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RESUMEN
EJECUTIVO

Con el uso de la tecnologia la forma de desarrollar una
campaia ha cambiado, ya que el medio de publicidad
impreso ha quedado atras, las personas buscan infor-
marse a través de medios sociales, facebook es una de
las plataformas en linea més utilizadas actualmente se-
guida de instagram,twitter, youtube etc. Pero a partir de
esto los disefladores graficos debemos de saber que el
desarrollar contenido innovadory llamativo es clave para
lograr llegar a la audiencia desea y lograr asi impulsar un
servicio, producto é marca. A través de la estrategia crea-
tiva, se desarrollé un proyecto que utiliza medios digita-
les para facilitar el traslado de informacién y promover
el uso del “Catélogo de Regalos,” como medio de dona-
cién principal dentro de la asociacion Casa del Alfarero.



INTRODUCCION

Guatemala vive una desigualdad de clases sociales,
-cuya diferencia es muy evidente.

Segun Bolanos (2015), el 59.3% de la poblacién se en-
cuentra en condiciones de pobreza y el 23.4% en la po-
breza extrema; se destaca que el 1% mas rico de la po-
blacién tiene un ingreso igual a la suma de los ingresos
del 40% més pobre.

Debido a la desigualdad que exist, se limita el desarro-
llo humano. Los pueblos indigenas y las mujeres son los
grupos identificados como los que mas injusticias y pri-
vaciones a lo largo de su vida. Méas del 80% de la pobla-
cién indigena vive en condiciones de pobreza.

El indice de Pobreza Multidimensional ("IPM"), informa
que existe una serie de privaciones que afecta a las per-
sonas en tres dimensiones fundamentales: el estandar
de vida, la educacién y la salud; medidas propuestas a
partir de diez indicadores especificos. A nivel de pais, la

dimensién con maés privaciones es la correspondiente a

los ingresos econémicos, ya que, el 76% de las personas
no cuentan con los recursos necesarios para cubrir el
costo de la canasta basica de bienes y servicios. En el
caso de la salud, el 73% de la poblacién no tiene acceso
a algun tipo de seguro para atender sus padecimientos,
lo que se combina con condiciones precarias de sanea-
miento y vivienda. En el &mbito de la educacién aun hay
grandes retos ya que, aproximadamente seis de cada
diez adultos no cuentan con estudios primarios y uno de
cada cinco ninos esta en riesgo de no concluir la prima-

ria.

A lo largo del tiempo en Guatemala se han creado orga-
nizaciones sin fines de lucro que se dedican a ayudar a
los sectores més pobres del pais., Sin embargo, esto solo
se puede lograr muchas veces por medio de la recauda-
cién de donaciones que se realizan a través de diferentes
actividades que las asociaciones o fundaciones realizan .
Por ejemplo: eventos benéficos, rifas y ventas, etc.

Con los avances actuales en la tecnologia, se ha logrado
que la recaudacion de fondos llegue a mas personas y lu-
gares a través de sitios web y plataformas que se dedican
a apoyar a personas necesitadas. Aunque el donar en
linea ya ha sido implementado en varios paises desde

hace muchos anos. Guatemala recientemente se estd



aplicando. No obstante debido a la situacion de inse-
guridad y corrupcion que existen en el pais este méto-
do no ha tenido una aceptacion inmediata de parte de
los usuarios.

Casa de Alfarero, (asociacién que se dedica a apoyar a
familias en pobreza extrema), en conjunto con un pro-
gramador voluntario, desarrollaron en el 2017, un sitio
web que permite realizar donaciones en linea., En este
el usuario que ingrese a la pagina puede escoger uno
de los servicios que Casa del Alfarero brinda para el de-
sarrollo y empoderamiento de las familias que viven en
condicién de pobreza en Guatemala. Mediante una fun-
cién llamada "Catédlogo de Regalos". Sin embargo, por
la situacién de inseguridad web, no ha llegado a tener
la popularidad deseada. Idealmente, si Casa del Alfarero
mejora la aceptacion de parte de los usuarios, se logra-
ré un mejor alcance., Por lo tanto, se incrementaran las
donaciones y esto permitird que Casa del Alfarero siga
apoyando a las familias necesitadas.

Durante diciembre del 2017 y enero del 2018, se obtu-
vo registros sobre donaciones realizadas a través del ca-
tédlogo de regalos, en los cuales se lograron contabilizar
alrededor de 90 personas., De esta manera se puede
percibir que a través de una comunicacion efectiva se
alcanzaran futuros usuarios que utilicen el catdlogo de

regalos como medio de donacién principal.
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1. Familiarizacion con el Cliente



1.FAMILIARIZACION
CON EL CLIENTE

La Asociacién Casa del Alfarero es una asociacién cristia-
na que fue fundada hace 30 afos por dos Guatemalte-
cas quienes se dieron cuenta de la extrema pobreza que
existe en el relleno sanitario de la zona 3 en la ciudad de
Guatemala.

Adiferencia de las organizaciones que se ocupan simple-
mente de la pobreza econémica o fisica, La Asociacion
Casa del Alfarero busca el desarrollo integral a través
de cinco programas dentro de sus centros comunita-
rios: Desarrollo Familiar, Educacion, Salud y Nutricién,
Micro-Empresa y Desarrollo Comunitario. De una trans-
formacién fisica y mental a una transformacion espiritual,
desean empoderar a las personas en pobreza en todo
Guatemala y realizar cambios significativos en sus vidas y
sus comunidades.

"Casa del Alfarero es una asociacién transparente que
muestran abiertamente cémo se estan utilizando los
recursos. A través de una buena organizacion y trabajo
duro, procuran que la mayor cantidad de los recursos va-
yan a los programas y servicios." Ademas de tener como

meta el combatir la pobreza totalmente también ven im-
portante el que los guatemaltecos tengan relaciones sa-
ludables con otros asi como una relacién saludable con
Dios, ya que saben que muchas personas al verse en
situaciones dificiles pierden la fe. Casa del Alfarero les
muestra que a través de la gracia de Dios ellos pueden
apoyarlos y brindarles toda la ayuda que necesitan. Han
sido reconocidos por organizaciones como: Club Rotario
de Guatemala, Avon Centroamérica, Naciones Unidas y
por la organizacion internacional del trabajo.

Segun Rivas, (2018), el grupo objetivo de la Asociacién
se dividen en 3 distintos segmentos los cuales abarcan
desde jovenes adultos de entre 18-35 afos, adultos de
35 a 50 afos y adultos mayores de 50 afios en adelante,
estos tres segmentes incluyen a personas de nivel medio
- medio alto, independientes que cuentan con un ingre-
so econdmico fijo y con la capacidad de poder manejar

sus ingresos monetarios libremente.

Actualmente en Guatemala son muchas las instituciones
que ayudan a los nifios y sus familias en estado de po-
breza, pero no todos poseen la misma misién que es lo-
grar un desarrollo econémico y reforzar una relaciéon con

Dios.



Empresa

Segun la pagina oficial de Casa del alfarero (s.f.). La
Asociacién surgié cuando dos Guatemaltecas llamadas
Lisbeth y Gladys fueron al relleno sanitario y se dieron
cuenta de la extrema pobreza que existe en el pais por
ello decidieron dejar su profesién y su trabajo para hacer
crecer el ministerio, todos pensaron que estaban locas.
Dos mujeres no podian estar trabajando en el basure-
ro de la ciudad. En 1991, Casa del Alfarero se convirtiod
en una organizaciéon legalmente constituida, basando su
nombre en el pasaje de Jeremias 18:1-6. A la fecha Casa
del Alfarero sigue siendo liderada por guatemaltecos y
continta creciendo con el apoyo de voluntarios y donan-
tes nacionales e internacionales.

Trabajan Con Tesoros
Ellos le llaman Tesoros a las personas con las que traba-
jan, porque son determinadas, trabajadoras, esforzadas,
valientes, creadas a imagen y semejanza de Dios. Para
Diosy para ellos, son sus Tesoros.

Al trabajar con los tesoros la organizacién ha podido ver
como los nifios crecen se convierten en profesionales y
logran salir de la pobreza, han podido identificar que la
pobreza no es solo un problema econdmico, es mucho

peor , es por ello que han identificado ocho formas de

pobreza que se refuerzan mutuamente.

Formas de pobreza
Pobreza Espiritual: La mayoria de las personas en condi-
cién de pobreza no tiene una relacion personal con Dios

o el conocimiento que son maravillosamente creados

por El.
Pobreza Intelectual: La mayoria no tiene acceso al cono-
cimiento o tecnologia. Ellos creen que son basura, inuti-

les y tontos.

Pobreza Afectiva: Para muchos, la violencia es simple-
mente una forma de vivir. Viven fuera del amory viven en

el odio, amargura , baja autoestima y egoismo.

Pobreza de Voluntad: Muchos son esclavos de sustancias
o abusos sexuales. Les falta la voluntad o el estimulo para

cambiar.

Pobreza Fisica: Desnutricidon, duras condiciones de tra-
bajo y no tener acceso a servicios de salud es normal.



Pobreza Solidaridad: Para muchos, "estoy solo" es una
frase muy comun. Las personas se sienten aisladas, no
solo dentro de su familia sino también dentro de la co-

munidad.

Pobreza Civica: Liderazgo, cooperacion, y colaboracion
en la comunidad simplemente no es parte de la cultura.

Pobreza Econdmica: Las personas en estado de pobreza
tienen un ingreso menor a Q450.00 al mes.

Creando un cambio Perdurable: La mayoria de las orga-
nizaciones se enfocan en una sola area, salud, educacién
o econdmica. Casa del Alfarero brinda cinco programas
integrales a través de los centros comunitarios: Desarro-
llo Familiar, Educacién, Salud y Nutricion, Micro-Empresa
y Desarrollo Comunitario. La transformacién se da a un
nivel fisico, intelectual y espiritual, empoderamiento asi
a las personas en condicidon de pobreza en Guatemala
logrando realizar cambios perdurables en su vida, comu-

nidad y nacion.

Desarrollando una comunidad
Desarrollo Familiar: Su enfoque es re-conectar a la fami-
lia en unidad ensefidndoles a como amarse y apoyarse

entre ellos. Ensefniamos como comunicarse de manera
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eficaz el uno con el otro, utilizando palabras con amory

amabilidad.

