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PRESENTACION

La Asociacion Moore en Guatemala es una organizacién sin
fines de lucro que vela por mejorar las condiciones de vida
de la nifiez guatemalteca, especialmente a aquellos nifios
de escasos recursos o que viven en extrema pobreza. De
sus acciones nace el Centro Quirdrgico Pedidtrico Moore en
donde se brinda ayuda a todos los nifios y adolescentes de
todas las dareas del pais a través de Jornadas médicas y
Quirurgicas que son realizadas en la Ciudad Capital.

El presente proyecto titulado “Dar es parte de ti” Campafa
de sensibilizacion, para la recaudacion de fondos del
Centro Quirurgico Pedidatrico Moore, dirigida a la poblaciéon
guatemalteca comprendida entre las edades de 25 a
40 afos, se readliza con la intencién de apoyar al
mejoramiento de condiciones de vida de los nifios y
adolescentes guatemaltecos, planteando una propuesta
grdfica y estratégica que contribuya con el objetivo de la
organizacion: crear una estrategia de comunicaciéon visual
para sensibilizar a la poblacion guatemalteca y que se
comprometan para brindar a los pacientes que no tienen
acceso a servicios médico quirurgicos, una atencion de
manera gratuita y de alta calidad.

Este proyecto beneficia de manera positiva al desarrollo de
los nifios guatemaltecos que viven en extrema pobreza,
pues con mas fondos mas nifios pueden beneficiarse de los
servicios que el Centro brinda, adicionalmente, contribuye a
que mads guatemaltecos se sientan comprometidos y
apoyen la causa.

En este sentido, la comunicacion estratégica que se
propone logra captar la atencion del grupo objetivo
planteado, fomentando la solidaridad de una manera
creativa a través del material grdfico realizado.

El material grafico estd contextualizado para que responda
de manera positiva a las necesidades del proyecto:
Sensibilizacién y Concienciacion.







Antecedentes

Problema

CAPITULD g 2







ANTECEDENTES

El Centro Quirurgico Pedidtrico Moore atiende a nifios y
nifads de escasos recursos, brindando los servicios de
manera gratuita. Trabajan en colaboracion de voluntarios
especialistas extranjeros y nacionales. Cada afio son
realizadas de 12 a 15 jornadas quirurgicas, en las cuales se
atiende a mas de 55 nifios por jornada.

Este centro trabaja bajo el patrocinio de The Shalom
Foundation, asociacién estadounidense cuya misién es
brindar asistencia humanitaria a través de valores cristianos
a nifios y nifas y sus familias que viven en pobreza.

A través de un didlogo con los colaboradores de la Asociacién
Moore, se encontré que se ha creado conflicto al momento
de captar pacientes ya que la comunicacion entre
institucion y puUblico meta sélo podia darse a través de
otras instituciones sin animos de lucro, municipalidades u
hospitales. También se sefald que existia la dificultad al
momento de transmitir la informacion ya que la institucion
se ve muy limitada en cuanto a recursos econdmicos.

Con base en lo anterior y, en didlogo con la instituciéon se
llegd a la conclusidn que es necesaria una campafa para la
recaudacién de fondos y asi poder llegar a mds padres de
familia, que se vean en la necesidad de una cirugia para
sus hijos y no posean los recursos necesadrios para realizarla.




PROBLE MA

Falta de apoyo econdmico de parte de la poblacion guatemalteca hacia
las actividades quirUrgicas que realiza el Centro QuirUrgico Pedidtrico
Moore, ubicado en el departamento de Guatemala.

121. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Este problema tiene sus raices en la falta de presupuesto, y
en los problemas econdtmicos que el pais estd viviendo,
pues debido a esto las empresas, especialmente las
organizaciones no gubernamentales y sin fines de lucro, se
ven ante un presupuesto limitado, el cual muchas veces solo
les permite realizar las actividades por la cual fueron creadas,
perosevenlimitadas parapoderllegaramadspersonasatravés
de una comunicacion masiva. Esto también ha originado en
las personas guatemaltecas, especialmente en empresarios
0 personas con capacidad para donar, a mantener los
recursos economicos so6lo dentro de su empresa, y muy
pocas veces estan dispuestos a donar recursos a alguna
asociacion que vele por el bien comunitario.

Dentro de la Asociacion Moore, especificamente en el Centro
Quirdrgico Pediatrico Moore, este problema ha afectado
en muchos aspectos, pues al verse Ilimitados de
recursos economicos, es muy poca la publicidad y la
informacién sobre la ONG que se encuentra en las calles,
debido a esto muy pocas personas se enteran de las
actividades que en este centro se realizan. Asi mismo la
poca sensibilidad y la falta de compromiso ante los
problemas sociales y econdmicos del pais, en los
guatemaltecos empresarios afecta al momento de salir a
buscar beneficiaros para los planes de la organizacion,
repercutiendo asi en la salud y desarrollo de la nifez y
adolescencia Guatemalteca, pues a menos recursos,
poca sensibilizaciébn y a menos comunicacién entre
organizacion y publico meta, menos nifios serdn beneficios
con la ayuda que esta organizacion brinda.




JUSTIFICACION

Con el fin de justificar la in-
tervencién del disefiador
grdafico en el problema de co-
municacion se presentan las

siguientes variables.

131 MAGNITUD

La principal poblacion bene-
ficiada serdn todos los nifflos y
nifids comprendidos entre las
edades de O a 17 afos, tanto
de la ciudad capital como del
interior del pais, que sufren
de alguna enfermedad fisica,
deformaciéon o protuberan-
cias que necesite de alguna
operacion y tratamiento. El
proyecto tiene como base
piloto a la poblacién guate-
malteca perteneciente a los
niveles socioecondmicos C2
(medio bajo) y C1 (medio
alto) quienes ocupan el 38%
de la poblacion, para luego
implementarlo en el resto
de la poblacion donde esta-
rd presente la campafa para
lograr una mayor sensibiliza-
ciébn y alcanzar el objetivo
deseado.

En Guatemala existe una alta
morbilidad, sobre todo en la
poblacion infantil de escasos

recursos, muchos de ellos
necesitan de operaciones
quirlUrgicas para poder so-
brevivir, estas  operacio-
nes ascienden a los mas
de Q.J10000.00 quetzales, y
los ingresos familiares de
este  sector, descienden
de los Q2500.00 a los
Q.1100.00 quetzales
mensuales.

1.3.2. TRASCENDENCIA

El centro QuirUrgico Pedia-
trico Moore a traves de las
distintas atenciones medico
quirurgicas que brinda a los
niffos y nifas de Guatemala
de manera gratuita, contribu-
ye al mejoramiento y forma
de vida a futuro de los nifios
que en algun momento de su
vida, sufrieron y presenta-
ron alguna enfermedad que
requiriese de intervencion
quirurgica. Este centro brin-
da atencion a través de jor-
nadas médicas y quirlrgicas
a mas de 300 nifios por afo.
Es una baja cantidad pues no
toda la poblaciéon estd ente-
rada de los servicios que este
centro realiza. Este problema

afecta no sélo a nivel
infantil, sino a nivel nacional.
La poblacion infantil

representa el futuro del

pais y si su desarrollo tanto
fisico como social se ve
afectado, el pais se ve afec-
tado, pues eso representa
mds probabilidades de mor-
talidad, y por lo tanto menos
probabilidad de desarrollo
econdmico.

Este proyecto consiste en la
elaboracion de una estrate-
gia de foundraising dirigida
a la poblacién guatemalteca
comprendida entre las eda-
des de 25 y 40 afios, residen-
tes en la ciudad capital, por
medio del disefio de distintas
piezas graficas en las cuales
se sensibilice y concientice
al grupo objetivo para lograr
que este centro pueda brin-
dar mas atenciones medico
quirdrgicas a mdas niflos de
escasos recursos. En su ela-
boracién se presentan obje-
tivos especificos, técnicas de
foundraising y plan de social
media.




En este estudio se percibe una alta vulnerabilidad en la sensibilizacion del grupo objetivo,
ya que en Guatemala existe muy poco compromiso social y econémico dentro de su pobla-
ciébn, en este caso, al observar el alto nivel de atencién que el Centro QuirUrgico
Pedidtrico Moore brinda a sus pacientes, se les hace dificil creer que la asociacidén, necesite
de fondos para subsistir. Esto también afecta al manejo de informacion a nivel nacional de la
asociacion, pues cuentan con muy poco presupuesto para publicidad, la informaciéon no
llega a todos los lugares y el nUmero de niflos beneficiados se reduce. Es por eso que se
decidié realizar una estrategia de comunicacidon visual en la cual se haga conciencia en la
poblacion, para que sean donantes y contribuyan a la causa.

Este problema es vulnerable ya que se puede encontrar una solucién y recaudar fondos a
través de una campafia grafica publicitaria.

El proyecto es factible y cuenta con la aprobacién de la Direccién Administrativa, y de
Alcance del Centro Quirurgico Pediatrico Moore, asi como de los recursos con los que estas
entidades cuentan.




OBJETIVOS

144. OBJETIVO GENERAL

Crear una estrategia de comunicacion visual que sensibilice
a la poblacion guatemalteca, para que se decidan a apoyar
econdmicamente a las actividades que realiza el Centro Qui-
rurgico Pedidtrico Moore.

14.2. OBJETIVO DE COMUNICACION

Elaborar una estrategia de foundraising con diferentes piezas
grdaficas en distintos medios de comunicacidn, que
informen a personas guatemaltecas entre 25 y 40 afos,
cobmo apoyar econdbmicamente al Centro Quirurgico
Pedidtrico Moore, haciendo llegar la informacién de manera
especifica en sus actividades diarias, durante tres meses.

14.3. OBJETIVO DE DISENO GRAFICO

Desarrollar las piezas grdficas, estableciendo valores ima-
gen, color y tipografia asi como unidad entre ellas segin la
estrategia propuesta y niveles de impacto del grupo objetivo,
para que cumpla con la funcidon de concienciacion segun la
cultura visual del grupo objetivo.
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PERFIL DEL CLIENTE

211. ANTECEDENTES

En octubre del 2010 se cred la Asociacion Moore de Gua-
temala, llamada asi en honor de Steve Moore un hombre vi-
sionario y entregado a ayudar a la nifez de Guatemala, en
Marzo del 2011 se abre el Centro QuirlUrgico Pedidtrico
Moore.

El Centro trabaja para promover el desarrollo de los nifios
guatemaltecos que viven en extrema pobreza cubriendo las
dreas de salud, educacién y nutriciéon. La Asociacién tiene por
objetivo mejorar sus condiciones de vida y las de las futuras
generaciones a través de la colaboracion para brindar solu-
ciones y alternativas a los problemas que enfrentan los jove-
nes en desventaja. Fue fundado por una asociacion
extranjera “The Shalom Fundation”, quien es, también, la
principal patrocinadora del lugar.

El Centro QuirUrgico Pedidtrico Moore brinda servicios mé-
dico quirUrgicos a niffos y niflas de Guatemala que no tie-
nen acceso a ellos, trabajan en colaboracién con equipos
de especialistas extranjeros y nacionales para brindar
estos servicios. Las cirugias son sin costo alguno, al igual
que las consultas pre y post quirlrgicas realizadas en el
Centro. El centro cuenta con 20 camas para cuidados post
operatorios, 3 salas de operaciones, 5 camas de
recuperacion y tres clinicas de evaluacion o consulta.
Cuenta también con una amplia sala de espera y una
cafeteria para los padres de familia o acompafiantes de los
pacientes.

212. FILOSOFIA DE LA
INSTITUCION

MISION: Proveer asistencia
humanitaria a ninos Yy ninas
y a sus familias que viven en
extrema pobreza a través de
valores cristianos.

VISION: En el Centro Moore
estamos comprometidos con
un enfoque integral a largo
plazo con el bienestar de cada
uno de los ninos y adolescen-
fes que atendemos y sabe-
mos que no podemos hacerlo
solos, es por eso que busca-
mos el compromiso de
otras organizaciones que,
como nosotros, buscamos el
bienestar de la  ninez
guatemalteca.

OBJETIVO: Cambiar las con-
diciones de vida de un nifo y
la de su familia, a través de
las cirugias.

VALORES: Amor, solidaridad,
respeto




21.3. PRINCIPALES 214. AREA DE
PROYECTOS COBERTURA

El Centro Moore, estd comprometido con un enfoque

integral a largo plazo, con el bienestar de cada uno de los
Desde la apertura en marzo nifios, ni-fias y adolescentes que atienden. Es por eso que
del 2011, el Centro QuirUrgico buscan el compromiso de otras organizaciones que
Pedidtrico Moore ha llevado a también busquen el bienestar de los niffios y nifas de
cabo 28 jornadas, brindando Guatemala. Se ha logrado el compromiso con instituciones
atencion médico quirlrgico como escuelas, orfanatos, iglesias y otras fundaciones. Los
a mas de trescientos niffios y asociados se benefician de actualizaciones constantes y
nifias de distintas localidades directas acerca de las futuras jornadas e informacion
de Guatemala. Los médicos sobre el estado de los pacientes operados que estén
son especializados en las afiliados con ellos.
dreas de Medicina general,
otorrinolaringologia, dental, El Centro Moore estd ubicado en la Zona 1de la ciudad capi-
oftalmologia, cirugia tal, pero brinda atencion atodos los niffios habitantes del pais,
plastica, labio leporino y incluso anifios del extranjero que necesiten de una operacion
paladar hendido, ortopedia, quirldrgica de cualquier tipo.
cirugia especifica de mano y
brazo, urologia.
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215. POBLACION META

El Centro Quirurgico pedidtrico Moore trabaja para promover
el desarrollo de los nifios guatemaltecos que viven en extrema
pobreza cubriendo las dreas de salud, educacion y nutricion.
La Asociacion tiene por objetivo mejorar sus condiciones de
vida y las de las futuras generaciones, a través de la colabo-
racion para brindar soluciones y alternativas a los problemas
qgue enfrentan los jovenes en desventaja.

