:
http://www.slideshare.net/tls02cv/diagramacion-
a-base-de-reticulas)

Dicha reticula es utilizada en la diagrama-
cion de la fotografia, como un elemento
dinamico y estructura creativa, tanto que
llame la atencion de la persona, y que de
esta manera se interprete como rompeca-
bezas y que las personas lo vinculen con
el decir: “Ellos me necesitan para poder
completar su mundo”

Hay mil maneras
le ayudar ... pero
nos faltas TUl.

Reticula Modular

Servicio y aprendizaje con una perspectiva de ta paz mundial / Service For Peace - Guatemala ¥
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4.4.2. Elementos visuales

Hay mil maneras
de ayudar ... ;
te queremos a TI.

Servicio y aprendizaje con una perspectiva de fa paz mundial / Serice For Peace - Guatemala 'f

Billboard - Regula
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
<>, A+ §%8/0=2¢1
1234567890
ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWNYZ

4.4.2.1. Cédigo Cromatico

Paleta cromatica/lllustrator: Calida (Cosas
para ninos/Arco Iris)

Se utilizo esta paleta cromatica de colo-
res calidos, encontrada en el programa de
Adobe Illustrator, dentro de la gama de
Cosas para ninos, la cual es llamada Arco
Iris. Se tomaron estos porque como se es-
tan usando fotografias de nifios en blanco
y negro, se necesita de algo que llame la
atencién y que mejor que el fondo donde
se colocan las mismas fotografias. Ademas,
que refleja muy bien las personalidades de
los ninos, por tal motivo se detalla a conti-
nuacion dichos colores:

El ROJO es un color vivo, potente, agre-
sivo, llamativo. Se asocia, a veces, con el
amor, con el sexo, con la carne, y también
con la comida. Es, por lo tanto, un color

perc <>-

esolucion: 300 dpi.

Billboard - Regular
ahcdefghijkimniioparstuvwxyz
_u NM418%8/0=2¢1
1234567890
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWNXYZ

Antipasto - Regulor
abcdefghikimnfioparstuvwxyz

<o—_u N $%&I=R

1234567890
ABCDEFGHKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Paleta cromatica: Calida (Cosas
para ninos/Arco Iris)

que llama a nuestra parte mas instintiva,
por eso es tan efectivo en la publicidad.

El NARANJA se compone en parte de rojo
y en parte de amarillo. Una caracteristica
del naranja es que se trata del color que
mas rapido destaca entre otros colores. Si
en un mural hay cientos de colores mez-
clados, normalmente, el ojo se va primero
hacia el naranja. Dicen que es un color que
activa la sexualidad, que anima a practicar
deporte, en general es eso, un color acti-
vo, practico.

El AMARILLO es activacion de un modo de-
masiado inquieto. Algunos lo asocian con
la locura, el estrés. Pero, también con el
poder por ser el color del oro.

El VERDE es un color que se puede asociar
con la naturaleza, la vida, la salud, los ar-
boles, la hierva, lo alegre y lo fresco.

Es, tal vez, un color desenfadado, que alu-
de mas a la juventud, la libertad, la infor-
malidad, pero al mismo tiempo transmite
confianza, ya que lo natural es intrinseca-
mente puro, real y veraz.



ElL AZUL TURQUESA es un color entre el azul
y el verde. De manera natural lo encontra-
mos en playas normalmente tropicales. En
general, es un color con ciertas asociacio-
nes paradisiacas, un color un poco fuera
de lo normal, también para marcas alter-
nativas.

El AZUL es posiblemente el color que mas
variaciones “Utiles” puede tener. Tiene
muchos matices que pueden ser atractivos
y que cada cual por si mismo, tienen sus
propias connotaciones, de ahi que hayamos
dividido azul turquesa, azul y azul oscuro.
De todos modos, existen aun muchas mas
variaciones de azul que son interesantes.

El AZUL OSCURO gana en elegancia y da
mas juego para contrastarlo por ejemplo
con blanco o con grises, quedando una
combinacion muy interesante.

Se asocia con el fondo del océano, con lo
profundo, es por lo tanto, dentro de las
gamas del azul, el mas misterioso, pero al
mismo tiempo, transmite igualmente se-
riedad y solidez.

EL PURPURA se trata de un color normal-
mente alternativo. Se puede encontrar en
las flores, en la naturaleza. En ocasiones,
es asociado con Dios, con lo religioso. Pue-
de valer para marcas desenfadadas, alter-
nativas, con cierto toque femenino, ya que
va camino del rosa.

El BLANCO es un color asociado a la pure-
za, a la luz, la limpieza, la quietud en el
sentido de eternidad. También es un color
asociado a la espiritualidad, a Dios, los an-
geles, etc.