Educacion: brindan equipo de manera integral la vida de
los Tesoros desde primaria hasta la universidad.

No solo damos ensefianzas académicas sino también les
ensefamos los valores y principios cristianos. Buscamos
maneras de mejorar el aspecto cognitivo y emocional de
los nifios a través de diversas actividades.

Salud y Nutricién: Brindan atencién médica a los Teso-
ros, tratamos diversas enfermedades y los apoyamos
cuando padecen de enfermedades crénicas. A la vez, los
educamos en la prevencién de diversas enfermedades.
Proveemos comidas nutritivas que les ayudan a alcanzar

el peso y talla ideal.



Micro-Empresa: Dan recursos financieros y formacion a
duefos de pequeios negocios; empoderandolos para
hacer crecer su negocio y asi mejorar su calidad de vida
y la de sus familias.

Desarrollo Comunitario: Promueven la participacion y
colaboracién de la comunidad al buscar soluciones para
sus problemas; a través de la implementacion de proyec-
tos comunitarios- infraestructura, equipamiento y evan-
gelistero. Entrenamos a lideres comunitarios para desa-
rrollar su propia comunidad.

11

Cliente

Casa del Alfarero (s.f.), Cuenta que la organizacion empe-
z6 beneficiando a la comunidad del relleno sanitario en
la ciudad de Guatemala, pero en los Ultimos cinco afios
han comenzado proyectos pilotos en otras regiones de
Guatemala para replicar su modelo de centro comuni-
tario en otras comunidades en condiciones de pobreza.
Entre los lugares en donde trabaja Casa del Alfarero se

encuentran:

e Ciudad de Guatemala en el relleno sanitario de la
zona 3, cuenta con 3 centros comunitarios.

e Chimaltenango Colinas de San Andrés, San Andrés
ltzapa, Cantén Los Palmares, Acatenango.

e En el pueblo de Chillani , se encuentra realizando
aun un proyecto piloto.

* Quetzaltenango en el Basurero de Quetzaltenango,
Cantén y Chuicaraco;.

e Totonicapéan , Basurero de Totonicapan.

e Quiche, Sacapulas

e ElProgeso, El Remolino, El Jicaro.

e Zacapa, Los Palmares, Arco, Oregana.

e Quiquimula, Basurero de Chiquimula, Marafional,
cuenta con 4 Centros Comunitarios.

Actualmente Asociacion Casa del Alfarero ain se en-



cuentra en busqueda de nuevas formas de ayudar a
estas comunidades en pobreza por eso en el afio 2017
decidieron lanzar el Catédlogo de Regalos, la cual es una
nueva forma de brindar apoyo a estas familias por medio
de distintos Kit que incluyen atencién médica, Almuerzos
nutritivos, viveres de emergencias etc. Las cuales apoya-
ran a los nifios, sus familias y de esta manera se lograra
cumplir de forma més efectiva la meta de la Asociacién
Casa del Alfarero.

12



Competencias

A continuaciéon se presentan una serie de instituciones
las cuales comparten la misién y vision de Casa del Alfa-
rero (Un desarrollo en la sociedad), asi como la manera
en la que trabajan para recaudar donaciones. Es por ello
que se han seleccionado las siguientes fundaciones.

13




FuNnDAaL

Por un mundo mo.s humono

i — N

Fuente:http://www.fundal.org.gt/uploads/1/7/5/6/17564173/7383868_orig.jpg

Fundal

FUNDAL - Fundacién Guatemalteca para nifos con Sor-
do-ceguera Alex (s.f), nos informa que Fundal esté dedi-
cada a las personas con sordo-ceguera y discapacidad
multiple, han sido reconocidos nacional e internacional-
mente como un centro de capacitacion y su labor motiva
también a desarrollar actividades de sensibilizacion. Ob-
tiene sus recursos por medio de donaciones y activida-
des de recaudacién de fondos.

A través de los Centros Educativos en Guatemala, Quet-
zaltenango y Huehuetenango, por medio del programa
de apoyo para el interior de del pais, se orienta a los es-

tudiantes y a sus familias en el aprendizaje de activida-
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des que, sin la vista y el oido, parecerian imposibles de
realizar; utilizando el tacto y el resto de sus sentidos para
crear herramientas de comunicacién que les permitan al-

canzar su maximo potencial e independencia.

Al igual que Casa del Alfarero Fundal es una fundacién
solida que cuenta con distintos maneras de recaudar
donaciones, son muy activos en sus redes sociales y
siempre realizan distintas publicaciones que incentiven

a apoyarlos.



Good Neighbors

Fuente:https://s3-eu-west-1.amazonaws.com/infogram-particles-700/mdawg_1370988072.jpg

Good Neighbors

Goodneighbors.org.gt (s.f.), Informa que es una organi-
zacidon no-gubernamental internacional de ayuda huma-
nitaria y desarrollo fundada en 1,997 en Corea del Sur,
contando con presencia en 34 paises de campo alrede-
dor del mundo. GNI recibié un Estatus Consultivo Gene-
ral con el Consejo Econdmico y Social de las Naciones
Unidas.

Promueven el desarrollo sostenible de las comunidades,
a través de Proyectos de Desarrollo Comunitario (CDP).
Cuentan con un sistema de apadrinamiento, programas

de empoderamiento, capacitacién a los padres de fami-
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liay comunidades; asi como asesoria y apoyo en proyec-
tos de generacion de ingresos.

Poseen proyectos de Desarrollo comunitario en donde
se puede apreciar las distintas maneras en las cuales
ayudan a las comunidades en pobreza. En su estilo de
disefno al igual que Casa de Alfarero se puede apreciar
que hacen uso de iconografia para mostrar sus distintos
programas, explicar su modo de ayuda y los resultados
adquiridos, poseen una linea gréfica limpia y ordenada.

Ya que es una organizacién internacional ya establecida
en Guatemala posee una gran cantidad de socios y Alia-
das entre los cuales encontramos: WFP, Organizacion
Panamericana de la Salud, Organizacién Mundial de la
Salud, Nuestro Mundo, Pandas Céfe, Calzado de la To-
rre, Cafe Condesa , Last Minute, Helados Sarita, Kimber-
ly-Clark, Telus, Mayaprin, Intecap. etc.



Sindrome
de Down
Nagarlke 72fe .

www.fundacionmargaritatejada.org

Margarita Tejada

Al igual que Casa del Alfarero, Margarita Tejada es una
fundacién con compromiso social. Poseen un desarrollo
humano para personas con Sindrome de Down por lo
cual, los programas que ofrecen son para las personas
con este sindrome desde los quince dias de nacidos has-

ta la edad adulta de acuerdo a sus necesidades.

Fundacionmargaritatejada.org (s.f.), Comenta que en
este ambito y para responder de manera sustantiva a las
necesidades y caracteristicas de la poblacién guatemal-
teca con este sindrome la Fundacién Margarita Tejada
para Nifos con Sindrome de Down se une al esfuerzo
colectivo y aporta su experiencia adquirida en el campo

de la salud y la educacién especial con la implementa-
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cién del proyecto Rutas de Oportunidad y Progreso, a
través de programas de salud, educativos y soporte so-
cial continlio, asi como programas de sensibilizacidn,
asegurando el acceso a una verdadera inclusién escolar,

social y laboral.

Margarita Tejada se conoce por la cantidad de ayuda
que recibe, ademés es una de las fundaciones mas co-
nocidas en Guatemalay por lo tanto en cada campana o
programa nuevo que lanzan logran un gran éxito ya que
han logrado manejar de forma correcta su estrategia
de recaudacién de fondos y han logrado establecerse
dentro de las fundaciones més conocidas y apoyadas de
Guatemala.

Margarita Tejada no solo se preocupa de ayudar a que
los nifos con Sindrome de Down sean incluidos den-
tro de la sociedad sino que también los convierten en
personas independientes y capaces de poder laborary
valerse por si mismo al igual que Casa del Alfarero sus
diferentes programas se enfocan en el desarrollo huma-
no y en cada campanfa que realizan mantienen su linea
graficay logran que exista una armonia entre sus paletas
de colores y elementos graficos.



N
WINGS®

WINGSGUATE.ORG

Fuente: http://www.wingsguate.org/es/

Wings (WINGSGUATE.ORG)

Wings Guatemala (s.f.), informa que Wings, es una clini-
ca ubicada en Antigua Guatemala que tiene como prio-
ridad no solo servir a la comunidad de baja ingresos
que incluyen a la poblaciéon rural e indigena en Gua-
temala, sino que también ofrecer informacidn y servi-
cios de salud reproductiva a la poblacion en general.
Se manejan por medio de donaciones que los ayuden
a apoyar el trabajo que realizan.

Han impactado muchas vidas ya que segun su pagina
Wings (s.f). Educaron y asesoraron a 244,103 mujeres,
hombres y jovenes en la planificacion familiar, han exa-
minado a 54,472 mujeres para poder detectar si tenian
cancer cervical. Han evitado que 235,168 embarazos
no deseados y finalmente han evitado 1,336 muertes
infantiles y 86 muertes maternas.
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Cuentan con Regalos Wings en el cual se encuentran
collares que se venden en lineay cuya compra ayuda a
la recaudacién de donaciones.

WING€&

WINGSGUATEORG

QUIENESSOMOS ©  NUESTROTRABAIO ©  INVOLUCRATE~  DONAR~  BLOG  CONTACTO Il

Regalos WINGS

Haz un regalo muy especial a un ser querido jy apoya el trabajo de ALAS!

Colgante de Jade “WINGS” hecho por la Casa del Jade, Antigua
Guatemala

Un hermoso colgante de plata con el logotipo icénico de WINGS
Guatemala combinado con el jade jadeita guatemalteco, hecho a
mano con los materiales de la més alta calidad, se puede encontrar
en verde Jaguar y tonos de lavanda.

*Cadena no incluida

Precio: $39

iPerfecto regalo de navidad, cumpleafios o dia de la madre!
Pide el tuyo AQUI.

http://www.wingsguate.org/es/donate/#inkinddonation

Al igual que La Asociacion Casa del Alfarero cuentan
con distintas estrategias que ayudan a recaudar dona-
ciones y también estan implementando las compras en
linea para recaudar dinero que ayude a que la clinica

puede seguir funcionando.