El Centro QuirUrgico Pedidtrico Moore brinda servicios mé-
dico quirUrgicos a niffos y nifas de Guatemala que no tie-
nen acceso a ellos, trabajando en colaboracion con equipos
de especialistas y voluntarios, extranjeros y nacionales para
brindar estos servicios. Las cirugias son sin costo alguno al
igual que las consultas pre y post quirtdrgicas realizadas en
el Centro.

216. CULTURA
COMUNICACIONAL VISUAL

Dentro de la organizacién la cultura visual es formal, la li-
nea posee solo dos colores, amarillo y azul, y el logotipo
estd compuesto sélo de tipografia para que sea mads facil de
reconocerlo. Utilizan la fotografia mds que todo para
ilustrar las actividades que se realizan dentro del centro.

Debido al grupo objetivo al que estdn dirigidos, la comunica-
cién externa es totalmente distinta pues, se ven obligados
a cambiar la imagen para llegar a él. Utilizan colores vivos,
y tipo-grafia que capte la atencion.

CENTTO QUITUrGICO
PEDIATTICO MOOTE




GRUPO OBJE TIVO

2.21. VARIABLES GEOGRAFICAS

Ubicacion: Departamento de Guatemala, Ciudad Capital.
Tamafo de Civdad: 2.583.227 habitantes

Densidad: Poblacion Urbana

Clima: Templado 24°C promedio

222 VARIABLES DEMOGRAFICAS

Edad: 25 - 40 afios

Sexo: Masculino y Femenino

NUmero de Familiares:de 3 a 6
Religion: Catélica, Evangélica y otros.

Nacionalidad: Guatemalteca

22.3. VARIABLES SOCIOECONOMICAS

Nivel socioeconomico: Nivel medio bajo Cly nivel medio-alto
C2

Ingreso: Entre Q.10,500.00 a Q.23,500.00 mensuales.
Educacion:
Nivel C2: Su educacién se encuentra en estudios primarios y

secundarios completos.

Nivel Cl: Supera los estudios secundarios completos y univer-
sitarios.



Ocupacién:
Nivel C2: Por lo general son profesionales, comerciantes, pe-
quenos industriales, ejecutivos de mandos medios.

Nivel C1: Ejecutivos de empresas privadas o pUblicas, tam-
bién pueden ser duefios de negocios medianos.

Vivienda:

Nivel C2: Habitan en casas modestas, no de lujo pero
confortables. Generalmente con tres habitaciones en
colonias de casas iguales.

Nivel C1: Viven en zonas residenciales o en colonias. Las
casas poseen 4 habitaciones o mads, pueden ser construidas
a sus especificaciones.

2.2.4. VARIABLES PSICOGRAFICAS

Imagen personal: Generalmente les gusta verse bien, lucir
limpios, y presentables. A algunos por su trabajo se esmeran
en su arreglo y apariencia personal. Algunos utilizan ropa de
marca y otros compran la ropa segun se sientan bien y que
no rompa con el estilo que quieren proyectar, sin importar la
marca. En casa les gusta sentirse coémodos, y utilizan panta-
lones tipo pants, zapatos tennis o “crocs” para descansar y
playeras. Algunos hombres gustan del uso de bermudas.

Personalidad: Personas optimistas, bastante independientes,
algunos preocupados por los quehaceres del dia a dia, pero
son muy decididos y luchan por realizar su trabajo con exce-
lencia y eficacia. La mayoria son personas altruistas y gustan
de ayudar y participar en actividades sociales. Les gusta
viagjar y son personas muy sociables. Les gusta salir con ami-
gos generalmente después de una jornada larga de trabajo,
también compartir tiempo con la familia principalmente en
viajes planeados con anterioridad. Estdn presentes en Redes
sociales y les gusta publicar la mayor parte de los aconteci-
mientos importantes para ellos.

Valores: Servicio, calidad, eficiencia.

Moda: Se apegan a la moda tanto en ropa, como en tecnolo-
gia y estilos de vida. Para alguno de ellos las marcas no son
tan importantes sino lucir presentables.

2.25. VARIABLES CONDUCTUALES

Personas que se levantan temprano para iniciar un dia la-
boral, algunos gustan de hacer deportes y tienen un horario
mas riguroso. Suelen ser personas bastante apegadas a sus
horarios. Buscan dar siempre lo mejor de si en cada cosa que




que hagan, sobre todo si tiene remuneracién econdmica a
futuro.

Les importa pasar un tiempo de calidad en familia, tener una
buena estabilidad laboral y econdmica. Personas que les in-
teresa sequir estudiando. Les preocupa la inseguridad que
se vive en el pais. Son personas muy optimistas,
determinadas, e inteligentes.

Disfrutan de los paseos sobre todo al aire libre. Les gusta mu-
cho disfrutar con la familia y amigos. Les gusta salir con los
amigos al cine, a comer o a bailar o tomar algo. Disfrutan
mucho de la lectura. Hacer deporte les hace sentir bien.

2.2.6. CULTURA COMUNICACIONAL VISUAL

Generalmente dirigen su atencidén hacia un arte que se en-
cuentre bastante limpio con una selecién de colores que
llamen la atencion. Les interesa en primer plano la
fotografia y en segundo plano las ilustraciones ya sean
vectoriales o hechas a mano. Debido a que son personas
con un horario muy ajetreado, prefieren poco texto.
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PRESENTES EN REDES SOCIALES

MUSICA

Les gusta la
musica pop tanto
en espafiol como
en inglés. y el
Rock. Gustan de la
muUsica nacional.

RADIOS: 949, Atmés-
fera, Mia, Sideral,
Fama, Kiss FM

Disfruta de los paseos sobre todo al aire libre. Le
gusta mucho disfrutar con la familia y amigos. Le
gusta salir con los amigos al cine, a comer o a
bailar o tomar algo. Disfruta mucho de la lectura.
Hacer deporte les hace sentir bien.

NIVEL DE VISUALIZACION

WE KNOW DRAMA CINECANAL

DET NOW

ADVENTURE | SPORT | LIFESTYLE MAGAZINE
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| aiz> -
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TECNICA DE
POEMS Y SPICE

La técnica del SPICE y POEMS ayuda a interpretar de mejor manera al grupo objetivo, a
conocerlo y a saber como llegar a él de la manera mas efectiva.

La técnica de SPICE ayuda a descubrir las necesidades mas profundas del grupo objetivo
y la técnica de POEMS ayuda a descubrir esos elementos que serdn necesarios para hacer
llegar el mensaje de manera mas efectiva al grupo objetivo e interactuar con él.

SOCIAL
5Qué es lo que necesita esta perso-
na de las relaciones a su alrededor?

PHYSICAL
5Qué es lo que esta persona necesita
en un nivel prdctico y funcional?

IDENTITY
5Como esta persona necesita defi-
nirse a si mismo?

COMMUNICATION
5Qué informacién necesita esta
persona?

EMOTIONAL

5Qué es lo que esta persona ne-
cesita emocional y psicolégica-
mente?

PEOPLE
5Quiénes van a estar en contacto
con la experiencia?

OBJECTS
5Qué cosas fisicas pueden ser
creadas?

ENVIRONMENTS
SEn qué tipo de locacién o en qué
lugar se pueden llevar a cabo?

MESSAGES & MEDIA
5Qué tipo de informacién puede
ser proveida y como?

SERVICES
5Qué servicios y sistemas de so-
portes pueden ser ofrecidos?




Necesita tener gente a su alrededor que sea con-
fiable, atenta y respetuosa. Necesita sentirse
querido. Especialmente por su familia

Necesita de un lugar cémodo, como
el hogar. Un lugar dénde pueda sa-
tisfacer sus necesidades badsicas.

Es una persona que gusta de conocer nuevas
personas, fdcil de tratar, responsable con lo
que hace y le gusta superar sus expectativas
en cuanto a la consecucion de sus objetivos.

Siempre necesita estar enterado de
temas de vanguardia en cuanto a
tecnologia, economia, salud y ciencia.
Le importa lo que diga la familia.

Necesita de paz en sus am-
bientes y de afecto de sus fa-

miliares y seres queridos.




Necesita tener gente a su alrededor que sea
respetuosas, comunicativas, sincera, proactivas y
que siempre le transmitan cosas positivas.

Necesita de un lugar acogedor, limpio.
Necesita tener las herramientas nece-
sarias para poder trabajar, y sentirse
siempre indentificada.

Es una persona que gusta de cumplir
nuevos retos. Se define a si misma
como una persona proactiva, alegre,
emprendedora, y positiva.

Siempre necesita estar enterada de las
noticias nacionales. Le interesa todo
sobre eduacién y salud. Estd siempre
pendiente de la canasta bdsica.

Necesita estar siempre bien comunicada con el
jefe y compafneros trabajo. Necesita saber dialo-
gar y compartir con personas con vision. Nece-
sita siempre sentirse motivada para hacer las
cosas. Necesita platicar con alguien cada vez
que comete un error. necesita que las cosas
tengan una estructura, y haya siemore un por
qué y para qué. Necesita del afecto de su fami-
lia.




Empresarios, ejecutivos de mandos
medios, estudiantes de maestrias,
jovenes con vision altruista.

Playeras, incentivo para
donar.

Espacios al aire libre, oficinas, res-
taurantes, bares, cines, centros
comerciales, lugares turisticos, igle-

sias.

E-mailing, revistas, traseras de
buses, redes sociales, afiches.

Conferencias, motivaciona-
les, visitas.

INSIGHT
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CONCEPTOS

FUNDAMENTALES

3411 DISENO

Desde una forma muy conceptual se puede decir que “dise-
fio” es el arte de ordenar y componer elementos de la mis-
ma clase para formar un todo, con un sentido o un propdsito
determinado. Pero realmente el disefio no se queda sbélo en
una palabra o un concepto muy general. El disefio es cierta-
mente la solucidn creativa a un problema dentro del dmbito
que éste se encuentre. Esta solucion que se ha encontrado,
también es el resultado de un proceso consciente a través
del cual se disponen elementos, de forma intencionada en el
espacio-tiempo con el fin de obtener el resultado deseado,
valiéndose de la creatividad, la imaginacion y de un estudio
previo; de la problematica que afronta, asi como de las dife-
rentes técnicas segun el dmbito que se maneje. Variables que
siempre dependerdn de la persona quien la ejecute.

Puede decirse también que disefiar es sélo una funcidn es-
tética, pero si esta funcidon no responde a un problema, ni lo
intenta solucionar, entonces se puede decir que no es
disefio. Disefiar es un proceso de creacion y desarrollo de
un nuevo objeto, medio o servicio, entendiendo de esta
manera al disefio también, como el resultado de todo el
proceso de creacion o el plan puesto en practica.

Es una tarea compleja, pues integra requisitos técnicos, de-
pendiendo el dmbito en que se maneje y los materiales que
se utilicen, sociales y econdmicos, porque responden ante
ellos con una solucién, y psicoldgicos, como formas, colores,
volUmenes y espacios, para poder llegar y atender de ese
modo necesidades psicobioldgicas de los seres humanos.

El disefio necesita de varias fases de investigacién y andlisis,
pues requiere principalmente de consideraciones funciona-
les y estéticas. Estas consideraciones comprenden una am-
plia variedad de disciplinas y oficios dependiendo del objeto
a disefar asi como de la participacion de una o varias per-
sonas en el proceso. Estas disciplinas responden a distintas
ramas en el disefio dentro de las cuales se encuentran; disefio
arquitectoénico, disefio urbano, disefio de interiores, disefio




textil, disefio de modas, disefio industrial, eco disefio, disefio
de circuitos y programacion, y el disefio grdafico. Todas estas
disciplinas responden creativamente y estéticamente a una
necesidad o problematica que afronta el ser humano, siendo
el disefio grdafico aquella disciplina que no sélo brinda solu-
ciones visuales, sino que responde a un proceso de
comuni-caciéon brindando, asi  también, soluciones
funcionales ante la sociedad.

31.2. DISENO GRAFICO

El disefio grafico consiste en brindar un mensaje de forma
visual para un pUblico en especifico, que ha sido estudiado
cuidadosamente con anticipacion, conociendo sus preferen-
cias y la manera en que interpretan los elementos visuales
tales como textos, imdgenes e ilustraciones, para poderlas
colocar de una manera funcional a la interpretacion del men-
saje tomando en cuenta la comprension de los principios de
espacio, equilibrio y jerarquia.

El disefio grafico no debe confundirse con las bellas artes,
pues si bien es cierto, que el disefiador grafico, utiliza herra-
mientas de pintura, escultura o fotografia, sus propodsitos son
muy diferentes. Segun Hebee, (2008) El disefio grafico a dife-
rencia de las bellas artes, no expresa el punto de vista ante
un tema especifico del mundo que lo rodea, ni deja a
criterio del espectador el significado o el mensaje de su
obra. El disefiador grdfico en cambio, crea elementos de
comunicacion visual para un cliente, quien ha presentado
necesidades claras y existe un “grupo objetivo” a quien va
dirigido este mensaje o producto. Entonces el mensaje que
se debe transmitir debe ser totalmente objetivo y directo,
dejando atrds las necesidades y voluntades propias del
disefiador. El mensaje debe estar basado en un previo
estudio de la situacion y la forma en que el grupo objetivo
se comunica, actua y piensa.