Es el color de las nubes, de la luz pura, de
los brillos que dan forma a las cosas.
(Consultado en octubre del 2012, disponi-
ble en: http://www.xtec.cat.com)

4.4.2.2. Codigo tipografico

Sans Serif (palo seco)

Del francés Sans “sin” Serif, serifa o pati-
nes. Las fuentes Sans Serif estan simple-
mente sin patines o pies, es decir, no tie-
nen remates en sus extremos.

Segun los disefadores, este tipo de fuente
crea el efecto de modernidad, sobriedad,
alegria y seguridad, es mas neutra y aun-
que son muy populares, dificultan la lec-
tura de textos largos, por lo que se usan
solo en casos de textos muy cortos donde
existiera una razon para ello.

Estas fuentes tienden a reflejar una imagen
moderna, limpia, o minimalista. Muchos
consideran las fuentes de Sans Serif como
la mejor opcion para el disefio de presen-
taciones digitales, ya que son mas legibles
que las fuentes Serif cuando se proyectan
para su visualizacion en pantallas, incluso
en tamanos pequenos y limpias a tamanos
grandes. Sin embargo, para textos largos
impresos no se aconsejan, ya que resultan

monotonas y dificiles de seguir.

(Consultado en octubre del 2012, disponible
en: http://clasificaciontipografica.blogspot.
com/2009/01/sans-serif.html)



4.4.2.3. Codigo Lingtiistico

El lenguaje utilizado en estas piezas grafi-
cas, hace referencia al TGy al Ti, porque se
le esta hablando a los jovenes, y para que
cause una mayor aceptacion y confianza
con la persona, pero sin faltar el respeto,
es por eso que no se utilizo el Vos, porque
no se quiere causar un impacto negativo,
sino todo lo contrario.

Aqui, en Guatemala, es normal que la gen-
te trate con un T4 muy chapin, cuando
apenas se estan conociendo, y como lo que
se pretende es dar a conocer la ONG, que-
da muy apropiado este trato.

Titular: este se identifica con la frase HAY
MIL MANERA DE AYUDAR... en donde se
pone en practica el concepto creativo con
el cual se quiere impactar; asi mismo, esta
es la frase que enlaza a todas las piezas.
Esta aparece en color amarillo, ya que es
un color que llama la atencion y junto a
ello la tipografia san serif, crea el impacto
deseado.

Cuerpo del texto: se puede identificar
la informacion que hace referencia con la
ONG. Este no aparece en todas las piezas
ya que seria muy dificil que las personas
que se movilicen en automdvil, se deten-
gan a leer una valla publicitaria, es por eso
que se colocd Unicamente en las piezas
que se les fuera a dar personalmente.

Copy: esta es la frase que continua luego
del titular, esta varia segun las piezas grafi-
cas, por ejemplo ... PERO NECESITAMOS DE
Ti, ... PERO NOS FALTAS TU, etc. Con esta
frase es con la que se pretende llamar la
atencioén en el grupo objetivo. Dicho copy
aparece de color blanco.

4.4.2.4. Cddigo iconico

Fotografia

La fotografia en blanco y negro no necesa-
riamente es aburrida, ya que hay diferen-
tes matices para elegir. Lo interesante de
estas fotografias es el impacto que causan
en el publico, pueden dejar muy claro el
mensaje y ser muy impactantes a la vez,
dependiendo de lo que se esta fotografian-
do.

La escalas de grises son espectros de blan-
co y negro que evoluciona a matices y dife-
rentes profundidades de color gris. Cuando
se habla de una escala de grises se habla
de la forma y la medida en que los tonos de
grises deben tener en una imagen.

Muchas de las mejores fotografias estan
hechas en blanco y negro. Ademas de su
propio encanto, el blanco y negro nos
ofrece la posibilidad de experimentar y
aprender las bases del trabajo. Cuando
fotografiamos en blanco y negro debemos
recordar que una escena con diferentes
colores puede resultar gris si los tonos son
similares. Un rojo, un verde o un azul muy
vivos pueden dar como resultado el mismo
tono de gris, si no se emplea un filtraje

adecuado para incrementar el contraste.
(Consultado en octubre del 2012, disponible en:
http://www.arghys.com/contenidos/blanconegro-

fotografia.html)

Las fotografias que aparecen en estas pie-
zas graficas, intencionalmente estan toma-
das en una escala de grises, para causar
mayor impresion e impacto en el Grupo
Objetivo, ya que como son ninos que ne-
cesitan de nuestra ayuda, se realizaron las
piezas con colores calidos ya que hace re-
ferencia a la personalidad de los ninos, y
se colocaron las fotografias en dicha escala
e grises para que sea eso lo que resalte y
tenga mayor impacto y validez.



El principal objetivo de este proyecto es desarrollar una campana
de comunicacion persuasiva, para dar a conocer a los guatemaltecos
la Organizacion No lucrativa “Servicio para la Paz”. Por este motivo
se realizd una etapa de validacion para verificar la contestacion del
grupo objetivo, se tomo una muestra de este y se les entrego una en-
cuesta adjuntando las piezas de disefio en donde debian de responder
en base a las propuestas.