Posicionamiento

Segun un reporte anual actualmente la asociacién cuen-
ta con 3 centros comunitarios, con 54 graduados en di-
versificado y de la Universidad, 16,800 personas reci-
bieron atencién médica, 237 casas de block, han dado
370,000 almuerzos y refacciones, han ayudado con 996
préstamos. Han sido reconocidos por organizaciones
como la ONU (Organizacién de las Naciones Unidad) y
Club Rotario de Guatemala. Actualmente Casa del Alfa-
rero cuenta con un plan estratégico en el cual el benefi-
ciario primario son nifos y jovenes, representan a traves
de las distintas piezas de diseno ya que en la mayoria
la imagen principal son los nifios y esto ha logrado que
los donadores se sientan mas incentivados a donar.

El catdlogo de regalos no solo se encuentra activo en
Guatemala sino también en Estados Unidos y se ha lo-
grado ver que ha sido de mayor éxito internacionalmen-
te, ya que se estima que se recauda mas de $30,000
dolares al ano solo de ingreso por el catdlogo de rega-
los, a diferencia de Guatemala aln estan en proceso de
informar y que la personas se animen a utilizar el Cata-
logo de Regalos como medio de donaciodn.

La campana sobre el Catdlogo de Regalos en Guate-
mala inicio la Ultima semana de noviembre en el afio
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2017 y en el mes de diciembre se tuvo un resultado de
80 personas quienes realizaron su donativo en linea.
Aunque se tuvieron resultados favorables aun se tiene
como meta en lograr recaudar un monto similar al que
se maneja internacionalmente y es por ello que la cam-

pafia continla incentivando a las personas.

Reto de diseno

Debido a la inseguridad y corrupcién que existe en la
poblacion Guatemalteca hay temor departe de los
usuarios en utilizar un servicio web para donar por la
incertidumbre de a donde irdn a parar sus donaciones.

Es por ello que se debe de disefar piezas que logren
difundir el mensaje sobre el catdlogo de regalos que
logren informar sobre el uso del catdlogo y la manera
en la cual impactaran la vida de las familias necesitadas.



Medicidn del Exito

Actualmente la Asociacién Casa del Alfarero cuentan
con herramientas las cuales les permite ver las visitas
que recibe su pagina web asi como el alcance de la
campana digital, es por ello que tras lanzar la campana
obtuvieron datos respecto a las piezas lanzadas en las
redes sociales y se concluyé que hubo 8.477 personas
alcanzadas en donde el 72.6% fueron mujeres mientras
que el 27.4 % hombres entre las edad de 24-35 anos,
también se pudo observar la interaccién que se tuvo el
cual fue de 785 interacciones.

Actualmente alrededor de 90 personas han utilizado el
catdlogo de regalos, se espera que este nimero se du-
plique y logré alcanzar un incremento igual o mejor al
que se obtiene internacionalmente que son alrededor
de $30,000 dolares anuales y asi poder ayudar a mas
de 500 familias.

Plan de Programa

Ser realizarad publicidad digital cual estard efectuando-
ce durante dos meses a partir del 1 de agosto. Se inicia-
réa publicando posty mailings y posteriormente el video
animado, también durante la campana el banner para
facebook estard publicado asi como la pieza lading
page estard situada dentro de la pagina web durante el
tiempo que dure la publicidad digital.

Fase Mantenimiento Aplicacion

Post para redes sociales 2 post por semana

Mailing 1 mailing por

semana

Vid I Primera semana de
ideo online campaha

Banner Durante la campafia

Landing page

Durante la campana




Presupuesto

La asociacion posee un gasto limite de Q7,000.00,
ya que el aho anterior (2017), se gasté alrededor de
Q14,000.00 para dar a conocer el Catdlogo de regalos
a través de una campana informativa, este ano(2018) la
Asociacion Casa del Alfarero desea gastar menos de la
mitad y asi poder recuperar la inversion del afo pasado.
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2. Comprension y Definicion
del problema



2. COMPRENSION O
DEFINICION DEL PROBLEMA

La Asociacién Casa del Alfarero, es una fundacién que, ayuda

a comunidades en condiciones de pobreza en Guatemala. En
el 2017, lanzé una herramienta web llamada "Catalogo de Re-
galos" con laintencién de recaudar donaciones. Sin embargo,
este servicio web no cuenta con una comunicacidon efectiva,
que sensibilice y motive a que jovenes adultos guatemalte-
cos,entre 24-35 afnos, realicen donaciones en linea.
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3. Objetivos



3. OBJETIVOS

Desarrollar una estrategia publicitaria que sensibilice
e incentive a los jovenes adultos guatemaltecos de
24 a 35 afos a utilizar la herramienta web para reali-

zar las donaciones.
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4. Marco de Referencia



4. MR: MARCO DE
REFERENCIA

4.1 Informacion del cliente

4.1.1 Asociacidn Casa del Alfarero

fuente:https://alfarero.org.gt/

Contacto de Asociacion Casa del Alfarero

Direcciéon: 29 Calle 7-42 zona 3, Guatemala City, Guatemala
América Central 01003

Teléfono: 2498-5000

Sitio: alfarero.org.gt/

Contacto del Proyecto

Gerente de Marketing Nacional e Internacional Asociacion
Casa del Alfarero : Rogelio Rivas

correo: rogeliorivas@alfarero.org.gt
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Segun la pagina oficial de Casa del Alfarero (s.f.), Casa
del Alfarero es una organizacién Cristiana se encuentra
en 29 calle 7-42 zona 3, Ciudad de Guatemala, fue fun-
dada por dos guatemaltecas que fueron inspiradas a to-
mar accién a través de su experiencia, trabajando con la
extrema pobreza en el Relleno Sanitario de la zona 3 en
la ciudad de Guatemala. Por 30 aflos hemos caminado
junto a las familias y comunidades en pobreza para de-
sarrollar relaciones a largo plazo y centros comunitarios.
A diferencia de las organizaciones que se ocupan sim-
plemente de la pobreza econdmica o fisica, buscan el
desarrollo integral a través de cinco programas dentro
de sus centros comunitarios: Desarrollo Familiar, Educa-
cién, Salud y Nutricién, Micro-Empresa y Desarrollo Co-
munitario. De una transformacién fisica y mental a una
transformacién espiritual, queremos empoderar a las
personas en pobreza en todo Guatemala y realizar cam-
bios significativos en sus vidas y sus comunidades. En
Casa del Alfarero, miden el éxito en términos de relacio-
nes, no solamente con nuimeros y estadisticas. Su meta
es ver a los guatemaltecos tener relaciones saludables

con otros y mas importante, una relacién sana con Dios.



4.1.2.Vision

Que cada nifio y joven beneficiado a través de su re-
lacién personal con Dios, alcance el grado de madu-
rez para continuar su desarrollo integral y contribuya a
combatir

la pobreza, siendo influencia en su propia familia, co-
munidad y nacion.

5.1.3 Mision

Promover una relacién personal con Dios por medio

de Jesucristo y programas de desarrollo integral.
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4.2 Antecedentes graficos

A través de un cuadro conceptual, se realizé una guia
de observacién sobre las piezas que maneja Casa del
Alfarero actualmente. (ver anexo1).

Tema: Expansion

Grupo objetivo: Jovenes-adultos

Propdsito de comunicacién: Dar a conocer como la
asociacién Casa del Alfarero ha logrado ayudar a fami-
lias de otros Municipios

Pieza: Volante
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iz St iy sor g s
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LLEVANDO EL MODEL DE TRABAJD EN LA LUCHA CONTRA LA POBREZA A TODA GUATEMALA
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oot el b e Con
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e 4ﬁ
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fFuente: Asociacion Casa del Alfarero
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Significado Denotativo de la pieza

Pieza publicitaria que da a conocer los lugares en don-
de la asociacién ayuda, actualmente. Posee un disefo
ordenado, hace uso eso de fotografias que refuerzan el
tema. Ademas, las ilustraciones se utilizan como apoyo
topico y hacen uso de reticula de tres columnas para
mantener un orden visual; y de esta manera, compren-

der mejor cada segmento de la pieza.

Significado Connotativo (figurado)

Volante informativo duplex, que posee contenido so-
bre el tema. En la parte delantera se encuentran foto-
grafias de personas que reciben los donativos; utilizan
un mapa de Guatemala para especificar los puntos de
ayuda de la asociaciéon. En la parte trasera explican el
temay hacen uso de una fotografia y de una ilustracion.



Tema: Estrategia 3-1-3

Grupo objetivo: Jévenes-adultos

Propdsito de comunicacién: Informar la implementa-
cion estratégica que utilizan para poner en accién su
ayuda en las comunidades necesitadas.

Pieza: Folleto informativo
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Entendiendo la Pobreza
EN GUATEMALA 2 DE CADA 3
NINOS Y JOVENES VIVEN EN

ESTRATEGIA
S S5 > ~ CONDICION DE POBREZA

Lo nifems y s pobiisa o s i,
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pars elos, jParo hay ezparanzat buz.l tiene
pesisnms ncmsitan s o m....m-. -

unperiartan s

rsnau.g it vida para concoe cbims la
pabrezn sincta & los nivos y javenes en Guatemals:
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i
]
:
5
:;
i
2|
:
8
§

+ Fcasadet Atarers « W pcasanttarcenct + [0 cosadeiattarsract +
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Fuente: Asociacién Casa del Alfarero
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TRANSFORMAR | IMPACTAR
PROCESO DE GENERAR UN
TRANSFORMACION CAMBIO GRADUAL
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Fuente: Asociacion Casa del Alfarero

Significado Denotativo de la pieza

Pieza informativa que muestra contenido puntual sobre
su estrategia de apoyo hacia las familias necesitadas.
Significado Connotativo (figurado)

Material informativo sobre la estrategia que utiliza la
asociacién para poder combatir la pobreza, haciendo
uso de fotografias encerradas en diamantes e ilustracio-
nes ubicadas en posiciones que representen el tema. El
color que mas predomina es el naranja y para el texto
se hace uso de color negro, por lo que los titulos resal-
tan y son mas llamativos.