Este mensaje, el cual es visual, combina el lenguaje escrito
con imdgenes, para crear mensajes atractivos estéticamen-
te, para conectar con el pUblico de manera no soélo visual
sino emocional. Cuando este mensaje es funcional, este iden-
tifica, instruye, logra ser interpretado e incluso incita a
quien lo observa a una acciéon, lo cual es el objetivo final
de toda forma de comunicacion.

El disefio grdafico, cumple varias funciones, tales como clasi-
ficar, diferenciar, informar y comunicar, emocionar y llamar
a la accion. Se puede decir muy puntualmente que el disefio
grdfico ayuda a mejorar la sociedad a través de una comu-
nicacion efectiva. El disefio grafico puede dividirse en varias
disciplinas, también dependiendo la forma en que se aplique



y transmita la informacion segun los medios en los cuales se
manifieste. Desde esta perspectiva, podemos encontrar el
disefio grdafico editorial, disefio grafico multimedia y el
disefio grdfico creativo publicitario, siendo este Ultimo el
qgue mds interaccion tiene con la sociedad, en el sentido de
su estudio y la forma de dar a comunicar el mensaje para
generar una accién, ya sea para generar una compra, pedir
un voto, dar a conocer una empresa, servicio, movimiento,
evento, o un producto o para llamar a la conciencia acerca
de una causa social.

31.3. EL DISENO GRAFICO CREATIVO Y
PUBLICITARIO

En el disefio grdfico creativo y publicitario el disefiador
grdfico se sirve de un disefio inteligente y creativamente
sugerente, para comunicar ideas complejas de una manera
atractiva y facil. Un disefiador grdfico creativo esta
completamente ligado a la publicidad, ya que ésta pretende
informar o persuadir para que el grupo objetivo actle de
cierta manera. La publicidad se vale del estudio del grupo
objetivo, del estudio de los medios para un mejor alcance,
para poder enviar el mensaje y que éste cumpla con su
objetivo. El disefio grdafico creativo, se ayuda de todos esos
estudios y ayuda a la publicidad a generar mensajes y
campafias de forma estética-mente atractivos.

Para el disefiador grafico creativo es indispensable el co-
nocimiento y estudio del grupo a quien se estd dirigiendo,
desde los aspectos socioecondmicos hasta los aspectos psi-
cosociales, conocer sus entornos, los lugares en los cuales se
maneja diariamente, sus mayores deseos y gustos, etc. Todo
esto con tal de lograr reconocer y encontrar el “insight”,
que es un sentimiento o pensamiento oculto en el
consumidor, que ayuda a que la comunicacion sea mas
efectiva, si se trabaja en base a él.

Toda campafa realizada por un diseflador creativo debe es-
tar basada en un concepto, el cual puede generarse a tra-
vés del insight encontrado, el requerimiento del cliente y el
estudio previo del consumidor. A esto también responde la
seleccion de medio en los cuales se va a pautar la campafa.
Hoy en dia ya no es tan importante transmitir el mensaje en
los medios convencionales ATL como la televisién o las vallas
para que logre llegar a muchas personas, sino que recono-
cer cuales son los mejores medios segun las necesidades del
mensaje.




314. EL DISENO GRAFICO CREATIVO Y LA
PUBLICIDAD

El disefio estd completamente ligado a la publicidad, en el
sentido de que ayuda a resolver un problema social y am-
bos lo hacen a través de la comunicacién creativa-visual. El
disefio creativo publicitario es la respuesta a problemas vi-
suales de comunicacion. El disefiador frente a su sociedad
siempre se encuentra con el reto de comunicar, el quién, el
qué, el cdmo, el cuando y el porqué; a través del disefio. No
basta soélo con colocar imdagenes impactantes para
generar la atraccién de quien lo observa, esta debe de ir
acompafiado de un mensaje, el cual sea claro, directo y
conciso y ayude a informar, persuadir o concienciar segin
sea el caso. Lo mas importante es que el disefio cuente con
una jerarquia visual clara y evidente.

El diseflo creativo puede contribuir a la sociedad de muchas
maneras; ya sea haciendo que la economia y la educaciéon
avancen, a través de la publicidad y reconocimiento de
marcas y productos o a través de la ayuda a causas
sociales y ambientales a través de la concienciacion y
sensibilizacion de quienes reciben el mensaje.

315. EL DISENO GRAFICO CREATIVO Y LAS
CAUSAS SOCIALES

Todo disefiador pertenece a una sociedad y a una cultura y,
como cualquier otro habitante, siempre existird en él el deseo
de contribuir en ella, ya sea desde una forma académica, in-
telectual o laboral, como en su mas sentido filantrépico, por
amor y deseo a contribuir en un bien a alguien o algo que lo
necesite en funcién de mejorar la sociedad a la cual pertene-
ce.

Un proceso de disefio debe responder a un problema, a tra-
vés de soluciones visuales y creativas. Por lo tanto atender a
una causa social no desliga a un disefiador de su trabajo ya
que las causas caritativas y filantropicas surgen de un pro-
blema o una necesidad en la sociedad, ademdas, una causa
debe estar ligada con la capacidad para resolver problemas,
debe expresar los motivos por los cuales ha de contribuir a
SU progreso.

Al sentirse identificado con la causa, un disefiador puede to-
mar la responsabilidad de contribuir a un mejoramiento por
medio de sus conocimientos y creatividad. El disefio, espe-
cialmente el creativo, ha ayudado a muchas causas que lu-
chan a favor de un mundo mejor, y si no de un mundo, del
entorno que le rodea. A lo largo de la historia, varios dise-
fladores han colaborado creando propuestas de disefio que
sirvieran para sensibilizar a las personas sobre una situacion



social o politica con el objetivo de provocar su mejora.

SegUn Hebbee (2008), hoy en dia el disefador tiene el reto
de no s6lo comunicar el mensaje haciendo conciencia, sino
que debe tratar que las personas después de ser sensibili-
zadas se sientan identificadas y se involucren con la causa
para que también traten de encontrarle una solucion, ya
sed para mejorarla o erradicarla, logrando asi todo objetivo
principal de disefio, especialmente el disefio grdfico creativo;
“llamar a la acciéon”.

Existen muchas causas por las cuales un disefiador podria
decidirse a trabajar para mejorarla. Asi también existen mu-
chas alternativas que un disefiador creativo puede tomar
para ayudar a su mejoramiento.

316. ASOCIACIONES NO LUCRATIVAS

Muchas de las causas sociales hoy en dia, estéan siendo aten-
didas por organizaciones no lucrativas que velan por el mejo-
ramiento y la erradicacion del problema social al cual atien-
den. Estas organizaciones, atienden necesidades sociales,
culturales, politicas o econdmicas y trabajan para el bien
comun. Todas ellas tienen personalidad juridica propia y
son, en general, entes privados. Dentro de este ambito
existen también las ONG (Organizaciones no
gubernamentales) aquellas que a pesar de que velan por el
bien de la comunidad estan totalmente desligadas del
gobierno y funcionan a base de donaciones de otras
entidades o a través de la venta de productos, pero que de
igual manera trabajan para conseguir cambios sociales y
transformar la realidad.

Desde esta perspectiva, es evidente que el recurso mas pre-
ciado paralas ONG es el recurso humano, ya que se acentuan
por la voluntad demostrada de actuar como agentes de cam-
bio social entorno a unos fines de solidaridad internacional,
lo que les otorga un alto grado de apoyo publico y de presen-
cia social, superior al de otras organizaciones no lucrativas
(ONL).

Existen varias formas en que estas ONG pueden obtener di-
nero para sostenerse, ya que pueden ser de fondos pUblicos y
privados. Dentro de los fondos puUblicos se encuentran
aquellos que el gobierno ya tiene destinado a una causa
especifica y lo dona a una ONG que vele por la causa y
ademds, les da un sentido de responsabilidad. Dentro de los
fondos privados se encuentran las cuotas de socios, las
donaciones y las herencias; y también los fondos
recaudados por la venta de materiales promocionales,
colaboraciones de servicios, campafas puntuales, ayudas
de empresas, trabajo voluntario, entre otras.




317. CAPTACION DE FONDOS: FUNDRAISING

Debido a que lo largo del tiempo las ONL en algun momento
han enfrentado, el verse limitados de recursos econdmicos,
se desarrolld en la segunda mitad del siglo XX, la técnica del
fundraising, la cual consiste en el conjunto de conocimientos
y procesos a través de los cuales se transmite la magnitud de
la causa, la importancia de un proyecto y como éste ayudara
al mejoramiento de la causa para que asi motive al donante,
y poder de esta manera obtener mas fondos para la organi-
zacion.

El fundrising se vale también de conocimientos del marketing
y de las relaciones pUblicas para dar a conocer sus objetivos
dentro de la organizacion, y poder de esta manera obtener
respuesta. Ademads también realiza estudios sobre los posi-
bles donantes para la organizacién. Casi todos sus pUblicos
son posibles donantes (todos los individuos, todas las empre-
sas, todos los empleados y voluntarios de la organizacién).

318. MARKETING COMO HERRAMIENTA DE
FUNDRAISING

El marketing es un proceso a través del cual las empresas
identifican, anticipan y satisfacen las necesidades y los de-
seos de los consumidores, creando propuestas atractivas de
productos, servicios y experiencias.

El marketing tiene mucha relaciéon con el disefio grafico, ya
que ademds de basarse en los mismos estudios de
consumidores y en tratar de satisfacer necesidades y
brindar mensajes de comunicacion, también intenta
solucionar un problema.

El marketing persigue una estrategia, para ayudar a
cumplir con los objetivos de la compafia y segun Newark
(2002), una estrategia de marketing se divide en siete
fases las cuales incluyen: El andlisis de los consumidores,
andlisis del mercado, andlisis de la competencia, la
distribuciéon, desarrollar las herramientas del marketing, y
finalmente, el andlisis de los aspectos econdmicos.

Como se habia indicado anteriormente, el marketing también
ayuda a responder con una solucion a un problema, el cual
prosigue un proceso de investigacion y en base a esos
resultados, se elabora un plan denominado “plan de
mercadeo o de marketing”, en el cual se determinan
variables como: dénde se venderd, cOmo se promocionard y
cudl serd su costo.



Asi como en el disefio creativo, las estrategias de marketing
también se basan en un estudio previo de su grupo objetivo
y los divide en grupos denominados “segmentos de
mercado”. Estos segmentos de mercado ayudan a definir la
estrateqgia correcta y a como adaptar el plan de mercadeo
a los consumidores meta. También ayuda a reconocer a los
posibles donantes dentro de la sociedad en la que opera.

El posicionamiento competitivo y el posicionamiento de un
producto constituyen una parte esencial de las decisiones
de marketing y son especialmente relevantes para el
director de disefio. El disefioc desempefia un papel
fundamental en la diferenciacién de las diversas ofertas de
productos y servicios y es imprescindible para lograr una
ventaja competitiva.  (Newark 2002). Desde esta
perspectiva se puede decir que el marketing también se
vale de la publicidad y el disefio creativo para hacer llegar
su mensaje y este mensaje debe integrarse correctamente
en todos los canales de comunicacion empleados para
llegar a los consumidores y promover la marca o producto.

Una de las herramientas mas efectivas del marketing es la de
“marketing Mix” la cual ayuda a tomar decisiones especificas
sobre las 4 P’s que son: Producto; que determina las caracte-
risticas del producto o servicio, asi como sus diferencias de
los de la competencia; Plaza; que ayuda a definir en dénde se
venderdu ofrecerdel producto o servicio,y como se distribui-
ra. La promocion, que ayuda a determinar la forma en que se
promocionard el producto o servicio, que tipo de
herramientas se deben utilizar para poder enviar el
mensaje. Y el precio, que determina el valor del producto
par el cliente.

MARKETING SOCIAL

El marketing no sélo ayuda a incrementar las ventas de cier-
ta compafia, también ha sido orientado por mas de 40 afios
a ayudar a las causas sociales por medio del denominado
Marketing social. Por medio de éste algunas ONL se han
ayudado a la recaudacion de fondos, ya que el marketing
social también busca satisfacer las necesidades de sus
consumidores y las de la sociedad a la que pertenecen, sin
dejar de recibir algun beneficio de la misma. De esta
manera las empresas se responsabilizan ante la sociedad;
por medio de su ayuda a las ONL como estrategia de
mercadeo, cambiando asi la imagen de la compafia ante
los ojos del consumidor.

El fundrising también se ayuda de las distintas herramientas
del marketing mix, pues también es necesario, promocionar
una causa o un evento social a beneficio de la misma, es ne-
cesario ponerle un coste, y saber a quiénes y en qué




sector es necesario ubicarlo para poder obtener los mejores
resultados.

Se puede decir que ademds de captar nuevas aportaciones
de donantes y fidelizar las ya existentes, otro objetivo que
persigue el fundraising es el de sensibilizar a la opinién
pUblica, aunque de una manera indirecta, pero que de igual
manera genera un cambio en la actitud del donante y la
sociedad.

319. EL DISENO GRAFICO CREATIVO Y EL
FUNDRAISING

Un disefador grdafico puede incidir de manera muy benefi-
ciosa en el proceso de captacion de fondos, ya que posee
los conocimientos necesarios del estudio de mercado y de
grupo objetivo; y la forma en que puede hacer llegar el
mensaje ya sea para llamar a la conciencia a quién lo ve,
para generar un cambio de pensamiento y de actitud, o
para generar una accion, que en este caso corresponderia
a la realizaciéon de una donacién monetaria.