Las preguntas colocadas en la encuesta validaron ciertos parametros:

Comprension: Se obtuvo un 100% de respuestas afectivas, el mensaje
que es bastante claro y legible se logro percibir en su totalidad, no
dejando dudas de éste.

Atraccion: El interés y el agrado que se presenta por las propuestas
graficas se ve reflejado en un 100%, manifestando que los colores y la
tipografia utilizada en dichas piezas son bastante agradables y atraen
la atencién del grupo objetivo. Agregando que el mensaje es muy
atractivo y facil de comprender.

Aceptacion: El material grafico a sido aprobado en su totalidad con un
100% admirado por el grupo objetivo, interesados por la informacion,
los colores y la forma estructural que presentan las fotografias utili-
zadas en las propuestas.

Involucramiento: Se habla del compromiso que el grupo objetivo
muestra por la problematica, en este caso el resultado de 95% se ve
un poco afectado por los factores de tiempo, trabajo y estudio que
impiden de cierta manera el total desenvolvimiento dentro de la or-
ganizacion.

Persuasion: Principal parametro de esta campana, comprendiendo en
un 100% el mensaje de integraciéon y concientizacion social, reveld
motivar al grupo a brindar asistencia a quien lo necesite buscando la
manera de aprovechar su tiempo libre.

Con la comprobacion de eficacia se pretende que la organizacion ad-
quiera una audiencia numerosa, para poder realizar proyectos que se
tienen planeados. La verificacion de resultados, indica que son piezas
llamativas y de alto impacto, que contribuiran en crear interés por
parte de los guatemaltecos.

Por lo tanto, se deja evidencia de un resultado positivo hacia el tra-
bajo realizado.



Especificaciones técnicas para la puesta en practica
de la propuesta grafica.

Condiciones de Cobro

Aporte EPS

Escuela DG
USAC
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Tabla No. 2

Pieza Grafica Descripcion Cantidad Costo unitario Subtotal

Afiche 11 x 17 plg. full color, 200 Q. 5.60 Q. 1,120.00
texcote

Banner 1 x 2 mt. full color, vinil 5 Q. 200.00 Q. 790.00

Bomper Sticker |3.50 x 2.50 mt. full 25 Q. 400.00 Q. 10,000.00
color, sticker

Muppies 1.20 x 1.75 mt. full 300 Q. 250.00 Q 75,000.00
color, vinil

Separadores 2.50 x 8 plg. full color, 500 Q. 2.00 Q. 750.00
husky brillante

Vallas 5.30 x 2.50 mt. full 25 Q. 650.00 Q. 16,000.00
color, lonas vinilicas
autoadhesibles.

Flyer 11 x 8.5 plg. full color, 500 Q. 0.65 Q. 325.00
couche brillante

Anuncio Prensa |10 x 12.5 plg. full color, 1 Q. 36,300.00 | Q. 36,300.00
pag. impar, publicacion
3 dias (lun/mie/vie)

Total Q. 140,285.00

Creatividad y disefno

Q. 12,200.00

Total Campaiia de Comunicacion

| Q. 149,535.00

Nota: El costo de creatividad y disefio es un aporte del EPS de la Escuela de Disefio Grafico de la Universidad San Carlos de Guatemala, basado en

los estudios de un profesional, en cuanto a empresas publicitarias el costo varia.

Fuente: Elaboracién propia, referencia de Imprenta Erma, presupuesto. (Ver Anexo 7)




Lineamientos para la puesta en practica de la propuesta.

Plan de Medios

Tabla No. 3

Pieza Grafica  Lineamientos para la puesta en practica

Campana de|lra acompanada de 5 piezas graficas (Mup-
Expectacion | pie), una de ellas llevara la frase que iden-
tifica a la campana y las otras piezas seran
simplemente los copy que se han escogido
para la campana. Duracion: 4 semanas.

Valla Se colocaran en lugares demasiado transi-
Muppie tados, como lo son Calle Marti, Roosevelth,
Aguilar Batres, Avenida Petapa, Avenida
Reforma, El Obelisco y Avenida Hincapié.
Duracién: 3 semanas.

Afiche Se colocaran dentro de los esta-
blecimientos que colaboran actual-
mente con esta ONG. Duracion: 3 se-
manas.

Foliar Se podran repartir en puntos estratégicos,
como en lugares cercanos a la oficina y en
eventos que tenga la ONG, para captar en
ese preciso momento la atencion de las
personas para que puedan involucrarse.
Duracion: 1 semana.

Anuncio de Se pretende incluirlo dentro del periédico

Prensa PubliNews, y en el periddico catolico La Mi-
sion. Duracion: 1 mes (lunes, miércoles y
viernes)

Bomper Se utilizara en las camionetas en la parte

Sticker trasera, para que puedan verlo las perso-

nas que utilizan los diferentes medios de
transporte, como las motos, los carros, los
camiones, etc. Duracion: 1 semana.