Tema: Catédlogo de Regalos

Grupo objetivo: Jévenes-adultos

Propdsito de comunicacién: Dar a conocer los distintos
paquetes de ayuda que ofrece el catédlogo de regalos
asi como, mostrar quienes son los beneficiarios.

Pieza: Folleto informativo
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Significado Denotativo de la pieza

Folleto informativo que muestra diferentes opciones las
cuales el donante puede escoger para realizar su apor-
te. Cada fotografia representa una ayuda y hace uso
deiconos que refuerzan la informacion, también posee
tres tonos de colores que se utilizan a lo largo del ma-
terial.

Connotativo (figurado)

Material que muestra las distintas maneras en las cuales
las personas pueden ayudar. Existe una saturacién de
informacidn y colores, lo que dificulta poner atencién y
entender el contenido.

Es un material poco llamativo y no se logra diferenciar si
es un folleto informativo o un catalogo.



Tema: Catdlogo de Regalos

Grupo objetivo: De 18 a 65 afios en adelante

Propdsito de comunicacion: Funciona como un medio

- AUN
de donacidn en linea en el cual los usuarios pueden

escoger uno de los servicios que Casa del alfarero brin- > NGOS PIA LS COMUNDDADES.

. . . DEL RELLENO SANITARIO Y £L .
da para poder ayudar las familias en condiciones de INTERIOR DEL PATS
pobreza.

Pieza: Se encuentra situada dentro del sitio web de la AL QMDA S
asociacion Casa del Alfarero.

<> REGALOS PARA LAS COMUNIDADES <>

N DEL RELLEND SANHARIOY ] .
(TR cosmgttarero o wmom mescesosmse | soosemte oo ” carro INTERIOR DEL PATS
<& O
IQUE ES £L CATALOGO DE REGALOS?
T0 PUEDES LLEVAR ALEGRCA E TMPACTAR L4 VIDA DE UN NIRO Y SU o L e o b .

FAMILLA POR MEDIO DEL CATALOGO EN 3 MODALIDADES
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Resultados de Guia de observacion

Se realizo una encuesta (ver anexo 1) en la cual se ob-
servé que la herramienta web posee una estructura
jerarquica. Esta hace uso de iconos, fotografias e ilus-
traciones que apoyan el contenido., Ademas la herra-
mienta web es de carécter informativo y posee un estilo
dindmico ya que, su funcion es que las personas donen
a través de la eleccién de uno de los servicios que Casa
del Alfarero ofrece para poder brindar apoyo a las fami-

lias en condiciones de pobreza.
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4.2.1 Antecedentes gréficos de la
campana Catalogo de Regalos

En el ano 2017 la asociacién Casa del Alfarero lanzé
una campana publicitaria para dar a conocer su nueva
forma de donacidn en linea llamada: Catdlogo de Re-
galos., La campana se dividié en 3 fases: Expectativa,
lanzamiento y mantenimiento. El objetivo principal era
que, el grupo objetivo conocieran la existencia del Ca-
tédlogo de Regalos, -asi como su funcién, forma de uso,

entre otros.

Para determinar su funcionalidad gréfica, tanto de as-
pectos positivos como negativos de las piezas de la
campanfa se realizdé una guia de observacién (ver ane-
x01.1);en el cual se evaltan diferentes aspectos técni-

cos de las piezas.
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Isotipo

CATALOGO DE REGALQS

La asociacién no poseia de una identidad gréfica (iso-
tipo) que representard al Catadlogo de regalos, por ello
en el 2017 se desarrollé un isotipo. Este posee un solo
tono en azul que le brinda uniformidad, ademas es uno
de los colores institucionales de la asociacién; cuenta
con una forma anéloga la cual trasmite la idea de apo-

yar a través de un regalo.

La tipografia posee el mismo tono de color, para que
exista un mismo peso visual y uniformidad, aunque se
podria aplicar variedad de colores que le daria un enfo-

que mas dinamico.



Material informativo
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El material impreso que se manejé para la campafa
contiene la informacién sobre el significado del cata-
logo de regalos, ademés transmite asi su forma de uso
y modalidades. Posee un tipo de troquel, en el cual la
persona que abra el material tendra la sensacién que
destapa un regalo. Esto le brinda mas interactividad al
material.

Se apoya la informacién a través de fotografias e ilustra-
ciones, las cuales representan el tema.

Esta pieza se utilizé para la fase de mantenimiento de

la campana.
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Video informativo

CATALOGO DE REGALOS

P~ I

A QUIENEs Bevertcuel o

El regalos ue t decidas dar sera
de bene icio para los ninos y
jovenes que viven en condiciones

E de pobreza en Guatemala

Con el fin de que las personas se informaran de

PARA M[\S INFORMA(ION una forma mas directa, se realizé un video infor-
TU APOYO [ONT[\UANOS mativo en el cual los usuarios de Facebook o You-

S IMPORTAN.{[ 2472_4321 Tube De esta manera podran reproducir el video

las veces que deseen y al mismo tiempo, al estar

Ingresa a E Un mes después recibirar
scoge lo que deseas
alfarero.org.gt/catalogo u: :;p%rctteagg Ic:\r’vlugat&;eugnaalo
amilia en pobreza

€ AP O VD

\(mw(,on GALUS%‘

ii@}
%\%

regalos@alfarero.org.gt

en medios sociales, se convierte en una pieza que
puede llegar atener mayor alcance. De esta ma-
nera, se puede informar a mas personas, a través
de este medio. El video posee imégenes de los
ninos beneficiados, asi como, ilustraciones que
apoyan la informacién. Esta pieza se utilizé para
la fase de mantenimiento de la campana.
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Post para redes sociales

Se generaron una serie de post, los cuales estuvieron <> @‘mﬂiﬁﬂ““’ « NUDAR ALPOJIMO

5 URA FORMAA DESERYTR A D05+
involucrados en las tres fases de la campafia (expectati- DES%JUH?.['JNANU[‘-‘M(}HMAIJHU[H,&RL'[}NTRMMUBREM DEE[UEARUIH"EBF\JI}&UNU[VA

; imi (0 TE PIERDAS DE NUESTRAS REDES SOCTALES Y CONOCE v

va, lanzamiento y mantenimiento). dtlo it FORMADE JPOVARNDS
Para la fase de Expectativa se realizaron GIF que, se pu- A OB
blicarian en Facebook para generan movimiento den- O —
tro de las redes sociales., Ademés posts que a través de R
frases generan expectativa sobre el catdlogo de regalos (TR osegatpsoreo

D oy S
P - b A D L - DESCUBLEUNANUEVA FOLMA MUY PHONTOCONOCEUS UNANUEVA ORMA
ﬁ ﬁ ﬁ ﬁ ﬁ ﬁ i S "L
MANTENTE ATENTO
I ANUESTIAS [SFERMU
. HEDESSOCTALES PABA
MAS TNFORMACTON
f casa dal atzras
[G)casodeiastaramat
(l j:\c.u;n del Alfarero

MUY PRONTO CONOCERAS

EuwmE [PHRALD i

UNANUEVA FORMA DEDONAR

Asociacion Guatemalteca
Casa del Alfarero

ngresa a rega
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Se desarrollaron post para la fase de expectativa en la

cual se muestra e informa sobre el catédlogo de regalos.

TEPRESENTAMDS UNIA BIUEVA FOTMA DE
 RYUDARNGS A LUCHAL CONTRA

' LATOBREZA
TNFORMATE SOREEL

3
CATILOGODE
REGALDS

1 HAL TUDONATIVD

-’.“_t:'"-l:nmdtwmrw
L

MO FUNCTONA EL
11060 DE REGALOS!

L LAIALUGU T VL) VANERA!
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[ATﬁEUGé[IE TEGALD
DB

Y
[ATALDGO DE
BEGALOS
QUERAS DECTDTOO CEDER TUS REGALDS E TMVITALDS
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INGIESANDD A
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U ATUDA £5 TMPDRTANTE
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CELEBRA UNA FECHA ESPECTAL TNDTCANDO A TUS AMEGOS Y FAMTLTARES
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TEPRESENTAMUS UNA NUEVA FORIMA DE
AYUDARNDS A LUCHAR CONTEA
LA PORREZA

INFOMMATE SOBRE EL

(ATILOGODE
REGALDS

THAL TU DOMATIVO

o

C‘t‘l "Casa del Alfarero
’ Aypoeiin

Para el desarrollo de los post de la campana, se
mantuvo la linea gréfica. Asi como, los elementos
gréficos que, en la mayoria de las piezas existe
jerarquia de textos a través de los tamafos y el

color.



Se desarrollaron post para la fase de mantenimiento, en
el cual se incentiva a los usuarios a utilizar el catdlogo
de regalos como medio de donacién.

MANERAS EN LAS CUALES
SEUTILIZAEL CATALOGO DE REGALDS

DAR UN REGALO ESPECFTCO

Ingresa a

<pe> @0 NFMERD.DN GUCLD ]
Escoge el regalo y has el donativo
T _ C

/ [‘3‘3

BENDICEAUNA FAMIL
e\ POMELA DONANDD
UNHEGALO CON AMDR

Ingresa a
regalos@alfarero.org.gt

Ingress
regalos@aliarera.org. gt

Un mes después recibiras un breve reporte
de como til regalo a impactado la vida de
una familia

JAUN NO CONOCES
EL CATALOGO DE
REGALOS!

FORREL A

Ingrasa a
regalos@alfarerc.org.gt
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Mailings
Los mailing tuvieron presencia en las 3 fases de la cam-
pafa, fueron utilizados como medio informativo y pro-
movieron el uso del catdlogo de regalos.