El fundrising persigue los siguientes objetivos dentro de las
organizaciones: el fondo anual, que sirven de base para los
servicios de la ONL y, ocasionalmente, para programas nue-
vos o especiales; el fondo capital, que estd destinado
para el desarrollo o la renovacion de los bienes inmuebles y
para la adquisicion de equipamientos de la ONL; y el fondo
patrimonial, que son donativos restringidos que interviene
la ONL para generar ingresos (intereses/ dividendos sobre
la inversidn) que cubran los servicios Yy programas en
marcha.(Palencia-Lefler & Manuel, 2001)

El fundraising posee varias técnicas y programas que se
valen de las relaciones publicas, el marketing y la
publicidad.

Segun Palencia-Lefler, (2001) dentro de los programas se
encuentran las campafias anuales, las macrocampafas, los
grandes donativos y las donaciones planificadas. Todas persi-
guen el mismo objetivo de captar fondos a través de donacio-
nes. La diferencia estd en que las campafias anuales buscan
a donantes que den su ayuda por primera vez, a través de
las técnicas correctas de fundraising pero que se
comprometan a donar de forma anual y si es posible, su
donacion mejore cada afio. Los grandes donativos son
donaciones que se solicitan personalmente, cara a cara, a
determinadas personas seleccionadas, que por lo general
ya han realizado donativos menores. La macrocampafa se
lleva a cabo dentro de un periodo muy extenso y persigue
objetivos muy especificos segun a que fondo desee destinar
lo recaudado. Y las donaciones planificadas, son una via de
captacion de fondos altamente técnica y es, propiamente,
una especialidad.



El donativo planificado implica que el donante aporta un do-
nativo condicionado en vida pero que, en todo caso, esta ac-
cion le beneficia fiscalmente desde el momento del compro-
miso.

Existen también distintas técnicas que el fundraising utiliza
para promover la captacion de fondos para las ONL, tanto
para solicitar donativos a un individuo como para solicitar
donativos de manera masiva.

Dentro de las técnicas para captacion de fondos personal
se encuentran: la carta personal, el mailing, el e-mailing y la
llamada telefonica. Dentro de las técnicas masivas se
encuentran: el puerta por puerta. El e-mailing, campafas en
pdginas web y redes sociales, y el acto social.

Todas estas técnicas deben ser utilizadas pero, aquella que
es mas efectiva es el acto social, el cual puede ser una cena
de gala, un concierto, una rifa, un bingo. Es la mas efectiva
porque en ella concentra a todos el universo de donantes,
y las demds técnicas pueden ayudar a promoverlo. Ademas
dentro del acto social se puede obtener la donacién de una
manera rapida y directa.

Teniendo en cuenta todos estos programas y técnicas de
fundraising, un diseffiador qgrdfico creativo, tiene Ia
capacidad para participar en ellas, desde el disefio de
campafias hasta el disefio de cada una de las piezas
grdficas a utilizar dentro de las distintas técnicas, en los
cuales va a pautar valiéndose de los distintos medios que
dentro de su carrera conoce. De ese modo no sélo se
realiza asi mismo como profesional, sino que también
atiende a su lado filantropico, ayudando y contribuyendo a
la sociedad a la cual pertenece, por medio de sus
conocimientos. También ayuda a que la funcién principal de
todo disefio, especialmente el de disefio grafico creativo se
lleve a cabo; generar una soluciéon a una problemdtica,
mediante un mensaje creativo-visual, a través de la
informacion, concienciacion, sensibilizacion, y 1o mas
importante, la generacién de una accidon, ya sea inmediata
o a largo plazo.




CONCEPTO CREATIVO

El concepto creativo es aquel en el que se basa la campafa
de comunicacién ya sea en cuanto a mensaje y en cuanto a
disefio y estrategia.

La bUsqueda de este concepto creativo se basd en el insight
encontrado con anterioridad y en las caracteristicas mas
importantes del grupo objetivo y se trabajé bajo una
metodologia.

321 METODLOGIA UTILIZADA

Se utilizd la metodologia de pensar de los 6 sombreros, pro-
puesta por el escritor y psicélogo Edward de Bono en los
afios 80.

Esta técnica consiste en ponerse un sombrero que es equi-
valente a adoptar un papel o un “rol’y generar una lluvia de
ideas a través de ellos. Edward de Bono propone la
adopcion de Seis Sombreros (blanco, rojo, negro, amarillo,
verde, azul) que representan a seis maneras de actuar.
Esta técnica per-mite abordar un problema desde
diferentes puntos de vista o enfoques. Ponerse el sombrero
Blanco significa actuar objeti-vamente proporcionando
datos objetivos. Ponerse el sombre-ro Rojo, significa actuar
emocionalmente, dando pasos a las intuiciones o
sentimientos cuando se estd trabajando en el
planteamiento o solucién de un problema. El papel del
som-brero Negro es representar el enjuiciamiento critico
centrado en las desventajas, carencias o factores
negativos. El som-brero Amarillo, significa adoptar la vision
optimista, la vision centrada en las conveniencias y factores
positivos. Adoptar el color Verde, significa adoptar el papel
de la creatividad, de la generacién de ideas. Finalmente, el
sombrero Azul, corresponde al papel del director de la
orquesta, del coordinador, es doéonde se presenta la
solucion.



* La mayoria de la pobla-
cion guatemalteca es de
€scasos recursos

*No tienen acceso a ser-
vicios bdsicos como me-
dicina, menos a pagar
operaciones quirdrgicas.
*Hay pocos lugares o ins-
tituciones que se preocu-
pan por contrarrestar
estas situaciones.

e ElI Centro Quirirgico
Pedidtrico Moore se
dedica a brindar ayuda
medico quirlrgica a
ninos que no pueden
pagar por una.

e Si todos contribuyéra-
mos, mds personas ten-
drian acceso a estos ser-
vicios.

* Existen distintas formas
de apouyar

e Se necesita de mas
informacién sobre el
lugar para que las perso-
nas apoyen

3.22. APLICACION DE METODOLOGIA

e Ganas de ayudar

e Amor

* Compasion

e Altruismo

e Empatia

e Caridad

* Ayuda

* Impotencia

e Carifo

* Que no le vaya a pasar
lo mismo a alguien que
quiero o conozco

* Hacer una campafa de
recaudacion de fondos

* Motivar a las personas a
apoyar

e Articulos de la vida coti-
diana que puedan ser
creados para conciensar.

* Si apoyamos mds nifios
tendrdn oportunidad

e Guatemala puede salir
a delante con nifos sanos
* Los ninos van a poder
realizarse como personas
y civdadanos.

* Las personas que
ayuden van a sentirse
bien.

eAyudar

eSer parte del proyecto
eConozco la situaciéon y
quiero hacer un cambio
eComprometerse

*Busco un lugar y pais
mejor

*Tener bienes me hace
sentir bien

*Brindar un poco de lo
que tengo también me
hace sentir bien.

Dar de mi por algo que
creo que esta correcto,
me realiza como persona.




A partir de la lluvia de ideas realizada se extrajo, del sombre-
ro azul estas ideas:

BRINDAR UN POCO DE LO QUE TENGO
TAMBIEN ME HACE SENTIR BIEN.

DAR DE MI POR ALGO QUE CREO QUE ESTA
CORRECTO, ME REALIZA COMO PERSONA.

de las cuales se obtuvo el concepto creativo:

PARTE DE Mi

/

(DAR ES PARTE DE M)

Se tomd este concepto, pues sintetiza lo que se quiere alcanzar con el mensaje, que el
grupo objetivo consiga reflexionar sobre los problemas de salud que afecta a la nifiez
guatemalteca, apelando a su sentido de humanidad y de pertenencia a las obras
benéficas.

Como parte de la estrategia se decidio crear una campafia de recaudacién de fondos para
el Centro Quirurgico Pedidtrico Moore “Dar es parte de Ti”, consiste en la promocién de una
carrera familiar, cuyos objetivos ademds de recaudar dinero, consiste en brindarle un valor
emocional a través del incentivo de el regalo de mufiecos elaborados por las madres de los
pacientes de la institucion.

Esta estrategia estard divida en dos tacticas; dar a conocer la institucion y la de sensibliza-
ciébn y recaudaciéon de fondos.




PROCES O

DE BOC ETAJE

3.31. PRIMER NIVEL DE VISUALIZACION

Se inicia la primera etapa de bocetaje partiendo del concep-
to creativo PARTE DE MI, con el que se quiere enfatizar la par-
te humana y caritativa de toda persona. Las ideas principales
para la campafia y la linea grdafica del mismo inicia con bo-
cetos a mano.
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EL CENTRO QUIRURGICO

PEDIATRICO MOORE

SERVICIOS MEDICO
QUIRURGICOS

A NINOS Y NINAS
DE GUATEMALA

QUE NO

TIENEN ACCESO A ELLOS.

ajida,

MI
FUTURO

CENTro QUITUreIco

Durante esta etapa se defi-
nié el Copy “Salud x Salud”
el cual se plantedé que la sa-
lud es algo muy importante
para el grupo objetivo, y la
mayoria de sus actividades
se basan en cuidarla y la de
su familia. Es una forma me-
taférica de decir que dar un
poco de su salud a alguien
que lo necesita y no tiene los
recursos para obtenerla, es
una buena manera de darse
y sentirse bien.

Se decidid¢ para esta campa-
fila el uso de fotografias por
ser el mayor atractivo visual
para el grupo objetivo y darle
mayor realidad a la camana.




3.3.2.PROCESO DE
VALIDACION

Se realizd una etapa de vali-
dacion para conocer la efec-
tividad del material grdafico y
estratégico propuesto, el cual
estd enfocado en que el gru-
po objetivo, personas entre
25 y 40 afios pertenecientes
al nivel socioeconémico Cly
C2,apoyen econdbmicamente
a los servicios brindados por
el Centro Quirurgico Pedidtri-
co Moore y se involucren a la
causa. La validaciéon consistio
en varias etapas, dentro de
las cuales se encuentran la
Autoevaluacion, la validacion
con dos compafieros de clase
pertenecientes al décimo se-
mestre de Disefio Grafico, de
la Universidad de San Carlos,
Focus group con 15 compafie-
ros de clase, Validacién con
profesionales de disefio gra-
fico y la validacion realizada
con el grupo objetivo.

Se tomd en consideracion
cada una de las sugerencias
y recomendaciones de cada
persona entrevistada,emi-
tiendo también, un juicio ba-
sado en el conocimiento y ex-
periencia, respondiendo con
responsabilidad y compro-
miso para conocer la eficacia
del material publicitario.

a) Autoevaluacion

Para evaluar la propuesta
grdfica y de estrategia, en
esta etapa se tomaron en
cuenta aspectos de disefio
grdfico y comunicacion.

Descripcion
Metodoldgica

El proceso de validacién se
llevd a cabo con los siguien-
tes instrumentos:

Técnica: Guién de preguntas
Instrumento: Escala de Likert

La escala de Lickert es una
escala psicométrica comun-
mente utilizada en cuestio-
narios y es la escala de uso
mas amplio en encuestas
para la investigacion. Al res-
ponder a una pregunta de un
cuestionario elaborado con
la técnica de Likert, se espe-
cifica el nivel de acuerdo o
desacuerdo con una declara-
cién (elemento, item o reacti-
vo o pregunta). La escala de
valores es la siguiente:

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
acuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

en des-

Se evaluaron las siguientes
propuestas grdaficas.



BOCETOS
SOMETIDOS A
AUTOEVALUACION

'

Ve EL@@‘\ URGICO
_PEDIATRICO MOORE

»
PEDIATRICO MODRE SERVICIOS MEDICO
Q ICOS
SERVICIOS MEDICO A NINOS Y NINAS
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A NINOS Y NINAS r/
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PROPUESTA 1 PROPUESTA 2

EL CENTRO QUIRURGICO

PEDIATRICO MOORE

SERVICIOS MEDICO
QUIRURGICOS

A NINOS Y NINAS
DE GUATEMALA

EL CENTRO QUIRURGICO

PEDIATRICO MOORE

QUE

TIENEN ACCESO A ELLOS.

SERVICIOS MEDICO
QUIRURGICOS

A NINOS Y NINAS

DE GUATEMALA i Grocias ati, pueds ser como !

EN LA COMPRA DE ESTOS MUNECOS ESTARAS
AYUDANDO A QUE MAS NINOS DE GUATEMALA
PUEDAN MEJORAR SU SALUD A TRAVES DE UNA

TIENEN ACCESO A ELLOS. | OPERACION QUIRURGICA GRATIS.
CENTTO QUITUIGICO CENTTO QUITUIGICO 2 . L] T
PEDIATTICO MOOre PEDIATTICO MOOre PEDIATTICO MOOTE PEDIATTICO MOOTE:

PROPUESTA 3 PROPUESTA 4

En base a disefio anterior se
realizaron los siguientes bo-
cetos para someterlos a Auto
evaluacion. El mufieco que se
presenta no es el real a ven-
derse.




AUTOEVALUACION

PROPUESTAS GRARCAS

ASPECTOS A EVALUAR

- PERTINENCIA 5 4 4 3
n MEMORARBILIDAD 4 3 4 2
FJACION 4 3 4 2
n LEGIBILIDAD 3 3 3 3
CoMPOSICION ViSUAL 3 3 3 2
“ ABSTRACCION 3 2 3 2
ESTILIZACION 3 3 3 2
n DIAGRAMACION 4 3 4 3
n DiseNo TIPOGRARCO 3 3 3 3
- Uso DEL COLOR '

n-

De estas propuestas las que obtuvieron mejor resultado fue-
ron la propuesta 1y 3, ya que se entiende el mensaje de una
manera mdas clara y muestra los elementos de disefio dentro
de la reticula de una manera mas ordenada, ademas se ade-
cuaban mucho mas a la cultura visual del grupo objetivo.