Banner Se colocara en la parte de afuera de la ofi-
cina, para que las personas ubiquen de ma-
nera instantanea la ONG.

Duracion: 3 meses.

Separadores [ lran acompanados de cualquier souvenir y
se estara dando a personas que busquen in-
formacion y a profesionales de los cuales se
espere algun tipo de ayuda.

Duracion: 3 meses.

Fuente: Elaboracion propia.



Linea de tiempo de las propuestas graficas

Tabla No. 4

Foliar

Valla
Muppie
Afiche

Prensa

Sticker

Banner

Separador

Fuente: Elaboracion propia.




A partir de la realizacion del presente proyecto se recomienda a los
futuros disefadores graficos:

Es necesario utilizar herramientas ordenadas y metodoldgicas, que
faciliten el trabajo para obtener resultados favorables y acertados;
de la misma manera, con los instrumentos de investigacion para el di-
sefo, los cuales ayudan de una manera bastante adecuada y comoda,
para que el estudiante pueda realizar, paso a paso, cada uno de los
elementos que se le solicitan durante el periodo que se lleva a cabo
el proyecto de graduacion.

Es importante fortalecer, de una manera adecuada, el método de
investigacion, buscando referencias acordes con el tema y bastante
propias de lo que se quiere indagar; ya sea en libros, revistas, perio-
dicos, web, etc; es necesario saber donde y como buscar la informa-
cion; porque sin dicho material, siempre se termina sabiendo nada.

Se considera adecuado gestionar la probabilidad de que el informe
final de proyectos de graduacion se comience a trabajar desde inicios
de semestre, para que tenga todas las revisiones necesarias y razona-
bles, y que se evite errores en las Ultimas instancias, asi el estudiante
tendra tiempo para poder dedicar y presentar una practica diferente
y no monétona ni mal redactada.

Es beneficioso integrar algunos cursos de diseno editorial con los de
diseno creativo, para que los publicistas tengan a bien el poder utili-
zar la diagramacion en sus trabajos como herramienta propia de los
creativos, se evitara, de esta manera, las asesorias en donde el Unico
problema sea la diagramacion.
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Afiche: herramientas de comunicacion utilizadas por todas
las empresas que se dediquen a las actividades comerciales masi-
vas.

ATL: “above the line”, término publicitario usado para refe-
rirse a los medios de comunicacion tradicionales, como: television,
prensa y radio.

Banner: es un anuncio normalmente rectangular utilizado en
exposiciones con una famosa arana que sirve para sostenerlo.

Bomber Stiker: publicidad utilizada en la parte trasera de
los vehiculos, utilizado como un BTL.

Brainstorming: o lluvia de ideas, se define como la practica
de una técnica de conferencia en la que un grupo de personas busca
la solucion a un problema especifico, juntando todas las ideas apor-
tadas en forma espontanea por sus integrantes.

BTL: “below the line”, la cual consiste en el empleo de for-
mas de comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos,
desarrollada para la promocion de productos o servicios mediante
acciones que se caracterizan por su gran creatividad, sorpresa y
sentido de oportunidad, creandose novedosos canales para comuni-
car mensajes publicitarios a un Nicho de Mercado especifico.

Copy: una frase publicitaria que debe conectar al anunciante
con su publico, debe comunicar de forma clara, breve y brillante
aquello que el anunciante desea transmitir.

Diagrama de Gantt: es una grafica que consiste simplemen-
te en un sistema de coordenadas en que se indica:

Eje Horizontal: Un calendario, o escala de tiempo definido
en términos de la unidad mas adecuada al trabajo que se va a eje-
cutar: hora, dia, semana, mes, etc.

Eje Vertical: Actividades que constituyen el trabajo a ejecu-
tar. A cada actividad se hace corresponder una linea horizontal cuya
longitud es proporcional a su duracion en la cual la medicion efec-
tla con relacion a la escala definida en el eje horizontal conforme
se ilustra.



Expectacion: Es la intensidad con que se espera una cosa, Y la
contemplacion con las que se expone al publico.

Flyer: Es un volante. Esas hojas de papel con publicidad que
reparten de mano en mano.

Focus Group: Grupo focal, modalidad de entrevista colectiva,
abierta y estructurada para facilitar que un grupo de personas dialo-
guen sobre las reacciones y opiniones que les producen ciertas piezas
graficas.

G.0.: Grupo Objetivo

Incidencia: Circunstancia o suceso secundarios que ocurre en
el desarrollo de un asunto o negocio, pero que puede influir en el re-
sultado final.

Insight: (conocimiento) es la comprension penetrante y repen-
tina que a menudo se utiliza a partir de una situacion o problema
complejo.

Mupie: cartel publicitario que se ubica en los expositores de
mobiliario urbano.

ONG: (organizacion no gubernamental) Es una entidad de ca-
racter civil o social, con diferentes fines integrantes, creada indepen-
dientemente de los gobiernos ya sea locales, regionales y nacionales,
asi como también de organismos internacionales.