- Moy & >

D[S[UIIR[UNANUEVMDRMA DELUCHAR CONTRA LA PORREZA (ONOCERAS UNA NUEVA
NO TE PIERDAS DE NUESTRAS REDES SOCTALES ¥ (ONOCE <> FORMADE APOYAR
(OMO PODRAS AYUDARNOS ; ;
PARA MAS INFORMACIGN CONSULTA
NUESTRAS REDES SOCTALES
f Casa del Alfarero
CasadelAlfareraGt

Cusu del Alfarero
Asociacién

\/ AHORA PODRAS AYUDAR DEUNA NUEVA FORMA
CONOCE UNANUEVA FURMA DEAPOYAR ?\/ @ 6\

CONOCEELCATALOGODE
[MMUGU DEREGALOS

REGALOS Y APOYA
ft;\ asa def Alfarero

f Casa del Alfarero

(O) CasadelAlfareroGt

Ingresa a waw.alfarero.org. gr/catalego l:nsad m" R

Casa del Alfarero
ﬁ CasadelAlfareroGt
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APUYANUS INGRESANDO A
YRE ALIZA TUDONATLVO

AYUDARAS A MUCHAS H—\MILIAS '
"y
°°‘°“ Lajfarero [MA[[]G()D[REGALDS

MUY RONTO A
(ONOCERISUNA NUEVA
FORMIADE AUDIR

PARA MAS TNFORMACTON CONSULTA
INUESTRAS REDES SOCLALES

f Casa del Alfar

[©) casadelarfareroGt

Cusa del Alfarero
Asociacién

org.gticatalogo



:: CATALOGD DE REGALDS O

i CONTU APOYO
Lot TU[ MDA sﬂ&\;&fw&f ENEFLCLO AYUDARAS A QUE MS
NINOS TENGAN UNA MEJOR
(ALIDAD DEVIDA

Ingresa a www.alfarero.org.gt/cataloge

ﬁ?ﬁ

Ingresa a
www.alfarero.org.gt/catalogo

AvY
N

CATALDGA DEBEGALOS

CATALOGO DE REGALOS

W
75 D"‘”ﬁ‘ﬁmﬂl‘ég'}.’m&[gnﬂo CON T AYUDA PODREMOS APOYAR A MAS
0CY TAVEMES 1ETVEN
’ HONRARA FEKONASEN ESTADODEPOREZA NINGS 1 JOVEND QUE VIVEN EN

{
CONDICTONES DE POBREZA N GUATEMALA
@“ YREALTZATU COMPRA

(T del Alfarera
L Lti_ Aspelnion

BENEFTCTA A MAS FAMILIAS APOYANDONOS

Para que existiera una variedad dentro cada pieza, se hizo uso de
distintos colores y elementos gréficos., Sin embargo el uso ex-
cesivo de distintos elementos hace que las piezas se vean poco
unificadas y armoniosas. Aunque el logotipo y los elementos
graficos, asi como el texto, muestran una consistencia visual, el
uso de fotos e ilustraciones tiende a confundir al grupo objetivo

. Al mismo tiempo, hace que se sientan poco identificados con
la campana, por lo que impide que exista una conexién con el
target.
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4.3 Competencia Indirecta
4.3.1 TECHO

Techo (s.f.), Informa que la Institucién inicié en 1997 un
grupo de jovenes comenzd a trabajar por el suefio de
superar la situacion de pobreza en la que vivian millo-
nes de personas. El sentido de urgencia en los asenta-
mientos los movilizé6 masivamente a construir viviendas
de emergencia en conjunto con las familias que vivian
en condiciones inaceptables y a volcar su energia en
busca de soluciones concretas a las probleméaticas que
las comunidades afrontaban cada dia.
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Logotipo

https://www.techo.org/

El logotipo de Techo esta construido a base de una ti-
pografia formal en mayusculay en donde el tnico grafi-
co es la forma de una casa en la letra "O" la cual tiende
a confundirse ya que muchas personas podrian creer
que es una flecha o esta sefalando algo, aunque el lo-
gotipo es simple y funcional la forma de la casa podria
mejorarse, en agregar una abstraccién media lograr un
mayor entendimiento del logotipo. (Ver anexo 3.1).



Post de facebook

LALINER Al X LA MAYOR PRESENCIA DE

' ; ASE[!TAMIENTOS DENTRO
SasrgeE ' DEL AREA METROPOLITANA

e | ESTA EN LAS ZONAS
y o } 7,18Y:3
ULTIMO CAMPA%- CONUN TOTAL DE
100 COMUNIDADES
IDENTIFICADAS

CENSO DE ASENTAMIENTOS INFORMALES,
GUATEMALA (2015)

TECHO

LU LLimOImL T oo

TAMBIEN YO:

A :
1 DEf
2 630 %
FIGINA TECHO GUATEMALA’
IDA 3-44ZONA 34

Fuente: https://www.facebook.com/TECHOguatemala/

Techo maneja una linea gréfica limpia y simple, se enfo-
can en utilizar fotografias en donde muestren la expe-
riencia que tienen los voluntarios al momento de cons-
truir una casa. Los colores predominantes son el color
blanco y celeste los cuales se puede observar en los
textos y en los distintos elementos graficos.

La finalidad de los post es que las personas se sientan
atraidos en participar en la institucién y la forma en pos-
tear que ellos utilizan logran transmitir su misién y vi-
sion.
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Pagina Web

TICHO 16 obrerg, 2018

TECHO ==
Elul

INICIO TECHO

SALA DE PRENSA FORMULARIO DE CONTACTO

m MIRA ESCUCHA OPINA INFORMATE PARTICIPA ‘ l
ULTIMAS NOTICIAS
I

POBREZA EN
LATINOAMERICA

DESCUBRE EN QUE
PAISES ESTAMOS

DATOS SOBRE
TECHO

VER MAS TECHO EN TU PAIS »

TECHO EN TU PAIS

"\

I Me gusta esta pagina

A9 amigos les gusia esto.

Er=SEN

Fuentes: https://www.techo.org/
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Resultado de Anélisis:

En su sitio web se puede observar que manejan una li-
nea grafica unificada, en donde resaltan los textos y las
fotografias, a diferencia de los post si utilizan mas co-
lores, hacen uso de tipografias legibles que facilitan la
lectura de la pagina, aunque la pagina sea visualmente
llamativa posee cierto desorden visual que limita a leer
todo el contenido y distrae de las areas importantes de
la pagina.

La padgina de Techo contiene informaciéon completa
sobre todo lo que se necesita saber sobre la organiza-
cién, sin embargo contiene demasiada informacion y
botones que tienden a saturar la pagina y por lo tanto
es facil perderse dentro del sitio web y no se logra com-
prender cada seccidn de la pagina por lo que carece de
un orden y falta simplificar la informacién de la pagina.



4.3.2 Teletdon Guatemala

Teletongt.com (s.f.), Informa que Fundacién Teletdn, es
una institucién que se dedica rehabilitar fisicamente a
personas que poseen dificultades fisicas, tienen el poder
de transformar para siempre la vida de familias, comuni-

dades y paises enteros.

Son un sistema nacional profesional de rehabilitacién
abierto a la atencion de cualquier persona con discapa-
cidad fisica que lo necesite, independientemente de
su origen social, econémico o cultural.

Se les puede brindar ayuda ya sea como padrino teletén,
voluntarios teletén , te-rapista por un diay amigos teletéon
y finalmente por medio de las donaciones monetarias.
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Logotipo

Fuente: http://www.brandsoftheworld.com/logo/teleton-guatemala



Post de facebook

<
ED%CE&NJENTUSM %% ENTUSIASMO ,
pEretveRAnaReAL EGRIA
PERSlSTENCIAZ DETERMINACION

0 CORAJE
O

VALENTIA

POSIBLER ~ & 7
N\

Fuente: https://www.facebook.com/TeletonGuatemala/

42

Resultado de Anélisis

Poseen una linea gréfica sencilla en donde se puede ob-
servar que el color rojo domina en el disefio no solo por
ser el color de logotipo sino que también es usado de
fondo y en las frases que utilizan. Hacen uso de meta-
foras por medio de las palabras y el estilo de tipogra-
fias que utilizan en su mayoria son sans-serif. (Ver anexo

3.2).



4.4 Informacion del tema
4.4.1 La Pobreza

Lépez Rivera (1999), informa que el fendmeno de la po-
breza es multidimensional, por eso desde el punto de
vista tedrico su conceptualizacidon es compleja , ya que
en el terreno empirico abarca multiples dimensiones de
la vida social. Para su andlisis, algunos investigadores re-
cortan los elementos que la determinan, otros enfatizan
en la constelacién de indicadores que la modelan, otros
mas se forman una idea de su magnitud mediante la com-

binacién y complementariedad de ambos elementos.

En el plano econdmico se identifican distintos factores
como la forma en la cual se distribuyen los ingresos, los
militantes de los precios de productos agricolas, afecta
en su mayoria a los habitantes de areas rurales.

En otro aspecto como en el social existe carencia de
oportunidades como en la educacién y en la formacion
profesional, el elevado desempleo, la emigracién de
ciudades, la falta de capacitacion empresariales. Indica-
dores importantes que dan paso a un impacto negativo
para los niveles de vida.
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4.4.2 El desempleo en Guatemala

Actualmente el indice de desempleo cada vez es mayor,
es por ello que se tiene un informe en donde se muestra
las problematicas que genera pobreza el que no existan
empresas que puedan generar empleo para todas las
personas que necesitan mantener a sus familias.

Ledn (2017), dice que Guatemala tiene una tasa de des-
empleo promedio del 2.7% entre jovenes de 16 a 24
afos a nivel nacional; segun informe realizado por la
Organizacion Internacional del Trabajo. La ONU reali-
z6 una encuesta y pudo concretar que la edad prome-
dio en la que los jovenes inician laboral mente es de 16
anos. Aunque generalmente los jévenes de esos rangos
de edad, son el grupo con mas retos para emplearse ya
que el grupo adulto de 25 afios o mas, es cuatro veces

menor al de jévenes.

También indica que el 35% consigue su primer trabajo
por medio de un amigo y 25% gracias a un familiar. El
3% posee un negocio propio y solo el 2.5% consiguen
el empleo por anuncios en periédicos.

La ENEI (Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos) refle-
jo que el salario promedio nacional es de Q2.100.00, el

cual es inferior al salario minimo legal.



La encuesta también indica los jévenes de entre 16y 24
anos, son el grupo con mas retos para emplearse, esto
se debe a que el grupo de adultos de 25 afos o mas, es
cuatro veces menor al de jovenes.