La propuesta uno (1) obtuvo una puntuaciéon de 35/50 y la
propuesta 3 una puntuacion de 34/50 puntos.




b) Segunda Etapa de Validaciéon

En esta etapa se presentaron las dos propuestas con mayor puntaje de la etapa anterior a
dos estudiantes del décimo semestre de la carrera de Disefio Grdfico de la Universidad de
San Carlos, con edades de 22 y 23 afos, residentes en la ciudad capital.

En las propuestas se presentd el copy “Salud x Salud” el cual responde al concepto “Dar es
parte de ti”. Ambas entrevistadas concordaron en que la propuesta no. 1 era la mejor en
cuanto a disefio y composiciéon y seflalaron que en la pieza que correspondia a la tactica
de recaudacion de fondos hacia falta algun mensaje que diera a entender que era un
intercambio, de “salud” entre el observador que generaba una accién y los niflos que
recibirdn la ayuda.

También sugirieron cambiar los colores ya que estos eran muy femeninos y podrian no atraer
la atencion de todo el puUblico deseado.

Con base en todas estas observaciones se realizo la siguiente propuesta.

EL E:u;na Quinlsaico

PEDIATRICO MOORE

BRINDA

SERVICIOS MEDICO
QUIRURGICOS

A NINOS Y NINAS

DE GUATEMALA i i)
COMPRANDO ESTOS MUNECOS ESTARAS
AYUDANDO A QUE MAS NINOS DE
GUATEMALA PUEDAN MEIORAR SU SALUD

TIENEN ACCESO A ELLOS. A TRAVES DE UNA OPERACION

GUIRURGICA.

CeNTTO QUITUICICO
PEDLATTICO MDOFE

PEDIAYICO MOOre




Perfil del Informante:

Esta etapa se llevd a cabo en un focus group en clase con
mas de 15 estudiantes del décimo semestre de la carrera de
Disefio grdafico, con énfasis creativo de la universidad de
San Carlos. Personas entre 18 y 30 afios de edad;
estudiantes universitarios; residentes en la ciudad capital.

Técnica: Focus Group
Instrumento: Guién de preguntas con escala de Likert

Durante esta etapa de validacién se entregé a las personas
presentes unas hojas con la escala de Lickert en dénde de-
bian evaluar de 1 a 5, siendo 1 la nota menor y 5 la mayor,
los siguientes aspectos de disefio: pertinencia,
memorabilidad, comunicacion visual, legibilidad,
estilizacion, diagramacién, disefio tipogrdfico, y wuso
tipografico.

Se obtuvo un promedio de todos las evaluaciones realizadas
y las piezas evaluadas obtuvieron el siguiente resultado:




PERTINENCIA 38
X MEMORARBILIDAD 36
EL Cenmno QuInURGICS
PEDEFIHﬁ BWRE LEGIBILIDAD 4
SERVICIOS MEDICD COMPOSICION VISUAL 4]
QUIDUHGICOS EsTILIZACION 4]
A NINOS Y NINAS
DE GUATEMALA DIAGRAMACION 39
%PMESU.INEg DiseNo TIPOGRARCO 39

@ Uso DEL COLOR 39
CEIMTTTO QULITINGICD
d PEDLATTIOD MOONE
A W o S TOTAL 3].3

PERTINENCIA 35
MEMORABILIDAD 36
LEGIBILIDAD 37
COMPOSICION VISUAL 35
ESTILIZACION 36
DIAGRAMACION 34
COMPRANDO ESTOS MUNECOS ESTARAS
e R o e DiseNo TIPOGRARCO 36
A TRAVES DE UNA OPERACION
GUIRURGICA.
Uso DEL coLor 33

_____ Toa] 22

Para la propuesta grdafica de la tactica para recaudacion de fondos, se concluydé en que dos
elementos del mismo tamafo pesaban mucho dentro de la imagen y no habia un orden je-
rarquico entre ellos.

Dentro de esta etapa también se observd la necesidad de un “call to action” y surgid la nece-
sidad de crear dos propuestas graficas para la tactica de recaudacion de fondos. También
se concluyd que el mensaje de “Salud x Salud” era poco entendible y se decidié cambiar a
“Corazon x Salud™.




En base a esta validacion se realizaron las siguientes propuestas:

NUESTROS SERVICIOS
MEDICO QUIRURGICOS

SON GRATUITOS. A ag [P
NEE ESITAM us INGRESA A LA PAGINA praigricsigrnipd wrsthesapas

AYUDAMDO A OUE MAS NIROS DE GUATEMALA

WWWCORAZONXSALUD.COM BUEDAN MERIBAR SU SALUG & TRAVES DE UNA
- ODERACKSN SURUIEICA

Y ENTERATE DE COMO PODER AYUDAR

L2l 1
ﬂ. FEINATTICD MO
iy PEIHAT T WO R

— PEDEATTICC MOONE:

d) Cuarta etapa de
Validacion

Perfil del Informante:

Esta etapa sellevd a cabo con
especialistas de Disefio Graé-
fico y Publicidad, personas
entre 27 y 60 afos, residen-
tes de la ciudad capital, con
ingresos minimos de cuatro
mil quetzales al mes.

00:01 / 08:36

Técnica: Entrevista personal SRS
y via web

Instrumento: Grabacion de

Video y captura de pantalla.

En esta etapa los especialis-
tas comentaban y realizaban
sugerencias segun su crite-
rio y conocimiento, mientras
eran grabados. Las sugeren-
cias y comentarios de las
personas entrevistadas via
web, fueron guardados a tra- =
vés de capturas de pantallas. (ETRICNNTY)

00:01 / 08:36




En conclusion a los comentarios y sugerencias, se determind que las piezas de la campafa
deben de estar integradas en cuanto a linea grafica y en cuanto a mensaje. También que el
concepto debe hacerse notar en la campafia para que eso le dé un mayor nivel de unidad.

En cuanto a tipografia, se concluyé en que debia existir armonia entre ellas y que el uso de
tipografia en mayusculas puede resultar un poco agresivo para el lector. Se sugirié también
agregar el “call to action” a cada pieza para que pueda tener mayor integridad la campafia
a nivel de comunicacion y respuesta del target.

Se sugirio también evaluar la propuesta de fotografias en cuanto a dar a conocer a la insti-
tucion.

Con base en las conclusiones obtenidas en esta etapa de validacién, se realizaron las
siguientes propuestas:

NUESTROS SERVICIOS

;. X MIMAMI

MEDICO QUIRURGICOS
SON GRATUITOS. DAR ES PARTE DE TI

SIN ACCESO A ELLOS.

ES pApTE DE T| COMPRANDO ESTOS MUNECOS
ESTARAS AYUDANDO A QUE MAS NINOS DE
GUATEMALA MEJOREN SU CALIDAD DE VIDA

NECESITAMOS DE TI A TRAVES DE UNA CIRUGIA.
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CAPITULO

COMPROBACION
DE LA EFICACIA

PROPUESTA
GRAFICA FINAL

FUNDAMENTACION
|







COMPROBACION

DE LA EFICACIA

411 PERFIL DEL INFORMANTE

Esta Ultima etapa de validacién se llevd a cabo con el grupo
objetivo de la campafia. Personas entre 25y 40 afos, residen-
tes de la ciudad capital, con ingresos familiares minimos de
diez mil quetzales al mes.

412. METODOLOGIA UTILIZADA

Técnica: Entrevista personal y via web
Instrumento: Guion de preguntas.

En esta etapa se les presentd la propuesta realizada despu-
pes de la validacion realizada con los profesionales de disefio
grdafico.

Las personas entrevistadas respondian a ciertas preguntas
realizadas segun su criterio, con el fin de evaluar captacion
de mensaje, recorrido visualy aspectos de disefio en cuanto
a su percepcion.

Entrevistas personales.

Ademds de contestar a las preguntas también anotoaban y
sefialaban sus sugerencias.

Entrevistas via web.




En esta etapa de validaciéon, se concluyd que casi el 50%
de los entrevistados comprendid que la campafa se
trata sobre salud y ayuda quirdrgica a nifos, pero no
comprendié o no percibié la solicitud de ayuda
monetaria o no les quedaba claro para quiéen iba
dirigido el dinero. La otra mitad comprendidé que la
campafa se basa en la solicitud de donativos para
cirugias gratuitas para nifios. Comprendieron que se
estd solicitando apoyo econdmico, pero no a todos les
quedd claro como pueden apoyar. Aunque la mayoria
de personas concluyé en qué el mensaje no les
quedaba muy claro, les seria facil de recordar la
campana. Por lo tanto se concluyd en que se necesita
de un mensaje mas claro y directo para que todos
puedan comprender y la campafna sea efectiva.

En cuanto a estrategia respondié al insight del grupo
objetivo ya que todos afirmaron que colaborarian con la
causa a través de la compra del mufieco.

En cuanto a la tipografia, se concluyd que estd bien se-
leccionada ya que la mayoria la lee con facilidad y en-
cuentra dinadmico el manejo de las tipografias. También
se sefiald que deberia haber menos informacion para
que el mensaje llegue con prontitud.

En cuanto a color a la mayoria de los entrevistados no
les parecid atractiva la seleccion de colores, pues
sugiere frialdad y el concepto de dar alegria y vida a
los nifos no parece tener congruencia con el mensaje
transmitido a través del color y lo que se quiere
comunicar. Sugirieron el uso de mas color o de otros
colores que denoten mdas vida.

Con base en estos resultados se llevd a cabo la
siguiente propuesta como propuesta final de campafa:

Brindamos servicios
MEDICO QUIRURGICOS

PARA NINOS Y NINAS
de escasos recursos.

NECESITAMOS TU AYUDAR,,

DOM. 19 JULIO >
PLAZA OBELISCO | 08:00 AM
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CARRERA FAMILIAR,,.

DOM.19 JULIO | 08:00 AM
PLAZA OBELISCO | DONACION:

TICKETS A LA VENTA EN:
L{Ejlfodo:u."\::i QJQQ
tioarespantepen O O @

parte CENTTO QUITTIGICO
e D n B




MI MAMI LO HIZO PARA QUE ME AYUDES Mi MAMI LO HIZO PARA QUE ME AYUDES

i ntercarmbiermos! Infercarmbienmos!
Inscribe a tu familia en la carrera y recibe a Inscribe a tu familia en la carrera y recibe a
cambio un mufieco elaborado por la mami cambio un mufieco elaborado por la mami
de nuestros pacientes. de nuestros pacientes.

DOM.19 JULIO | 08:00 AM DOM.19 JULIO | 08:00 AM

PLAZA OBELISCO | DONACION: PLAZA OBELISCO | DONACION:
TICKETS A LA VENTA EN: TICKETS A LA VENTA EN:
lli:'.,‘l‘odo.‘f::i\'e'! Q.]o@ E;}‘?Jrodon'-;kw.- Q.'Q@
tivapespanTepenO O @ #oapespantenen D @ @
Bindg CENTTO QUITUIGICO  Dide CENTIO QUITTIGICO
s DE T PETIATTICO MOOre i PEDIATTICO MOGIT

Después de realizar esta propuesta y volver a presentar-
la frente el grupo objetivo, se concluyé que las
personas comprendieron que se trataba de wuna
carrera, dénde podian obtener las entradas y coémo
podian colaborar, ademds comprendieron a quién
beneficiard la campafa.

En cuanto a color, a la mayoria de los entrevistados les
parecié atractiva la seleccion de colores, les anima a
ayudar, ya que denota alegria y vida.




PROPUESTA

GRAFICA FINAL

CAMPANA DE SENSIBILIZACION Y RECAUDACION DE
FONDOS “DAR ES PARTE DE TI”

422 ESTRATEGIAS Y TACTICAS

El Centro Quirlrgico Pedidatrico Moore dentro de sus servicios
médico quirdrgicos, también realizan proyectos para poder
hacerse de fondos para poder seguir subsistiendo. Sin em-
bargo la asociacién no es muy conocida dentro de la pobla-
cién guatemalteca.

Este proyecto tiene grandes alcances creativos, se cred una
estrategia a través de la cual se pueda llegar a mds personas
para que adpoyen monetariamente a la institucion.

Como parte de la estrategia se decidid crear una campafia
de recaudacién de fondos para el Centro Quirldrgico Pedia-
trico Moore “Dar es parte de Ti”, consiste en la promocién
de una carrera familiar, cuyos objetivos ademas de recaudar
dinero, consiste en brindarle un valor emocional a través del
incentivo de regalar mufiecos elaborados por las madres de
los pacientes de la institucién.

La campafa esta dirigida a personas comprendida entre las
edades de 25 y 40 afos de edad, con ingresos minimos de
diez mil a veintitrés mil quetzales.

A partir del objetivo general de recaudar fondos, surgio¢ la ne-
cesidad de dar a conocer la institucién, por lo cual la campa-
Aa estadividida en dos partes: 1.Dar a conocer la instituciéon y:
2. Sensibilizacién y recaudacion de fondos. Para cumplir con
ambas se decidio en colaboracion de la institucion la idea de
llegar a los corazones del grupo objetivo y sus gustos, la idea
de realizar una carrera familiar en la cual existiera un vinculo
con los pacientes que el Centro atiende, a través de los mu-
Alecos realizados por las madres de los pacientes.




El Centro Quirlrgico atiende aproximadamente a mas de 50 nifflos por jornada, estos nifios
son acompafados de sus padres, los cuales pasan mas de 8 horas esperando y cuidando a
sus hijos durante consultas pre-operatorias y mas de un dia si el nifio es intervenido quirur-
gicamente.