POEMS: personas, objetos, ambientes, mensajes y medios,
servicios,

POP: “Point Of Purchase” se refiere a todos los objetos que
sirven para apoyar la publicidad de algin producto o empresa, se usa
para hacer llegar la publicidad al cliente, en forma de objetos que
utilice, como boligrafos, agendas, gorras, franelas, reglas, etc.....

SPICE: social, fisico, identidad, comunicacion, emocional.

TTL: Conjunto de herramientas donde el medios del ATL y BTL,
se desarrollan sinérgicamente para una campana.

Valla: estructura de publicidad exterior consistente en un so-
porte plano sobre el que se fijan anuncios.
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Procedimiento

por tanto las pautas aqui presentadas
deben ser aplicadas con flexibilidad y los

Objetivos del

ara |a instrumentos a ser utilizados durante el procedimiento
p levantamiento de informacién deberdn
. 7 ser desarrollados en correspondencia
Eva | u a C I O n con las particularidades de cada entidad. a) Diagnosticar la situacion

Diagndstico
de Imagen y
Comunicacion

de una Institucion

En la sociedad contemporanea, las

Deigualmodo, quedaalaconsideraciondel
equipodetrabajo, sirealizaraundiagndstico
integral de todas las dimensiones que
conforman la gestién de comunicacién, o
si por el contrario centrara el analisis solo
en algunas de las mismas, para lo cual
deberd en todos los casos contar con la
aprobacién de todos los directivos de la
institucion objeto de estudio, teniendo
en cuenta sus intereses particulares.

real de la institucion
para cada una de

las dimensiones que
intervienen en su gestion
de comunicacion: la
realidad institucional, la
identidad institucional,
la comunicacién
institucional, y la imagen
institucional.

instituci i i b) Generar una estrategia
InSl‘ItldJCIOHGdS requieren de'la busqueda de Como anexo al presente procedimiento, adecuada para
ur)b? ecuado p35||(|jn?na_rn|§nto ent:je 5:S se ofrecen pautas generales para el gestién de comunicacion
publicos; apartir _e, iseno _e_Slf'?mO osde abordaje de una propuesta estratégica institucional
auto-representacion, la definicién clara de para la gestin de comunicacién J
los atributos de identidad que la distingan institucional,  incluyendo una relacién | ) 4
y diferencien del resto de sus congéneres s <) Proponer el conjunto de
| iond I f bl de los programas de disefio que pueden programas de disefio a

Y a‘crealcmn eun:lmalgen Zvor|a ;para ser implementados, a fin de lograr una ser implementados con el
susmlter ocuto'res‘ n;a Sle"h o ag ca.clla comunicacion eficiente en funcién de fin de garantizar una mas
?n ‘e .tratalmlzntc? e la con,'nunlcaqmlw alcanzar la imagen deseada entre los eficiente comunicacién
institucional a q”'?re, un caracter vital. publicos que interactdan con la institucion. institucional asi como el
El presente procedimiento establece las ° -
fases, las técnicas y las variables a ser °"fie” de ejecucion de los
estudiadas para la realizacién de una mismos.
evaluacion — diagndstico de imagen y a0 |

Proponer a la institucion

comunicacioén institucional; a manera de
pautas generales a ser aplicadas con tal fin.

Es necesario aclarar que cada institucion
es un universo particular en si misma;

D EFINICIONES

} Realidad Institucional: Conjunto de rasgos y condiciones objetivas de una institucién. Debe entenderse como

un proceso evolutivo (origen, historia, proyeccién futura) y no como un estado puntual.

Identidad Institucional: Modo de autorrepresentacion de una institucion, que se conforma a partir de
la percepcién que tienen los miembros de la organizacion sobre la misma. Es un proceso de
identificacion y di acin con otras

Identidad Instif : Modo de autor ion de una ion, que se conforma a partir de
la percepcion que tienen los miembros de la organizacién sobre la misma. Es un proceso de
identificacién y diferenciacién con otras instituciones.
Identidad Visual: Es el subconjunto de la identidad que es decidida y manejada por la institucién en funcién de
a sus puiblicos su Esta conformado por todos los signos fundamentales de
carécter visual (simbolo, logotipos ,cédigos cromético y cédigo tipografico ) a través de los cuales la
institucion se identifica y comunica su discurso de identidad.

Comunicacién Institucional : Es el conjunto de mensajes que una institucién emite hacia sus publicos. Se

> ifi entres i el i de las i el, i del entornoy el

subsistema de las actuaciones.

Sistema de las Comunicaciones: Esta integrado por todo el conjunto de mensajes impresos, audio visuales

} y sobre soporte magnético (informético) que emite la institucién hacia sus pblicos; asi como el

conjunto de objetos promocionales y acciones de promocion desarrolladas.
Sistema de Entorno: Esta integrado por todos los soportes fisicos que conforman las sedes institucional y sus
desde su infra-estuctura ar , espacios interiores y exteriores, mobiliario,

equipamiento y parque automotor.