Actualmente méas de 3 millones de personas se encuen-
tran desempleadas y se tiene datos que los jévenes son
los mas afectados, aunque también se han sumado los
de la tercera edad, quienes también estédn en busca de
trabajo. Esto se debe a que muchos de ellos no son ju-
bilados y sus familias no se hacen cargo de ellos, por lo
que se ven en la necesidad de buscar trabajos informa-
les.

Todo esto es causado por los alarmantes indices de des-
nutricién y baja productividad por no mencionar la baja
calidad de educacion que se imparte en los centros de
estudio. Por otro lado la falta de conocimiento de idio-
mas extranjeros, lo cual se considera indispensable para
poder calificar como mano de obra ideal. Si ponemos
como ejemplos los “Call Centers” estos buscan un mi-
nimo de 60% de dominio de cualquier otro idioma para
optar a un puesto, y esto crea la idea de que si uno no
domina el idioma, en especial el ingles el cual es consi-
dera el idioma universal, es considerado analfabeta, esto
lo expone Leon (2017).
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4.4.3 Guatemala, con altos indices
de déficit habitacional

Muchos sectores excluidos son los que carecen de una
casa para vivir dignamente, lo que frena sus oportunida-
des de poder superarse.

Construguate.com (2012), informa que mucha personas
viven con una condicidn realmente lamentable en don-
de todos comen y duermen en la misma habitacién, la
mayoria de las casas no cuentan con los servicios basicos
de agua y saneamiento para realizar sus necesidades fi-
siolégicas y deben ingenidrselas para poder bafnarse y
cocina.

No cuentan con una conexion de energia electrénica ,
no poseen alumbrado ni con otro servicio publico y en
muchas familias cuentan con un ingreso mensual de
Q.600.00y por lo tanto no cuentan con la posibilidad de
conseguir una mejor vivienda.

Muchas personas poseen enfermedades en la piel de-
bido a que se encuentran expuestos a la contaminacidn
ambiental y la falta de saneamiento, mientras que los ni-
fos pequefnos padecen constantemente de enfermeda-
des respiratorias y gastrointestinales.



Construguate.com (2012), dice que de acuerdo con in-
formacion del Fondo Guatemalteco de la Vivienda (Fo-
guavi), del Ministerio de Comunicaciones, el déficit de
vivienda llega a un millén 220 mil 207. De esa cifra se
desprende el déficit cuantitativo de vivienda, conocido
como la situacion "donde el ciudadano carece absoluta-
mente de una vivienda".

En este rubro se identifica un total de 475 mil 703 casos,
es decir el 39 por ciento.

Por otro lado se encuentra el déficit cualitativo, que re-
presenta a las personas que si bien poseen vivienda, esta
no reune las condiciones minimas de habitabilidad, por
estar construidas en condiciones precarias y carecer de
los servicios basicos o por estar erigidas en zonas de alto
riesgo que ponen en peligro la vida de sus habitantes.

Erradicar el déficit habitacional es gran problema que no
se puede solucionar tan facilmente ya que implica tam-
bién ejecutar un proyecto de certeza juridica de la pro-
piedad.

Por otro lado se debe de desarrollar un plan de habita-
cién popular requiere de una serie de estudios a nivel
nacional sobre la demografia y la situacién del terreno.
Todo esto nos informa Guatemala, con altos indices de

45

déficit habitacional.

Ante estas situaciones han surgido organizaciones no
gubernamentales que tratan de apoyar a las familias sin
hogar. Entre ellas se encuentra Un techo para mi pais ,
quien es una organizacién que cuenta con 500 volunta-
rios que ayudan a construir casas.

4.4.4 Pobreza infantil y la Convencién

sobre los Derechos del Nifo

Dds.cepal.org (2004), nos explica que no todas las perso-
nas experimentan la pobreza de la misma manera ya que
no todos poseen la misma posibilidad de superarla, en
esto puede influir muchas diferentes factores como por
ejemplo su origen, consecuencia de la pobreza, edad,

sexo, etnia, ubicacién rural-urbana etc.

Se tiene una mayor preocupacién por los ninos y adoles-
centes ya que representan la mayor parte de la pobla-
cién, ademas poseen mayor necesidades que atender.
Cabe recordar que los nifios perciben la pobreza de una
forma mas profunda que los adultos ya que son mas vul-
nerables a sus efectos ya que poseen necesidad urgen-
te, y las consecuencias son de larga duracién tanto en
ellos como en la sociedad.



La experiencia de pobreza en las primeras edades de los
ninos puede dejar marcas que pueden perjudicar la vida
de los nifios para siempre haciendo que se que poten-
cie el circulo vicioso de la pobreza. En América Latinay el
Caribe, una porcidn significativa de los nifios

Construguate.com, (2012) dice que de acuerdo con in-
formacion del Fondo Guatemalteco de la Vivienda (Fo-
guavi), del Ministerio de Comunicaciones, el déficit de
vivienda llega a un millén 220 mil 207. De esa cifra se
desprende el déficit cuantitativo de vivienda, conocido
como la situacién "donde el ciudadano carece absoluta-
mente de una vivienda".

En este rubro se identifica un total de 475 mil 703 casos,
es decir el 39 por ciento.

Por otro lado se encuentra el déficit cualitativo, que re-
presenta a las personas que si bien poseen vivienda, esta
no reune las condiciones minimas de habitabilidad, por
estar construidas en condiciones precarias y carecer de
los servicios basicos o por estar erigidas en zonas de alto
riesgo que ponen en peligro la vida de sus habitantes.
Erradicar el déficit habitacional es gran problema que no
se puede solucionar tan facilmente ya que implica tam-
bién ejecutar un proyecto de certeza juridica de la pro-
piedad.

Por otro lado para desarrollar un plan de habitacién po-
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pular requiere de una serie de estudios a nivel nacional
sobre la demografia y la situacién del terreno, todo esto

nos informa Guatemala, con altos indices de déficit habi-
tacional.

Ante estas situaciones han surgido organizaciones no
gubernamentales que tratan de apoyar a las familias sin
hogar. Entre ellas se encuentra Un techo para mi pais ,
quien es una organizacién que cuenta con 500 volunta-

rios que ayudan a construir casas.

Menores de 18 afos enfrentan adversidades que los
perjudican de forma directa en esta etapa del ciclo vital,
que luego siguen teniendo repercusiones negativas en
el resto de sus vidas y se transmiten a las generaciones
siguientes.



4.4.4.1 ;Por qué es necesario medir la po-
breza en la infancia?

"Para los nifios, nifias y adolescentes la pobreza es una
profunda experiencia que ocurre en forma relacional y
relativa, dindmica y multidimensional" Por ello, la pobre-
za infantil no puede ser resuelta Unicamente por medio
del aumento de los niveles de ingreso individual: es un
problema complejo que necesita estrategias integrales
que comprendan el fenémeno desde diferentes aspec-
tos.

Pobreza infantil y la Convencién sobre los Derechos dice
que un mayor y méas adecuado conocimiento de los de-
terminantes y la situacién de pobreza multidimensional
en la infancia permitirdn formular politicas publicas mas
eficaces para superarla y romper su transmisiéon genera-
cional. Por lo tanto, para cumplir con los derechos de los
ninos, nifas y adolescentes, es necesario erradicar tanto
la pobreza infantil como la pobreza general.

El creer que la pobreza infantil no es una problemética
grave conlleva ignorar que se les esta privando de sus
derechos y se impide tener un seguimiento de cumpli-
miento de los compromisos asumidos por los Estados en
funcion de disminuir.
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4.4.4.2 La Convencidn sobre los Derechos
del Nifo

El creer que la pobreza infantil no es una problematica
grave, conlleva ignorar que se les esta privando de sus
derechos y se impide tener un seguimiento de cumpli-
miento de los compromisos asumidos por los Estados
en funcién de disminuir la profundidad de la pobreza y
desigualdad.

Dds.cepal.org, (2004), cuenta sobre la Convencién sobre
los Derechos del Nifio (CDN), que entrd en vigencia en
1989, establece criterios normativos que permiten velar
por el bienestar de los nifos, nifas y adolescentes. Los
compromisos asumidos por los Estados signatarios de
la CDN se dirigen a aumentar las oportunidades y ca-
pacidades que permitan a los nifios, nifas y adolescen-
tes tener un presente y un futuro sin pobreza y romper
su dindmica de reproduccién. Los menores de 18 afos
que viven en la pobreza se ven privados de muchos de
sus derechos, entre otros y en particular: el derecho a
la supervivencia, la salud, la nutricién, la educacién, la
informacidn, la vivienda, la participacion y la proteccion
frente a los riesgos, los dafios, la explotacidn y la discri-
minacion.



4.4.5 El circulo de la pobreza

3.4.5.1;Que es el circulo de la pobreza?

Cuando existe un circulo vicioso, es dificil salir de la po-
breza, es fundamental que exista un desarrollo econé-
mico en el cual las empresas impulsen al pais y se reali-
ce una inversion de capital (fisico y humano).

Debe de haber un sector empresarial fuerte , completo
que genere suficiente empleo y que logre un desarrollo
econémico ya que el tener avance se lograra reducir la
inmigracion , eleva la renta, el bienestar, permite ofrecer
bienes y servicios de mejor calidad a un menor costo.
Gunnar Myrdal quien gané el premio Nébel de Econo-
mia (1974) Logré explicar que los paises pobres tienen
ciudadanos cuentan con sueldos muy bajos y de los in-
gresos que poseen no lo destinan al ahorro sino al con-
sumismo , no existe un habito de ahorro por lo tanto no
pueden invertir y lamentablemente esto desencadena
una serie de problemas ya que si no existen inversiones
no aumenta la produccién ni la productividad y final-
mente el empleo. Informa Pampillén (2007).

Sin aumentar la produccién, un pais se estanca y se em-
pobrece. Lo que detiene el desarrollo de un pais pobre
no ahorray consume la mayoria de su renta para poder
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sobrevivir. Al producir solo bienes de consumo no se
producen bienes de inversién y sin inversion (incremen-

to de capital) no hay crecimiento econémico.

4.4.5.2 ;Se puede romper el circulo vicioso

de la pobreza?