A partir de la necesidad de recaudar fondos para que mds cirugias se lleven a cabo y de brin-
darle un valor sentimental a la campafa, surgid la idea de “Dar es parte de ti” la cual consiste
en promocionar un mufeco de fieltro elaborado por las madre mientras esperan largas horas
para que a sus hijos les den de alta.

Estos mufecos llevardn una etiqueta en la cual se cuenta una pequefa historia del paciente
y la cirugia a la cual fue sometido y coémo, con la colaboracion de quién compra al
mufAeco, mds nifos tendran la oportunidad de mejorar su calidad de vida a través de esta
ayuda.

La campafa tendrd una duracion de tres meses y medio, la cual estd divida en dos tdcticas.
Dar a conocer la institucion y la recaudacion de fondos. Esta se llevard a cabo durante los
meses de abril a julio. La primera tendrd una duracién de dos meses y la siguiente etapa de
recaudacion de fondos tendrd una duracion de un mes y medio.

La carrera se llevard a cabo, durante el domingo 19 de julio, dia familiar, en la Plaza Obelisco
ubicada en la zona 10 de la ciudad capital, a partir de las 8 horas.
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REVISTA D
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431 IMAGEN

FOTOGRAFIA

Dentro de la campafia, como
imagen principal se utilizaron
fotografias, y la ilustracion
vectorial, para resaltar algu-
nos mensajes y brindarle a la
pieza una composicion mas
armonica. Se decidié utilizar
esta forma de ilustrar ya que
al estudiar al grupo objetivo
a la cual esta dirigida la cam-
pafa, sefalaron que lo que
mas les llama la atencion en
un anuncio, en primera ins-
tancia es la fotografia, ya que
los conecta con una realidad,
y la ilustracién vectorial en
segundo plano.

Las fotografias utilizadas
fueron tomadas dentro del
Centro QuirUrgico Pedidtrico
Moore, y fueron retocadas en
la computadora para brin-
darle un ambiente mas cdli-
do.

Algunas fotografias
aparecen desenfocadas,
para darle realce a los
elementos ubicados sobre
ellas.




ILUSTRACION
VECTORIAL

Como ilustraciéon vectorial

dentro de la campafa se uti-
lizaron las siguientes formas:

Abstraccién de una etiqueta
de ropa, se decidié de esta
manera ya que representa el
trabajo arduo que realizaran
las madres al momento de
coser el mufieco.

Rectdngulo, el cual es utiliza-
do para enfatizar el mensaje
principal.

432. COLOR

Se utilizaron colores vivos, distintos totalmente entre si
para darle a la campafa un ambiente de alegriay a la vez
motivar a las personas a donar. Los colores estdn
presentes en la mayoria de piezas grdaficas, pero se
resaltan mas dentro de las ilustraciones vectoriales. Dentro
de estas ilustraciones los colores estdn superpuestos entre
si, mediante el efecto de capa luz suave, para agregar mas
tonalidades.

Los principales colores son:

R:242 C:2%
G:148 M:40%
B:31 Y100%

K: 0%

R:236 C:1%
G:88 M:81%
B:142 Y14%

K: 0%

C:77%
M:8%
Y:41%
K: 0%

R:131 C:57%
G:75 M:84%
B:157 Y:0%

K: 0%

C:84%
M:83%
Y10%
K: 0%

R:82 C:65%
G:188 M:0%
B:103 Y80%

K: 0%




Se escogid una tipografia perteneciente a la familia de los
palo secos para que pueda ser leida con facilidad, leerse a
distancia y con rapidez en algunos casos. La tipografia selec-
cionada se utiliza tanto en bajas como en altas. Se utiliza en
altas cierta informacién que es de mdas importancia. Se esco-
gid la letra “Quicksand” en su modalidad bold y “Sabado” en
su modalidad regular debido a su legibilidad y formalidad.

También se escogid la letra “olivier” en su modalidad regular,
como tipografia secundaria, para brindarle dinamismo y per-
sonalidad a la campafa.

La tipografia es color azul por efectos de legibilidad y forma-
lidad. Para resaltar textos importantes se utilizé el color ro-
sado fuerte y verde acua. No posee un tamafio en especifico
pues éste varia segun el medio utilizado.

Quicksand Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ab cdefghijklmnihopgrstuvwxyz
1234567890i!'5?”#$%&/()=-+*

SABADO
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
AB CDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXY2Z
1234567890127 #S%&/()==-+"
OQiuier&equar
AécDEFQ}HDJK!;N\NNOfQ&STUVWXVZ

ab cdefghiyklmniopgrstuvwxysy
12345638330 é? " #$2&/()=-+x

Se propuso un modelo para
la elaboracién del mufeco.
Este posee la forma basica
para que sea mas facil de
elaborarlo. Se propuso tanto
el formato para mujer como
para hombre. La tela pro-
puesta fue fieltro por su facil
manejo.

0.0




435. SELECCION DE MEDIOS

Para la realizacién de esta campafa se decidieron los si-
guientes medios, en base a los lugares donde mdas se maneja
el grupo objetivo al cual esta dirigida la campafa.

E-MAILING

El grupo objetivo estd siempre debido a su trabajo, en cons-
tante revisibn de su correo es por eso que se decidid este
medio para hacer llegar el mensaje.

TAMANO

Este tiene una medida de 600 pixeles x 800 pixeles, con el
objetivo de que el mensaje llegue con inmediatez debido a
las rutinas ajetreadas que posee el grupo objetivo. Serdn en-
viados sélo al universo de donantes de la institucién. Se en-
viardn tres E-mailings; el primero, serd enviado para dar a
conocer la carrera, tanto a hombres como a mujeres. Los dos
siguientes serdan segmentados segin sexo, semanas antes de
la carrera para sensibilizar y motivar.

AFICHE
Este se colocardaen las iglesias de religion cristiana dentro de

la ciudad capital y sus alrededores, por ser lugares de gran
afluencia.

TAMANO

Este tendrda una medida doble carta 117 x 17” pulgadas.

SOPORTE

Se imprimird sobre cartoncillo texcote calibre 12, protegido
con filtro UV, para mayor resistencia a cualquier situacion cli-
matica.

800
Pixeles

CARRERA FAMILIAR

DOM. 19 JULIO | 08:00 AM
PLAZA OBELISCO | DONACION:

b o Q188

toarpseanmiomn O O @

) g

600
Pixeles

SOPORTE

El E-mailing serd enviado a
través de la plataforma para
mensajeria por correo “Mail-
chimp”. Ya que por la canti-
dad de personas a quienes
serd enviado, no produce
costo alguno, y entra directo
a la bandeja de entrada del
observador.

MI MAM| LO HIZO PARA QUE ME AYUDES

iInfercambienos' BEIEPE

Inscribe a tu familia en la carrera y recibe a
cambio un mufieco elaborado por la mami
de nuestros pacientes,
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W EEEALTI0 DU
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TRASERA DE BUS

Se ubicaran en las rutas de las principales calles visitadas
por el grupo objetivo, 5 buses con informaciéon de la carrera
en la parte trasera. Siendo éstas las zonas, 7(Calzada Roose-
velt), 10 (Boulevard Los Proceres), 13 (Aereopuerto), 15 (Boule-
vard Vista Hermosa), y 16 (Carretera a El Salvador).

TAMANO

Esta tendra un tamafio de 3 m x 3 m

SOPORTE
Se imprimird sobre vinil adhesivo, por ser el mds resistente

ante los cambios climdaticos. Se instalardn solamente en bu-
ses urbanos (rojos).

REVISTA D
La revista D de Prensa libre llega los dias domingos a los lec-
tores. Es leida por un 45 % de los lectores de Prensa Libre, del

cual el 73% pertenece al grupo objetivo segun el nivel socioe-
condmico y edad correspondiente.

TAMANO

Esta pieza ocupard media pagina, en su orientacion vertical y
tendrd un tamafio de 3.223" x 9.587".

SOPORTE

Se imprimird sobre papel brillante “Electrasoft”.

CARRERA FAMILIAR

DOM.19JULIO | 0800 AM
PLAZA OBELISCO | DONACION:
TIGKETS A L4 VENTA B
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REVISTA CHICOS

La revista Chicos de Prensa libre llega los dias sdbados a los
lectores. Si bien es cierto que esta dirigida para nifios, esta es
leida por un 57 % de los lectores de Prensa Libre, del cual el
35% vive en la capital 32% pertenece al grupo objetivo segin
el nivel socioecondmico y edad correspondiente.

TAMANO

Esta pieza ocupard media pdgina, en su orientacién horizon-
taly tendrd un tamafo de 8.687" x 5.313".

SOPORTE

Se imprimird sobre papel brillante “LWC”.

REVISTA AMIGA

La revista Amiga llega principalmente a mujeres. Es leida por
un 57 % de los lectores de Prensa Libre, del cual el 93% es
mujer, el 44% vive en la capital, el 44% pertenece al gru-
po objetivo segin el nivel socioecondmico y el 55% segUn la
edad correspondiente.

TAMANO

Esta pieza ocupard media pdgina, en su orientacién horizon-
taly tendrd un tamafo de 6.443” x 4.897".

SOPORTE

Se imprimird sobre papel couché calibre 60.

REDES SOCIALES

Se publicard en tres redes sociales, Facebook, Twitter e Insta-
gram. Se planted una estrategia de redes que la cual se cum-
plan las dos tacticas de la campafa de dar a conocer la ins-
titucion y la de sensibilizacion y recaudacion de fondos. Estd
basada en un plan de accién de Social Media. Segun Pablo di
Meglio (2013), en este plan debe existir, para que la pagina o
la campafia tenga éxito, un contenido de valor, un contenido
promocional, un contenido educativo y un contenido creati-
vo. El porcentaje que se le aplique a cada uno depende de la
estrategia planteada.

-
b DARE

S 4

5.313"

4.897"




En este caso el contenido de valor y promocional poseen un 30%, y el contenido educativo y
creativo un 20%. En cada contenido uno se cumple la tactica segun su fecha de publicacion,
y todas las publicaciones irdn acompafadas de imdgenes debido al nivel visual del grupo
objetivo, en un tono casual pero con la seriedad del caso.

Contenido de Valor 50%: Informa al usuario sobre la forma en que puede colaborar apelando
a su voluntad de dar hacia los demds (concepto creativo de la campafia).

AR FETT IRV,

n?

Puedes ayudarnos Puedes ayudarnos

REALIZANDO UNA DONACION MCHBE!\IJDTEcgt-QOVD{UNTARID Puedes ayudarnos
MONETARIA O EN ESPECIES PARA NUESTRAS JORNADAS CORRIENDO LA VOZ
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Contenido Promocional 50%: durante la tactica de dar a conocer a la institucion, informa so-
bre las actividades y la forma en que se trabajo y durante la etapa de recaudacion de fondos,
promueve la participacion en la carrera sin dejar a un lado el vinculo emocional.
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Contenido educativo 20%: Durante la tactica de dar a conocer la institucion brinda conoci-
mientos al usuario para mostrar la magnitud del problema, y durante la tactica de recauda-
cion de fondos, birnda informacién de como poder estar preparado para la carrera.
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Contenido creativo 20%: Realizado Unicamente con el fin de generar interacciones con el
publico, en ambas tacticas.
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TAMANO

Tienen el tamafio estdndar de las publicaciones en redes para que sean facil de visualizar y
no tome mucho tiempo leerlas. El tamafio sugerido es de 405 pixeles x 405 pixeles.




43.6. ACTIVACIONES
PARA EL DIA DEL
EVENTO

Para el dia del evento se rea-
lizaron varios disefios para
darle mayor realce e impor-
tancia, y que las personas
puedan sentir la alegria de
poder ayudar.

DISPLAY PARA COLOCAR
LOS MUNECOS

TAMANO

El display tendrd un tamafo
de 1.5 m de ancho, 1.8 metros
de alturay 0.4 metros de pro-
fundidad.

SOPORTE

El disefio serd impreso sobre
vinil adhesivo y se montara
sobre una plataforma de clo-
ropast, ya que es resistente
ante cualquier actividad cli-
matica.
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EMPAQUE PARA EL MUNECO

El mufieco serd presentado para su venta dentro de un em-
paque el cual consiste en una bolsa de celofan transparente,
sellada por la parte de arriba con un cartoncillo engrapado a
la bolsa. Ademds el mufieco serd puesto en venta con una eti-
queta que cuente la historia de quién lo hizo para agregarle
mds personalidad.

TAMANO
La bolsa tendrd una capacidad para 12 libras, y el cartoncillo
que llevard en la parte superior, tiene un tamafo de 10.7" x

4”. La etiqueta tendrd una media de 2 pulgadas x 2
pulgadas cerrada y 4” x 2” abierta.

SOPORTE

La bolsa serd de celofdn para mayor resistencia. El cartoncillo
superior seraimpreso en papel texcote calibre 12, al igual que
la etiqueta.

LETRERO DE CAMPANA
Se colocard un letrero para darle vista a la carrera.

TAMANO

Tendrd un tamafio de 1.20 m?2

SOPORTE

Impresion en vinil adhesivo, sobre una plataforma de cloro-
plast.

MIMAM LO HiZor
DAGA GUE ME AYUDRS

S3ANAY 3W 3NO Vivd
OZIH OTINVIN IN

MI MAMI LO HIZO 4
PARA QUE ME AYUDES

FETRATTT) MOATE

10.7"

0 G

) vano |

A X MI MAMI

W1 20m

1.20m



LETREROS INFORMATI-
VOS

Se colocardn letreros en la
plaza para brindarle infor-
macion a las personas sobre
la institucién y el proyecto al
cual estan apoyando.