} Sistema de las Actuaciones: Esta integrado por los modos de actuar de los integrantes de la organizacién en los

diferentes escenarios de sus apariciones publicas.

Material de apoyo elaborado por Licda.
Lourdes Pérez. Guatemala, marzo 2012

un modelo para la
gestion de comunicacion
en correspondencia

con sus caracteristicas

particulares.

TE CNICAS SUGERI DA S

Estudio de la documentacién aportada por
la Institucion.

Entrevistas con Directivos de la Institucion.

Encuestas con los trabajadores de la
Institucién.

Observacién estructurada de variables
para la evaluacion de la Identidad Visual
Institucional.

Observacién estructurada para la
evaluacién de todos los soportes impresos,
audiovisuales e informaticos.

Observacién estructurada para la

evaluacién de todos los soportes fisicos de
la institucién.

Inmueble, infraestructura arquitecténica,
espacios interiores y exteriores,

mobiliario, vestuario

y parque

El sistema de soportes de
comunicacion debe ser evaluado
de acuerdo a los siguientes

indicadores globales:

Pertinencia:

Grado en que las piezas de
comunicacién responden a los
atributos de identidad de la

institucién.

Rendimiento:

Cumplimiento de los

requerimientos técnicos para los

Imagen Institucional: Es el registro publico de las per de los i es externos a la i
sobre la misma a modo de interpretacién que la sociedad constituye o asume de modo ional o
esponténeo.

Pablico Interno: Es el conjunto de los mi de una institucién, los cuales se en
corr con diferentes niveles de i6

Pablico Externo: s le conjunto de interlocutores externos a una institucion y que interactdan directa o
indirectamente con ella (suministradores, clientes, instituciones bancarias, instituciones afines,
publico en general ).

} Identificador Visual: Conjunto de signos graficos que una institucién emplea como modo de identificacion

entre sus pablicos que puede estar conformado por Isotipo, logotipo y Genérico.

Sefialética: Conjunto de elementos de cardcter visual; pictogramas, textos y colores con la finalidad de servir
de identificacion a los espacios fisicos de la institucién y de orientacion a los diferentes publicos que
visitan sus sedes.

Atributos de Identidad y rasgos de estilo: Conjunto de caracteristicas que identifican o caracterizan una
institucion y la diferencian de otras instituciones similares. Recursos formales a través de los cuales
pueden expresarse graficamente los atributos del discurso de identidad.

Observacién estructurada para la
valoracién de las actuaciones del personal.

Verificacion de la existencia de normativas
de comportamiento.

Verificacién de existencia de normativas de
indumentaria.

Entrevistas a Directivos de las diferentes
entidades que interactdan con la

institucion objeto de estudio.

Encuestas al piblico en general.

medios.

Sistematicidad:
Articulacién del conjunto

de soportes a la matriz de
comunicacién para el logro de

una imagen coherente.




Anexo 2
Niveles Socioeconomicos en Guatemala

Tabla 2

Niveles socioeconémicos en Guatemala

Nivel Caracteristicas ¢Quiénes son?
Nivel Alto Esta formado por personas que poseen ingresos | Terratenientes, industriales,
(A) elevados, vivienda propia, mas de tres capitalistas, banqueros,

automdviles y frecuentemente viajan al exterior. propietarios de grandes
Ingreso familiar mensual promedio: Q65,500 a | empresas, herederos de
Q125,000 grandes fortunas y grandes
politicos.
Nivel Alto, | Esta representado por aquellas personas que Profesionales y
Bajo (B) tienen un ingreso elevado. agroindustriales de éxito,
Ingreso familiar mensual promedio: Q38,600 gerentes generales de las
empresas e industrias mas
grandes del pais.
Nivel Tienen un nivel de vida bastante holgada y Ejecutivos de grandes
Medio Alto | pueden darse lujos en menor escala que los del empresas o propietarios de
(C1) nivel AB. En su mayoria son graduados empresas medianas,
universitarios, quienes participan en actividades supervisores, directores de
comunes con los del nivel AB, tanto en el &mbito | departamentos, técnicos
profesional como social. especializados; profesionales,
Ingreso familiar mensual promedio: Q23,500 vendedores.
Nivel Se compone de trabajadores y empleados de Supervisores/jefes, técnicos
Medio (C2) | oficina con un salario promedio, viven en la mejor | especializados, trabajadores
parte de la ciudad. Estas personas tienen todas administrativos, profesionales,
sus necesidades cubiertas y disfrutan de ciertos vendedores, maestros.
lujos y holgura dentro de su disponibilidad de
ingresos y tienen capacidad de ahorro.
Ingreso familiar mensual promedio: Q10,500
Nivel Esta conformado por la clase trabajadora, Secretarias, enfermeras,
Medio, generalmente poseen casa propia y vehiculo. contadores, cajeros,
Bajo (C3) Sus estudios llegan a nivel medio o con estudios | vendedores, oficinistas,
superiores incompletos. No poseen capacidad de | técnicos, maestros.
ahorro, pero cubren sus necesidades basicas.
Ingreso familiar mensual promedio: Q6,100
Nivel Bajo | Los miembros de este nivel son trabajadores que | Contadores, dependientes,
(D1) poseen un estandar de vida que apenas esta por | técnicos —no siempre
encima de la pobreza. Tienen cubiertas sus especializados-, funcionarios
necesidades mas elementales como techo, de Estado de segunda clase a
vestimenta y alimentacién, pero de forma menos, maestros de escuelas
limitada. Se transportan en vehiculos publicos, publicas, miembros de las
motos y, un porcentaje bajo de casos, en autos fuerzas del Estado.-
de modelos antiguos.
Ingreso familiar mensual promedio: Q2,500
Nivel Bajo, | Los miembros de este nivel por lo general no Trabajadores del sector
Bajo (D2) tienen trabajo formal. informal