Ya que se tiene en cuenta que existen paises que han
logrado romper el circulo vicioso de la pobreza, es una
posibilidad que se debe de aprovechar ya que si un
pais busca fuentes de financiamientos exterior puede
obtener varias ventajas como por ejemplo: Tener recur-
sos por medio de las exportaciones ya que se puede
solicitar divisas solicitando créditos internacionales y
puede llegar a obtener Ayuda al Desarrollo (AOD).

Pampillén (2007), dice que muchas veces la solucién al
problema del circulo vicioso de la pobreza, hace falta
atraer empresas extranjeras. Desafortunadamente, no
todas las empresas privadas (Nacionales y extranjeras),
se encuentran en la mejor situaciéon para generar em-

pleo, inversién y capital humano.



4.4.6 Como conseguir recursos para
una ONG

Hoy en un dia la manera en la cual las ONG trabajan
para poder apoyar a la sociedad es muy variada ade-
mas de que existen organizaciones de tercera genera-
cién abocadas a los temas de ecologia, sostenibilidad
y alivio a la pobreza. Independientemente de esto los
une el ser competitivas , productivas y eficientes, ya
que deben de obtener suficientes fondos para subsistir.

Voluntad y profesionalismo: Lissi (2013), comenta
que aunque existe una buena intencion de parte de
los posibles donadores es ser participar en una organi-
zacién ya sea como donadores o voluntarios no es su-
ficiente ya que también se debe de transmitir el men-
saje de apoyo ya que el contagio voluntario de hacer
las cosas por los demas nos lleva a realizar tareas que
otros ya estan haciendo mejor. Se trata de aliarse estra-
tégica-mente entre ONG’s que integran sus cadenas de
valor y trasladar al beneficiario a la misma situacion de

beneficio.

Planificaciéon: Se debe de considerar realizar un ana-
lisis con colaboradores de la organizacién y promover
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una reunién que ayude a organizar a los involucrados y
que exista un orden que pueda ponerse en practica y
por lo tanto brinden un buen resultado.

Nuevo mundo , nueva lengua: Aunque sean dis-
tintas las connotaciones con una empresa lucrativa, se
debe hablar sin miedo de negocio.

Considerada la razén de ser de la organizacion, la mi-
sién, no es otra cosa que el resultado que finalmente
se desea que la organizacién obtenga. Define por qué
hace lo que hace. Moviliza los recursos humanos.

Las personas que los elegirdn tanto para aceptar como
para rechazar sus programas, o ser voluntarios de la or-
ganizacién, etc., Son sus clientes. Se debe satisfacerlos.
Hay mas de un tipo de ellos. Los primarios (Usan el
servicio) y los de apoyo (Voluntarios, donantes, miem-
bros de la comunidad, el directorio y los ejecutivos).
Se deberé de definir la misiéon, para luego traducirlas
en acciones, en metas, en objetivos y en un plan de ac-

.7

cion.



Obtener los recurso: Se debe de crear una estrate-
gia a largo plazo y tener el total control de los resulta-
dos que se obtendrén al final, desarrollando un informe
que muestra el resultado positivo que se obtuvo, ya que
cada peso o dolar se traduce en un hecho concreto.
Lissi (2013), dice que el objetivo principal de una es-
trategia es obtener fondos que tengan como finalidad
solventar los gastos.

Es importante desarrollar una buena relaciéon con gran-
des empresas ya que pueden aportar grandes donacio-
nes, pero se puede también aumentar la cantidad y el
compromiso de donantes de caracteristicas mas flexi-
bles. La perdida de un donante atomizado dentro de un
conjunto numeroso genera menores riesgos y permite

continuar con los planes.

4.4.6.1 Grandes donantes

Existe el método de desarrollo de fondos por medio de
solicitudes en forma personal y presencial, presume el
encuentro personal entre un representante de la orga-
nizacién y uno de los grandes donantes, con la finalidad
de que el donante puede proveer tiempo , dinero o vo-
luntariado.
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Se llevard a cabo este encuentro con potenciales
donantes, seleccionadas segun el grado de responsa-
bilidad social y sustento econémico.

En la eleccién del individuo hay que considerar aspec-
tos tales como su capacidad econdémica y el grado de
compromiso que tiene con la labor de la organizacion.
La solicitacion requiere una tarea previa de analisis de la
evaluacion de sus intereses y necesidades y la definicion
del tipo y grado de colaboracién que le sera solicitada.
El encuentro personal, en la mayoria de los casos, se rea-
lizard mediante una entrevista. Asi, la solicitud puede ser
hecha a partir de las motivaciones e intereses del poten-
cial donante, lo que da lugar a un intercambio fluido. A
su vez, éste tendrd ocasion de plantear sus dudas acerca
de la necesidad y el destino que tendré su colaboracion.

4.4.6.2 Pequeios donantes

Hay que prever que muchas personas estaran dispuestas
a colaborar con una suma pequefa o en forma continua
o esporadica.

Es fundamental la planificacién estratégica de los recur-
sos humanos disponibles para implementar una campa-
fia de este tipo. Existen alternativas para concretar dichas

donaciones.



Campaﬁas referidos: Lissi (2013), informa que se
amplia la base de datos, a muy bajo costo, con registros
de personas con alto potencial para donar. Si se hace
un buen pedido se pueden obtener nuevos colabora-
dores a través de los propios, si éstos a su vez presentan

a sus referidos. Esto requiere un buen seguimiento.

Campana masiva a través de los medios de co-
municacion: Permite que una organizacion alcance
un alto posicionamiento , requiere de un alta capacidad
administrativa , es fundamental orientar la campafa te-
niendo en cuenta que el recurso que se pida este den-
tro de un mensaje que incluya un cliente donante y un

usuario de servicio que presta la ONG's.

Campana de incremento: Se incrementa el fondo
con los actuales donantes. No requiere esfuerzo en
generar de nuevos contactos. Los datos se actualizan
como consecuencia de la campana y puede combinar-

se con una campana de referidos.

Campana de marketing directo y tele-marke-
ting:
Consiste en el contacto personal con un variado grupo

de personas, a relativamente bajo costo.
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La ventaja es que brinda flexibilidad en la respuesta,
en funcién de las necesidades del potencial donante y
para ajustar la campana sobre la marcha.

Jornadas especiales: Es una actividad social organi-
zada con un fin especifico.

Con esta jornada se pretende para la organizacion:

® Recaudar fondos.

* Obtener visibilidad para la organizacion.

e Fortalecer los lazos con la comunidad.

e Establecer una tradicién (anual por ejemplo) que
serd saludable tanto para la organizacién como para

sus miembros y donantes.



4.4.7 Conferencia TED ;Deberiamos
donar de forma diferente?

Joy Sun
Co-founder and COO
TEDx talks

uente: https://www.ted.com/talks/jyﬁsunfshou/dfyoufdontefdierently?
ge=es

langua-

Muchas organizaciones creen que si le brindan ayuda
monetaria a las personas en estado de pobreza ellos
lo utilizaran de mala manera y por lo tanto es mejor
brindarles apoyo de otra manera. La realidad es que

es diferente ya qué con una buena administraciény con
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transparencia, estas personas son capaces de manejar
su dinero de manera positiva, esto no significa que ellos
estén esperando a que el dinero les caiga del cielo pero
si necesitan de personas que les den confianza y fe para
que ellos poco a poco salgan de su situacién , todo esto
se encuentra en la conferencia que da Joy Sun (2014).

00:12

Cada voluntario que lleva afios apoyando a paises como
Africa llega a un momento en su carrera donde lo que
mas desea es tomar todo su dinero y utilizarlo para ayu-
dar a todas las aldeas que ahi residen, porque para un
voluntario veterano la idea de poner efectivo constante
y sonante en las manos de la gente mas pobre de la tie-
rra no suena una idea descabellada , suena realmente
satisfactorio.

1:23

Honestamente, existe el pensamiento de que se pue-
de hacer mas bien con el dinero para los pobres que el
que los pobres pueden hacer por ellos mismos. Se tie-
nen dos hipdtesis: Uno, que los pobres son pobres en
parte porque no tienen educaciéon y no toman buenas
decisiones, dos es que se necesita de gente capacitada
para saber que necesitan y conseguirlo. Pero en base a
una docenas de estudios muestran que la gente usa el
efectivo para mejorar sus propias vidas.



Se ha encontrado que en Kenya la gente invierte en una
variedad de bienes, desde ganado hasta equipo para
mejorar sus casas y han visto que su ingreso aumenta en
los negocios y la agricultura en apenas un ano después
de recibir el dinero. Ninguno de esos estudios mostrd
que personas gastaran mas para beber o fumar o que
la gente trabajard menos ya que de hecho trabaja més.
2:47

De hecho los beneficiarios mayores usaban el dinero
para comprar ataldes ya que se vieron en la necesidad
de priorizar las necesidades espirituales profundamen-
te conmovedora aunque tal vez hubieran otras necesi-
dades como comida, se puede ver la respuesta empi-
rica sobre lo que ocurre cuando le damos a la gente
articulos que nosotros escogemos. Un estudio analizd
un programa en India que da ganado vivo a los llama-
dos ultra-pobres y encontré que el 30% de los benefi-
ciarios vendieron el ganado que se les di6 por efectivo.
Lo irénico es que por cada 100 ddlares gastados en el
programa para darle a los pobres, se gastan 99 délares
en hacerlo.

4:52

GiveDirectly es una organizacién dedicada a promover
la transferencia de efectivo a los pobres. Han enviado
dinero a 35,000 personas en la zona rural de Kenya
Uganda en un pago de 1,000 délares por familia. Hasta
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Ahora han atendido a los mas pobres en las aldeas mas
pobres en esta parte del mundo viven en casas hechas
de arcillay paja, no de cemento y acero. Algo que hace
5 afos hubiera parecido imposible ahora podemos
hacerlo eficientemente y sin corrupcién. Mientras mas
efectivo damos a los pobres se tiene mas evidencia de
que funciona.