TAMANO

Tendrdn un tamano de Tm x
1.8m

SOPORTE

Impresion en vinil adhesivo,
sobre una plataforma de clo-
roplast.

MANTA PARA STAND

Habrda seis mesas, por lo tan-
to se realizardn seis mantas
para colocar al frente. Una de
ellas con el logo de la cam-
pafia y otra con el logo de la
institucion. Las otras cuatro
serdn para colocar los logos
de los posibles patrocinado-
res.

TAMANO
1.75 m x 0.75 m.
SOPORTE

Impreso sobre lona vinilica
con ojetes para sujetar.

180cm

£ Cenno Moose”

En @l Cantro Quirdrgice Padidirico
Meare brindames sarvicies médico
guirirgicos a nifias y nifias de Gua-
temala que no tlenan occess @
ellos, en coloboracién con equipos
de especialision axlrenjeres y na-
cionales para brindar estos servi-
eies.

Las cirugias son sin coste algene al
igual que ks consullas pra y post
quirtrgicas realizadas en nuestro
Canira,

Tem

180cm

NECESITAMOS TU AYUDA

“DAR ES PARTE DE TI™ @& un
progecta que surgld o parlir de la
necasidad de bBrindar ayuda cada
ver mds a nifies que necesite de
uvna atencidn quirdrgica.

Puedes aywdor comprande wna
balsa de viveres y demarks a
nuesire centro o bien comprando
une de las mufiacos que las modres
do nuesires poclontes realizaron
para apoyar a la cavsa.

TITT (TN,
PRI P S0

Tem

CENTTo QUH’UI'GICO
PEDIATTICO MOOI'E

ASOCIACION MOOTE DE GUATEMALA

1.75m

.75m



PLAYERA

Se entregardn playeras para
que las personas que asistan
a la carrera.

TAMANO

De las tallas de la XS a la 2XL

SOPORTE

Playeras de algoddon con se-
rigrafia.

MANTAS PARA LAS
VALLAS DE DIVISION

Se colocardn mantas sobre
las vallas de divisiéon con los
logos de los patrocinadores y
entidades responsables, im-
presas sobre vinil con ojetes
para sujetar.

ARCO DE LLEGADA

Este se colocard en la linea
de llegada/salida.

PEILITTICO MOONE

PEINITTICN MOOTE
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CONCLUSIONES

La salud es uno de los principales pilares de la sociedad, y
en Guatemala mdas del 50% de la poblacion no tiene
acceso a servicios médicos y quirurgicos. Invertir en
fortificar la salud es de suma importancia y compromiso de
todos, sobre todo si ésta se va deteriorando en los nifios, ya
que ellos son el futuro de toda sociedad.

En Guatemala existen varias asociaciones no lucrativas que
velan por el bienestar de la sociedad guatemalteca,
enfocdndose principalmente en las personas de escasos
recursos, éstas se sostienen a base de donaciones ya sea
de procedencia nacional o internacional. Muchas veces
estas donaciones no alcanzan para sufragar todos los
gastos que como institucion se requieren. Es por eso que
hace mas de 40 afios surgid el Fundraising que se basa en
una serie de técnicas para incrementar los fondos en una
asociacion, valiéndose de conocimientos de marketing y pu-
blicidad.

Una de las técnicas mas eficaces del fundraisng, es la de rea-
lizar un “Acto Social” en el cual, las donaciones lleguen de
manera inmediata, por lo tanto, después de realizar los
estudios necesarios y de analizar aspectos propios de la
fundacion en cuestion, se llega a la conclusiéon que el Acto
Social que permite obtener los fondos requeridos por la
misma consiste en realizar una carrera familiar que, no soélo
responde a la técnica antes mencionada, sino que, es
acorde a los gustos del grupo objetivo. Ademas la idea de
entregar un mufieco elaborado por las madres de los
pacientes del Centro QuirUrgico Pedidtrico Moore, a cambio
de la inscripcion del donante a la carrera, le agrega un
valor sentimental y responde ante el insight representado
por las familias.

Los medios seleccionados responden a las actividades dia-
rias y a los entornos en los cuales se maneja el grupo ob-
jetivo, llegando a ellos de manera rapida y objetiva. Fueron
diseficdos con base en los gustos y niveles de visualizacion
del grupo objetivo.




En conclusién, realizar una estrategia bien cimentada, para
que las actividades propuestas sean efectivas y de
provecho es de suma importancia, ya que la mayoria de
asociaciones no lucrativas no poseen el presupuesto
necesario para invertirlo en una campafia masiva de
sensibilizacion y de recaudacion de fondos; razén por la
cual se decidio¢ realizar un media kit para ser presentado a
posibles patrocinadores y en el cual ellos, apoyen
economicamente a cambio de aparecer en la publicidad
de la estrategia de campafa para la asociacion y de esta
manera reducir costos.




RECOMENDACIONES

Utilizar con mayor frecuencia las redes sociales, valiéndose
de los cuatro tipos de publicaciones necesarias para hacer
que éstas sean efectivas y cumplan su funcién, de informar y
captar a un mayor numero de personas y estén mas entera-
das, entren en sintonia con la institucion y de esta manera
sientan el deseo de apoyar, ya sea con donaciones o siendo
parte del voluntariado para las jornadas.

Invertir en propuestas para campafas de recaudacion de
fondos anualmente y utilizar una parte de los fondos recau-
dados para financiar este tipo de actividades a futuro.

Utilizar cada una de las piezas de disefio debidamente para
que puedan llegar de manera directa al grupo objetivo y
buscar siempre la manera de crear alianzas con pequefas
empresas para que pueda patrocinar el evento dentro de las
publicaciones de sus redes sociales.

Organizar el tiempo, tanto personal como de la organiza-
cion para realizar cada etapa del proyecto para llevar una
coordinacion adecuada y poder realizar las observaciones o
sugerencias en cuanto a marketing, disefio y estrategias en
pro del proyecto.




LECCIONES

APRENDIDAS

Al momento de identificar un problema de comunicacion, ya
sea dentro de una asociaciéon que vele por el bienestar de
una sociedad en particular, o bien, de un producto que desea
ser lanzado al mercado, es importante realizar un exhaustivo
trabajo de investigacion, para poder definir de manera
precisa las causas y efectos del mismo y poder encontrarle
una solucién efectiva.

Para conocer al grupo objetivo resulta ser mucho mdas
efectiva la investigacion cualitativa, ya que para realizar un
efectivo trabajo de comunicacién y disefio, debe responder
ante una necesidad o alguna caracteristica en comun entre
el grupo objetivo, las cuales sélo se pueden definir a traveés
del didlogo con estas personas y a través de la
observacion, ambas herramientas de la investigaciéon cua-
litativa.

Cuando una estrategia de comunicacion o de disefio grafico
responden a un concepto creativo, que se ha definido a
través de un insight, los resultados obtenidos serdan los
deseados, y la comunicaciéon serd efectiva.

Las técnicas que plantea el fundraising al momento de rea-
lizar alguna estrategia de captacion de fondos, precisan de
mucho estudio y deben ser utilizadas con mucha precision.
Dentro de las mas efectivas se encuentran la técnica del even-
to social y la solicitud de donaciones cara a cara.




LINEAMIENTOS PARA LA

PUESTA EN PRACTICA

Miércoles Jueves | Viernes Miércoles | Jueves nes Jueves Viernes
15 23 1 4 13 14 22 25 28 29

09:002.m.
*PIEZA 1 *PIEZA L1 *PIEZA 6 PIEZA 17 PIEZA2 PIEZA 12 *PIEZA 7 PIEZA 18 PIEZA 13 *PIEZA 19
11:00a.m.
12:00 p.m.
01:00 p.m
PIEZA 18 *PIEZA 19
0z00pm- PIEZAG PIEZA L7 - PIEZA7 -

03:00 p.m.

04:00 p.m.
05:00 p.m.
06:00 p.m.

*PIEZA L PIEZA2
07:00 p.m.

R
JUNIO 2015 - CAPANA DAR ES PARTE DE Tl - USO DE REDES

Miércoles Jueves Viernes Lunes Miércoles
3 11 12 15 13

09:00 a.m.

*PIEZA 3 *PIEZA 14 *PIEZA 8 PIEZA 14 PIEZA 2
10:00 a.m.

11:00 a.m.

12:00 p.m.
01:00 p.m.

02:00 p.m. PIEZA 8 PIEZA14 [

03:00 p.m.

04:00 p.m.
05:00 p.m.
06:00 p.m.

*PIEZA 3 PIEZA 2

07:00 p.m.




JUNIO/JULIO 2015 - CAPANA DAR ES PARTE DE TI - USO DE REDES

Miércoles Jueves Lunes Viernes Miércoles Jueves Lunes Viernes Sabado
24 25 29 3 8 9 13 17 18
09:00 a.m. N
*PIEZA 4 *PIEZA 15 *PIEZA 20 PIEZA 9 PIEZA 5 PIEZA 16 PIEZA 21 *PIEZA 10 PIEZA 22
10:00 a.m. -
11:00 a.m.
12:00 p.m.
01:00 p.m.
02:00 p.m. PIEZA20 || PIEZA S PiEza21 NN *PIEZA 10
03:00 p.m.
04:00 p.m.
05:00 p.m.
06:00 p.m.
*PIEZA 4 PIEZAS PIEZA 22
07:00 p.m.
ACTIVIDAD OBJETIVO CUANDO DONDE MATERIALES PRESUPUESTO
1 | Desarrollo del Dar a conocer la A partir del 1 de En las tres redes Piezas graficas digitales con una
plan de accion de | institucién, y la abril al 18 de Julio sociales mas medida estandar de 405 pixeles
social media en carrera a través de de 2015. (Las utilizadas por el por 405 pixeles.
cumplimiento de | redes sociales, fechas de grupo objetivo.
la estrategia. generando un publicacién de cada | Facebook, twitter e Q.0.00
vinculo mas fuerte material aparecen Instagram. a
con el grupo objetivo | en el calendario
através de una siguiente).
interaccidn continua
con él.
2 | Publicidad Generar mas likes en | Like a la pagina: Facebook Piezas graficas digitales con una
pagada en la pagina 'y medida estandar de 405 pixeles Q. 7.00 x dia
Facebook publicaciones 1. Dellal15 por 405 pixeles
’ lizad de abril. ’ (46 dias)
realizadas, y mayor 2. Del15al31
cantidad dT de mayo.
ersonas al evento
pers 3. Del20de Q.322.00
realizado. junio al 5
de julio.
Asistencia al
Q. 7.00 x dia
evento:
5 dias
1. 15 dejunio ( )
2. 25dejunio
3. 1ldejulio
4. 5dejulio Q.35.00
5. 15dejulio
Anuncio de Q.7.00 x dia
publicaciones




Anuncio de
publicaciones
realizadas en la
fanpage en base
a la estrategia de
comunicacion:

1. 23a26de
abril Q. 7.00 x dia
2. 11al4 de
mayo (32 dias)
3. 12a1l5de
junio
4. 15a1l6de Q.224.00
junio
5. 25a28de
junio
6. 29de junio
al 1 de julio
7. 3 al6de
julio
8. 13 all6de
julio
3 | Carrera para Hacerse de fondos Domingo 19 de Sede en la Plaza Producto | Bolsa Q.020.00 c/u
recaudacién de para continuar con Julio. Obelisco y carrera (Mufieco) .
. 4 . Cantidad: 1000
fondos. los servicios médico en la avenida
quirurgicos y al Reforma. Q.200.00
mismo tiempo -
sensibilizar a Ia Cartoncillo Q. 1.35.00 c/u
poblacién a través Cantidad: 1000
Display para producto. Q.770.00
Cantidad: 1
Vallzf\ de division para personas Q.1500.00
corriendo.
Cantidad: 1
Arco en linea de salida y de llegada Q.1500.00
Cantidad: 1
Mantas vinilicas para Stand Q.100.00 c/u
Cantidad: 6
Q.600.00
Bolsas para refaccion
Cantidad: 1000
Banners informativos Q.350.00 c/u
Cantidad: 4
Q. 1,400.00
Mesas para stand Q.45c/u
Cantidad: 6
Q.270.00
Sillas Q. 25.00la

docena




CUADRO DE MEDIOS

MEDIO CANTIDAD PRECIO UNITARIO TIEMPO DISTRIBUCION/UBICACION TOTAL
Del 15 de abril al 18
de Julio.
16 2 publicaciones
REDES SOCIALES 22 publicaciones con 0.0.00 por semana, los dias FACEBOOK, TWITTER e Q.0.00
imagenes. o lunes, miércoles, INSTAGRAM e
jueves y viernes.
Alas 10, 14,y 19
horas.
FACEBOOK 16 distribuidas , Del 1 de abril al 16 Pagina de Inicio y columna
.7.00 d .581.00
(PAGADO) durante 83 dias. Q pordia de julio. derecha del usuario. Q
o, Domingo 7 de junio . . .
REVISTA D 1 Publicacion Q.6.600.00 Circulacion Nacional Q.6.600.00
de 2015.
Circulacion Nacional por
Miéreoles 24 d suscriptores.
REVISTA AMIGA 1 Publicacién Q.6400.00 iercoles 24 de , Q.6400.00
junio de 2015 85% capital
15% interior
REVISTA CHICOS 1 Publicacion Q.8500.00 Sdbado 11 de Julio Circulacion Nacional Q.8500.00
3 Meses
Circulacion en las zonas 7,
TRASERA DE BUS 5 Q.1600.00 Del 18 de abril al 8 10,13, 15 y 16. Q.8000.00
de julio
AFICHES 1000 ,Ql.lO Del 15 de junio al18 Colocados en las diferentes Q.1110.00

de julio

iglesias catdlicas y




CUADRO DE PRESUPUESTO

PRODUCTO

DESCRIPCION DEL
PRODUCTO

PRECIO DE
DISENO

PRECIO DE
REPRODUCCION

LUGAR DE
REPRODUCCION

Empaque
de
Muieco

Cartoncillo Cantidad:

1000

Q. 1.35
c/u

Q.1350.00

Q.1355.00

Q. 2915.00

Display de Producto.