Ingreso familiar mensual promedio: Q1,100

Fuente: Prodatos, S. A. Niveles Socioeconémicos en Guatemala. Estudio realizado a nivel capital mayo-junio 2003




Anexo 3

Adaptacion del cuadro de autoevaluacion
Material de apoyo, Lic. Francisco Chang 2010

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Arguitectura

Escuela de Disefio Grafico

Proyectio de Graduacion 2012

1er Nivel de bocetaje = Cuadro de auloevaluacion

Licda, Lourdes Pérez
Adapdacidnr da cobdin af aufoaalyackdi prﬂﬂ-ﬂrﬂdﬂ- naraf Las Francistn I:.'IE.I'?EI 20410

Mombre de |a
versidn

Composicion
Uso de codinr

Abslraceion
E sfilization

Identsdad wsual

Pertmwencia
Memorabilidad
Fyacion
Legibilidad

RESULTADD /50

on |Deseno tipografico

on
on
N
on
N
on
n
on

Fuente: Elaboracion Lic. Francisco Chang.

n
L




Anecxo 4
Modelo de la encuesta que se les presento a profesionales.

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facutad de Arquitectura

Escuela de Disefio Grafico

Proyecto de Graduacion

La encuesta que a continuacion se detala, es unicamente de caracter académico, su Findlidad
es vdlidar el material graﬁco Presen+ado y se ruega responder con la mayor veracidad
Posilale, no tiene ninguna implicacio’n Pos+erior para el encuestado.

| eCudl de estos diserio le atrae mas?
| 2 3

2. zCudl diserio le parece acorde al tema 'Servicio para la Paz"?
| 2 3

3. zCudl diserio encuentra mas Ie@ilale?
[ 2 3

4. :Cuadl diserio considera que motiva a la genJre a brindar su
ayuda?
I 2 3

5 ¢Cudl de las Fuentes +ipogro’1$icas le parece agmdalale?
I 2 3

. zCudl diserio le parece mejor en cuanto a color?
l 2 3




Anexo 5
Modelo de la encuesta que se le presento al Gliente.

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facutad de Ar‘qui+ec+ura

Escuela de Disefio Grafico

Proyecto de Graduacion

La encuesta que a continuacion se detalla, es unicamente de caracter académico, su Findlidad
es vdlidar el material grz’z?ico Presen+ado y se ruega responder con la mayor veracidad
Posible, no tiene ninguna imp!icacién posterior para el encuestado.

Edad . ___ _ Género- F____ M____ Escooridad:——___________________ Fecha________

| eCudl de estos diserio le atrae mas?
| 2

2. :Cudl disefio le parece acorde al tema 'Servicio para la Paz"?
| 2

3. zCudl disefio encuentra mas |egil0le?
| yA

4. ¢Cual diserio considera que motiva a la genJre a brindar su
ayuda?
| 2

5 ¢Cudl de las fuentes +iPogm’Ficas le parece agradalde?
| 2

G©. zCual disefio le parece mejor en cuanto a color?
| 2




Anexo 6
Modeclo de la encuesta que se le presento al G.0.