Q.970.00

Valla de
division

Alquiler Cantidad:

8

Arco de linea de llegada.

Mantas vinilicas
para Stand

Banners Cantidad:

Informativos a

Se colocara una
valla para separar
a las personas
que estan
participando en la
carrera de las que
no. Poseeran una
manta vinilica con
logos de
patrocinadores.

Estos presentaran
informacién.  Se
sostendran en
una base Roll up

Q.1500.00

Sports &
Marketing

Q.1500.00

Q.1000.00 Q.500.00

Q.50.00 Q.350.00  Q.1400.00

Sports $ Marketing

SERVINSA

Q.850.00

Q3850.00

Q.1500.00

Q.610.00

Q.1750.00




Mesas para Cantidad:

stand
6

Sillas para Cantidad:

ersonal
& 2 docenas (24)

Toldo 6m x 9m

1000 Stickers
para bolsas de
refaccion.

Cantidad:
20 Stickers por
hoja.
50 hojas de papel

adhesivo.

Playeras para Cantidad:

corredores
1000

Cantidad: 3

Trasera de Bus Cantidad: 5

Anuncios para Revista Cantidad:
revista D
1
Media Pagina Revista Cantidad:
Chicos
1
Revista Cantidad
Amiga
& 1

Publicacién de
redes.

Imagenes para

publicaciones en
redes sociales.

Publicaciones

Cantidad: pagadas.

22
Cantidad: 32 dias

Promocidn del
evento

Se utilizaran para
inscribir a mas
personas y hacer
entrega de sus
articulos.

SE utilizaran para
ubicar al personal
que de
informacion.

Se colocard un
toldo para cubrir
el evento en la
Plaza obelisco.

SE colocaran en
las  bolsas de
refaccion.

Se brindaran
playeras para las
personas inscritas.

Se utilizara para
hacer llegar la
campafia al
universo de
donantes de la
Se colocaran en
buses urbanos
(Rojos).

Se pautard en las
principales
revistas leidas a
nivel  capitalino.
Cada uno posee
medidas %
disposicion en el
plano, distintas
segun el formato
de cada revista.

Estas  imagenes
seran publicadas
en las redes
sociales como
complemento de
campafia. Tienen
un formato
estandar de 405
pixeles x 405
pixeles.

Q.200.00

Q.100.00

Q.70.00

Q.270.00 Artex 2002

Q.25.00
c/docena

Q.50.00 Artex 2002

Q.675.00 Artex 2002 Q.675.00

DG Print

Q.3.00
c/hoja

Q.150.00 Q.151.00

Q.25.00
c/u

Q.20,000.00 Nevimar Q.25,020.00

Q.20.00
Q.8200.00

Plataforma de E-
mailng:
Mailchimp.

Q.8,000.00

Q.6600.00 Prensa Libre. Q.6700.00
Q.8500.00 Q.8600.00
Q.6400.00 Q.6500.00
Q.0.00 Facebook, Twitter
e Instagram.
Q.7.00 por Q.224.00 Facebook. Q.224.00
dia
Q.7.00 por Q.35.00
dia




Ticket para el Se vendaran las | Q.20.00 Q.1.20 ¢/u | Q.1200.00 | Puntos de venta Q.1220.00
evento Lentradas a la L en Todoticket, asi

o carrera por medio como la pagina Q.4000.00
S de Todoticket. Web.
Seran  entradas
con tres codos,
uno se obtendra
para intercambiar
por la playera, y
otro al finalizar
para intercambiar Q.5220.00
por el muieco. -

CUADRO DE MEDIA KITS PARA PATROCINADORES

TIPO DE PATROCINADOR MEDIOS EN LOS QUE APARECERA PRECIO

Playera, revistas, valla de divisidn, Arco,

ORO
trasera, manta en mesa de stand

Q. 20,000.00

PLATA Revistas, traseras de bus, valla de divisién. 0.15,000.00
manta en mesa de stand

BRONCE Traseras de bus, afiche, valla de division, 0.10,000.00
manta.

COBRE Afiche, valla de division, manta. Q.8000.00
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GLOSARIO

BOCETO: un boceto o es-

bozo es un dibujo hecho de
forma esquemdtica y sin
preocuparse de los detalles
o terminaciones para repre-
sentar una idea, un lugar, una
persona, un aparato o cual-
quier cosa en general.

©

CAMPANA DE
SENSIBILIZACION:

Campafia de comunicacion
que permite analizar algiun
problema social, con el fin de
ponerlo en discusion y modi-
ficarlo.

CLOROPLAST: Lamina

de polipropileno corrugado,
cubierta por dos paredes. A
temperaturas regulares, los
aceites, solventes y aguan
no tienen ningun efecto, per-
mitiendo su uso en exterior,
ademds de contar con la gran
ventaja de poder ser impresa
en impresoras de cama plana
de tintas Solventes, Ecosol-
ventes, Latex y UV.

CONCEPTO CREATIVO:

ldea en la cual se basan las
estrategias de comunicacion
y/o disefio. Mensaje que cap-
ta la atencién, llegan a los
consumidores en los mensa-
jes de comunicacion, buscan-
do captarlos y despertarles
alguna emocién.

CULTURA VISUAL: La cul-

tura visual se interesa por los
acontecimientos visuales, en
los que el consumidor busca
la informacién, el significado
o el placer conectados con la
tecnologia visual.

\E

E-MAILING: Método

marketing directo que utiliza
el correo electronico como
medio de comunicacién co-
mercial para enviar mensa-
jes a una audiencia.

de

L4

ILUSTRACION
VECTORIAL:

Imagen di-

gital formada por objetos
geomeétricos independientes
(segmentos, poligonos, ar-

cos, etc.), cada uno de ellos
definido por distintos atribu-
tos matemdaticos de forma,

de posicion, de color, etc.

INSIGHT
PUBLICITARIO: un pen-

samiento que implica el des-
cubrimiento de una nueva
organizacion perceptiva con
respecto a un problema, re-
flejaondo una nueva compren-
sion del mismo.

My

MAILCHIMP: Plataforma

en internet para enviar co-
rreos masivos con fines pu-
blicitarios.

MARKETING: Conjunto de

técnicas y estudios que tie-
nen como objeto mejorar la
comercializacion de un pro-
ducto o servicio.

MORBILIDAD: Proporcion

de personas que enferman
en un lugar durante un pe-
riodo de tiempo determinado
en relacion con la poblacion
total de ese lugar.



©

NIVELES
SOCIOECONOMICOS:

Medida total econdmica y
sociolégica combinada de la
preparacion laboral de una
persona y de la posicidon eco-
némica y social individual o
familiar en relacién a otras
personas, basada en sus in-
gresos, educacion, y empleo.

0,

ORGANIZACION NO
GUBERNAMENTAL: -Tam-

bién conocida como ONG- es
una organizacion constitui-
da con intereses culturales,
educativos, deportivos, de
servicio social, de asistencia,
beneficencia, promocion y
desarrollo econdmico y so-
cial, sin fines de lucro. Tiene
patrimonio propio provenien-
te de recursos nacionales o
internacionales y personali-
dad juridicial propia, distin-
ta de la de sus asociados, al
momento de ser inscrita en
el registro correspondiente.
Su organizacion y funciona-
miento se rige por sus esta-
tutos, las disposiciones de la
ley especificay demas dispo-
siciones juridicas de caracter
ordinario.

ORGANIZACION NO
LUCRATIVA: : Entidad CcCuyo

fin no es la consecucidon de
un beneficio econdmico sino
que principalmente persigue
una finalidad social

y/o altruista y/o humanitaria
y/o comunitaria. Este tipo de
instituciones por lo general
se financian gracias a ayudas
y donaciones derivadas de
personas fisicas, empresas, e
instituciones y organizacio-
nes de todo tipo.

\P

PROCESO DE
BOCETAJE: serie de boce-

tos realizados con el fin de
llegar a una propuesta final.

©

SOCIAL MEDIA: Conjunto

de soportes que permiten en-
lazar informacion a través de
Internet y que conforman re-
des sociales y comunidades
virtuales.

T4

TARGET: Publico objetivo.

Es decir, las personas a las
que estd dirigido un produc-
to, servicio, disefio o un men-
sdje de comunicacion.

U

UNIVERSO DE
DONANTES: Miembros de

la organizacién, contribuyen-
tes/donantes (pasados y pre-
sentes), voluntarios, personas
con intereses afines, o perso-
nas que participen de alguna
manera en una organizacion
no lucrativa.




ANEXQOS

GUION DE PREGUNTAS UTILIZADO PARA LA CONSTRUCCION DEL PERFIL
GRAFICO DEL CONSUMIDOR.
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MATRIZ DE LICKERT PROPORCIONADA POR EL PROFESOR UTILIZADA
PARA LA AUTOEVALUACION DE PROPUESTAS GRAFICAS
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MATRIZ DE LICKERT PROPORCIONADA UTILIZADA PARA LA
EVALUACION EN FOCUS GROUP CON COMPANEROS DEL DECIMO
SEMESTRE DE LA CARRERA DE DISENO GRAFICO, ENFASIS CREATIVO Y
EN ENTREVISTAS CON PROFESIONALES DE DISENO GRAFICO.
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COTIZACIONES

SEQIERAFIA Y DEPORTES

Nombre:
Empresa:
Direccion:
CANTIDAD DESCRIPCION

bAadecdd &N Tzla Haylelong

loalg  ssublivaadcy

Canfidad en letras:




INDUSTRIA EDITORIAL GUATEMALTECA, SOCIEDAD ANONIMA

INDEGUA, S.A.
LIBRERIA'Y PAPELERIA LOS ALPES

12 calle “A” 10-51 Z.18 Colonia Atlintida @ Tel./Fax: (502) 22581258
Guatemala, Guatemala, C.A.

Guatemala, 22 de octubre de 2014

Maria Andrea Tovar:

Le saludo cordialmente. A continuacion se detalla la cotizacion del trabajo de impresion solicitado:

1000 Tapaderas de empaques
Medidas: 10.75” x 4” con ciza
Impresas a full color en cartoncillo texcote Precio Unitario Total
Con barniz U.V. Q. 1.35 Q. 1,350.00

1000 Etiquetas circulares
Medidas: 2” x 2” (cerrado), 2” x 4” (abierto)
Impresas a full color en cartoncillo texcote, cizado y troquelado Precio Unitario Total
Con barniz U.V. Q. 1.15 Q. 1,150.00

En espera de poderle servir.

Julio Letran
Agente de Ventas

Transformando Guatemala, a través de la educacion.




T

| material vinil cortados a tamano 1.00* 2.00 metros
2 Banner Opgén B con estructura impresas a full eolor tiro en | Q700.00
| material vini cortados a thmafio 0.80* 2.00 matros
1  Mueble de corroplast de 4 mm impreso a full color en material 0 770.00
vinil adhesivo ( segin imagen en planos )
1 Eknhpi':bﬂlnmrunhﬁtﬂtdmimremarulmhrﬂm 01 350.00
en material vinil adhesivo ( segin imagen en planos )

IMPORTANTE

tm:ﬂ:huph:hm

El arte digital lo proporciona el cliente.

Forma de pago 50% anticipo y 50% contra entrega.







Y TRICENTENARIA Arquitectura

Universidad de San Carlos de G " rersidad de San Carlos de Gualemala

US AC " Facultad e

Arquitecto

Byron Alfredo Rabe Rendén

Decano

Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatemala

Seior Decano:

Por este medio hago constar que he leido y revisado el Proyecto de
Graduacién, previo a conferirsele el titulo de Licenciada en Disefio Gréfico, con
énfasis en Disefio Editorial, de la estudiante MARIA ANDREA TOVAR ALVA,
carné 201016529, titulado ““DAR ES PARTE DE TI” CAMPANA DE
SENSIBILIZACION PARA LA RECAUDACION DE FONDOS DEL CENTRO
QUIRURGICO PEDIATRICO MOORE?”.

Dicho trabajo ha sido corregido en el aspecto ortografico, sintactico y estilo
académico; por lo anterior, la Facultad tiene la potestad de disponer del documento
como considere pertinente.

Extiendo la presente constancia en una hoja con los membretes de la Universidad
de San Carlos de Guatemala y de la Facultad de Arquitectura, a los once dias de
marzo de dos mil quince.

Agradeciendo su atencién, me suscribo con las muestras de mi alta estima,

Atentamente,

(i, Cuis EuardoEscobar Hemindsz

COL. No. 45" ,%mm Lic. L-oiST

ar Hernandez
COLEGIO DE H

& Personal 16861

Colegiddo Activo 4; 509



@USAC Aiquitectura

Universidad de San Carios de Guatemala

““DAR ES PARTE DE TI” CAMPANA DE SENSIBILIZACION PARA LA RECAUDACION
DE FONDOS DEL CENTRO QUIRURGICO PEDIATRICO MOORE”

Proyecto de Graduacién desarrollado por:
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iy AWM Aods
Licda. Margayita Tobar Arriola Lic. Luls Gustave Jurado Duacte
imprimase:

“ID Y ENSENAD A TODOS”
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Ard. Byron Alfredo Rabe Renddn
Decano