niversidad de San Carlos de Guatemala
[Facultad de Arquitectura
Escuela de Disefio Grafico
Proyecto de Graduacion
La encuesta que a continuacion se detalla, es tinicamente de caracter académico, su finalidad es validar el material grafico
Ipresentado y se ruega responder con la mayor veracidad posible, no tiene ninguna implicacion posterior para el encuesta-
do.
[Edad: Género: F M Escolaridad: Fecha:
1. (El contenido del mensaje es claro?
SI NO
Comente:
2. (Hay algo que no entienda o en donde se le presenten dudas?
SI NO
Comente:
3. (Cree que la tipografia (letra) es legible?
SI NO
Comente:
4. (El color utilizado en la tipografia le parece agradable?
SI NO
Comente:
5. (Los colores utilizados en las piezas graficas llaman su atencion?
SI NO
Comente:
6. (Qué es lo que mas le atrae del diseno de las piezas graficas?
Comente:
7. (Le parece visualmente atractivo el mensaje?
SI NO
Comente:
3. (Le parece conveniente que en esta campafa aparezcan fotografias de nifios?
SI NO
Comente:
0. (Cree que estas piezas graficas podrian aparecer en medios impresos?
SI NO
Comente:
10. (Se siente usted involucrado dentro de la campafa de comunicacion?
SI NO
Comente:
11. Si usted tuviera las posibilidades, ¢se involucraria con esta ONG?
SI NO
Comente:
12. Si estas piezas graficas estuvieran en el medio publicitario, ¢ Usted se interesaria por esta informacion?
SI NO
Comente:
13. (Le parece que las piezas graficas motiven a la gente a brindar ayuda?
SI NO
Comente:
14. (Cual le parece que sea el mensaje principal de esta campafia de comunicacion?
Comente:
15. (Qué cambios recomienda que se le pueden hacer a las piezas graficas?
Comente:




Anexo 7

Cotizacion del presupuesto
IMPRENTA ERMA.

[ Outlook.com - andreald X

€ = C M | micosoft Coporation [US] | https://bay18Lmaillive.com/?

i | Qutlook.com @Nuevo Responder |v  Himinar Archivar Comeonodeseado |v  Limpiar Moverav  Categofiasw  ees
|

[imprenta erma] ¥eol Re: cotizacion de piezas graficas publicitarias

Carpetas
Bandeja de entrada

Correo no deseado

imprenta erma 13/10/2012
Para: Andrea Ramirez v

Borradores

Erviides buena tarde, quisiera molestarlos con una cotizacién de unas piezas graficas, les detallo lo siguiente:

Eliminados en el nombre de cada imagen va la pieza gréfica gue es y las medidas, son 8 piezas en total “ .

Resultados de busquada J’woppl ng
necesito que me envien el precio individual por piezas y aparte por las cantidades que van a continuacion: . d

Mueva car aroun

500 afiches Q. 2,800.00

5 banner Q. 790.00

50 bomper sticker (papel calcomania) ? 3.50 x 2.5 metros?

100 muppies Q. 36,000.00 back light

100 muppie2 Q. 36,000.00 Back light

500 separadores Q. 750.00

25 vallas (gigantografia o en vinil) Q. 16,000.00

1000 volantes Q. 1,300.00 tamiio carta couche brillante full color

Andy Ramirez
Disefiadora Grafica

the
world...

Open your free account




Guatemala, 6 de Mayo de 2016

Arquitecto

Byron Alfredo Rabe Rendén

Decano

Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatemala

Serior Decano:

Atentamente, hago de su conocimiento he realizado la revisiéon de estilo del
proyecto de graduacion “Campaiia de comunicacién persuasiva para dar a
conocer a los guatemaltecos la Organizacién no lucrativa “Servicio para la Paz
Guatemala” Guatemala, Guatemala” del estudiante Andrea Ruby Ramirez Villa de
Leén, de la Facultad de Arquitectura; carne universitario 200821623, previamente a
conferirsele el titulo de Disefiador Grafico en el grado académico de Licenciado.

Luego de las adecuaciones y correcciones que se consideraron pertinentes en
el campo linguiistico, considero que el proyecto de graduacién que se presenta, cumple
con la calidad técnica y cientifica requerida.

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

ada 1450
sy iobar Aguilas

Colegiada 1,458

c.c. interesada
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de conformidad con el Articulo a:‘.? del Decroto Nimero72-2001; de la Ley del Colegiacion Profesional
Db!lg_ﬂlﬂml para el E.J:emmm dé'las Profesiones Universitarias, es COLEGIADO ACTIVO v el consecuen-
cia, esté a la fecha, solvente en cf page de sus cuotas Ordinarias y Extraordinarias, asi como del Impuesto
Sobre el Ejercicio de las Profesiones Universitarias hasta ¢l mes de _DICIEMBRE de 2016
“per lo tanto se encuentra activo hasta el mes de —MARZO de 2017 .Y para los usos
‘legales que al interesado convengan, se extiende la presente CERTIFICACION en la Ciudad de

Guatemala, a'los 12012016

NOTA: 1. Esta CERTIFICACION es vilida UNICAMENTE EN
" .2, Original Firmas ¥ Sellos respectivos ‘en origj
3 Original Contenido en Color Azul,

A St:r(ur_@ﬂdmin!:mliw

INAL extendida por ¢l Colegio,
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¥/ TRICENTENARIA

Universidad de San Carlos de Guatemala

“Campana de comunicacion persuasiva para dar a conocer a los guatemaltecos
la Organizacion no lucrativa “Servicio para la Paz”, Guatemala.
Guatemala, Guatemala”

Proyecto de Graduacion desarrollado por:

Imprimase:

“ID Y ENSENAD A TODOS”

G e

q. Byron Alfredo Rabe Rendén
- Decano
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