6:04

Generalmente la logica detrds de la ayuda es pensar
que al menos hicieron un bien, cuando se es compla-
ciente con las acciones que se realizan se piensa que
dar ayuda es mejor que no ayudar, se tiende a invertir
ineficiente mente en las ideas propias que son innova-
doras, pero y si la l6gica correcta fuera que se haria un
bien mejor que dandole el dinero directamente a los
pobres, ya que las organizaciones tendrian que probar
que estan haciendo mas bien por los pobres que el que
los pobres hacen por ellos. Se sabe que dar efectivo no
creara bienes publicos como erradicar enfermedades
o construir instituciones sélidas, pero se puede llegar a
tener un estdndar mas alto en como se ayuda a familias
individuales a mejorar sus vidas dan se tiene la certeza
que es mejor que darle dinero directamente a los po-
bres.



4.4.8 Donaciones en linea

Segun Monterroso (2018), una problematica al momen-
to de pensar en donar ya que las personas quiereN
apoyar a las fundaciones, pero no desean involucrarse.
Es decir que, ellos no realizan ninguna accidén mas que
dar una cantidad de dinero para una determinada cau-
sa. Por lo tanto el ingresar a una pagina para donar ahu-
yenta a los posibles donantes ya que el sélo el hecho
de saber que deben de ingresar ciertos datos hace que
pierdan el interés y lo perciben mas como un proceso

alto que como una forma de donar.

Es por ello que, al presentar un servicio en linea el cual
tenga como finalidad una donacién se debe de presen-
tar testimonios que validen la ayuda y que le muestren
al usuario lo que lograra., Estos testimonios, idealmen-
te, deberan de estar presentes en toda el material que
esté involucrado en la pagina. De esta manera, el usua-
rio podré darse cuenta de la confiabilidad de la pagina
y serd mas facil ganarse su confianza. Por consiguiente
esto hard que corra la voz sobre su experiencia en el
proceso de donacién. También hay que recordar que
la experiencia de usuario es muy importante y debe lo-

grar que el proceso sea sencillo, pero agradable.
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4.4.9 El crowdfunding: Una forma de

financiacidén colectiva

4.4.9.1 Definicion del Crowdfunding

Segun Rodriguez (s.f.), el crowdfunding no es un fené-
meno nuevo. No obstante la coyuntura econdémica, el
impulso tecnoldgico y su significado social le han con-
ferido un perfil propio y han determinado su definitiva
consolidacién contemporanea. En el crowfunding influ-
yen los factores econdmicos, sociales y tecnoldgicos
que reflejan los profundos cambios experimentados

por las economias modernas.

Gracias al crowfunding, se puede encontrar un conjun-
to variado de maneras en las cuales se pueden finan-
ciar de forma colectiva proyectos con diferentes fines.
Rodriguez informa (s.f). esté infraestructura tecnoldgica
hace viable el acceso a un amplio colectivo de usuarios
en unas condiciones de interaccion directa y multilate-
ral. Esto a través de un bajo costo, alcance territorial y
subjetivo absolutamente desconocidas e inalcanzables
mediante las férmulas tradicionales de financiacién por

captacion de ahorro publico.



4.4.9.2 Las plataformas de crowdfunding

en América Latina

Segun Staffing América Latina (2016), el lanzamiento de
las plataformas latinoamericanas tuvieron un gran éxito
durante el 2011 y el 2012 cuando se registro un creci-
miento acelerado. Después de dicho periodo se obser-
v6 un declive en el nimero de fundaciones.

Un 57% de las plataformas encuestadas se fundaron
durante 2011 y 2012. Paises como Brasil y adoptaron
el crowfunding, seguidos de México y Chile. Mas tarde
Pert, Colombia, Venezuela y Puerto Rico se unieron a
late adopters. El acceso a las plataformas dependen de
la cantidad de restricciones que en la mayoria son pro-
pias de las empresas para minimizar el riesgo de fraude.

A nivel global, la tendencia de las plataformas es la es-
pecializacién en un campo especifico de donaciones.
Por ejemplo, estdn emergiendo plataformas dnicamen-
te para el financiamiento de proyectos de investigaciéon
cientifica, promocién de deporte, eventos musicales,
manifestaciones artisticas, etc.

Las plataformas de crowfunding dice que las plataformas

55

de tipo social funcionan principalmente sobre comisio-
nes por las campafas que cumplen su meta de fondeo.
A estas campanfas se les suele llamar exitosas. Un 93%
de las plataformas sociales funcionan bajo esta modali-
dad y el promedio de comisién que cobra la plataforma
por campana es de 8% siendo 15% el maximo y 5% el

minimo.

Un 57% de las plataformas tiene la posibilidad de finan-
ciar las campafas que no logran llegar a la meta pro-
puesta, a este tipo de campafas se les denomina "se-
mis-exitosa". La comisién promedio sobre las campanas
semis-exitosas es de 6%, siendo igualmente la maxima
15% y la minima 5%. Sélo dos plataformas tienen la op-
cién de cobrar una comisidn fija sobre las campanfas y

tres plataformas cuentan con otro tipo de ingresos.

Existen diferentes plataformas que ayuda dependiendo
la causa es por ello que se debe identificar que pagina
es la que se adapta a las necesidades. Anteriormente
solo las plataformas internacionales sobresalian y eran
las méas populares, actualmente las plataformas latinoa-
mericanas han logrado posicionarse debido al interés
que ha surgido en utilizar este medio. Se observo que
las distintas estrategias entre las plataformas para procu-
rar la expansion de sus operaciones y la calidad de las



campanfas publicadas.
4.4.9.3 Las plataformas de crowdfunding

mas activas en Latinoamérica

Staffing América Latina (2016), Informa que El crowd-
funding, micro mecenazgo o financiacion colectiva ha
tomado auge en el mundo a partir del desarrollo de
Internet y las redes sociales hasta alcanzar los niveles
actuales: un mercado de méas de US$3,1 millones, en el
que se mueven comunidades de inversionistas unidos
por plataformas web que levantan fondos para distintos
proyectos, actividades, ideas e instituciones, utilizando
a las redes sociales como mecanismo de informacion,
difusion y promocidn de las iniciativas.

Es muy importante conocer las formas y opciones que
existen para saber si se adaptan a nuestras necesida-
des. El crowfunding se divide en dos modalidades fun-
damentales que generan cinco formas de levantamien-

to de fondos:
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Crowfunding no financiero

(Staffing América Latina, 2016) Nos muestra las moda-

lidades.

e Basado en DONACIONES: accién eminentemente
filan tropica que no espera ningun tipo de beneficio.

o Basado en RECOMPENSA: la contribucidon se entre-
ga a cambio de un producto promocional o en con-
cepto de pre-orden de un producto a desarrollar.

Tipos de Crowfunding

Basado en PRESTAMOS o DEUDAS: ha dado lugar a

una nueva industria: el Crowdlending.

o Basado en acciones: el participante recibe un por-
centaje de participacién accionaria de la empresa
en proyecto.

« Basado en royalties: la contribucidn en un proyecto
o0 empresa se realiza en espera de una parte simbé-

lica de los beneficios.

Sea cual sea la modalidad o el proyecto, en Iberoaméri-

ca operan tanto operadores globales como nativos.



Explorar  Empieza un proyecto RICGKSTARTER Busqueda Q, Registrarse

s The World's Best TRAVEL JACKET with 25
Features | BAUBAX 2.0

Travel Jackets with Built-in Neck Pillow, Eye Mask, Gloves, Blanket, Footrest, Bottle, and 12
utility pockets for your everyday use

SUPER EARLY BIRD PRICES ENDING SOON 710721 USS

de la meta de 50.000 $

4.231

patrocinadores
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dias mas

Patrocinar este proyecto

W Recordarme El vy = o

/, - =

PRE-ORDER NOW

Todo o nada. Este proyecto solo sera financiado si alcanza la meta
antes del dom, 15 de abril de 2018 8:07 CST.

Fuente: https://www.kickstarter.com/

Kickstarter: Es de las paginas con mas recursos por lo que ha logrado recaudar
mas de US$2.000 millones desde su fundacién Segun sus palabras son “un ho-
gar para peliculas, juegos, musica y arte, el disefio y la tecnologia”. Tipo de CF:
RECOMPENSAS (pre-venta).
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IN DIEGOGO Explorar v Lo que hacemos. ) ¥4 Newsletter Para emprendedores Comienza una campafia Log In Sign Up

Encuéntralo primero en
Indiegogo.

DESTACADO

Descubre innovaciones en tecnologfa v disefic antes de que sean
masivas, incluso cientos de productos con envie inmediato.

m | MAS INFORMACION

Financiamiento Marketplace

Fuente: https://www.indiegogo.com/

Indiegogo: A diferencia de las demas péaginas esta plataforma se en-
cuentra abierta para cualquier tipo de proyecto , ha logrado ampliarse
internacionalmente a diferencia de kickstarter. Aunque se fundé unica-
mente para proyectos de cine y teatro independiente ahora brinda una
gran posibilidad a todo tipo de proyectos.
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Registrarse (2)) Iniciar sesion =

kies propias y de terceros para mejorar su experiencia y nuestros servicios, analizando la navegacién en nuestro sitio web. Si continuas navegando, se
ue das tu consentimiento para su uso. Puede obtener més informacién en nuestra

11 - /
A b A B Lo L L _/ =

- FodwiGin

MAS INFORMACION

———

Algunos de nuestros proyectos

Favoritos del Equipo Urgentes Cercadeti Matchfunding Publicados recientemente

fuente: http://www.goteo.org/

Goteo: Red social de financiamiento colectivo (aportaciones mo-
netarias) y colaboracién distribuida.
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gofundme Q Iniciar una campafia = =

Recolecta para ti,
otras personasy
organizaciones
benéficas

lohamed recolecté 150,000 eurcs\ara trasladar 5a desde Tailandia a su hermano que
estaba herido.

uente: https://www.idea.me/

Gofundme: Permite a las personas recaudar dinero para causas
como un viaje personal, matriculas estudiantiles o gastos médicos.
Todas estdn péaginas se especializan segun la necesidad del
usuario y los proveen nuevas formas de desarrollar los proyectos
y lograr que por medio de estas plataformas se cumplan sus ex-
pectativas y puedan realizar sus proyectos.
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.
‘ m TENGO UNA IDEA QUIERC VER IDEAS BUSCAR

SE PARTE DE LA COMUNIDAD

QUE IMPULSA IDEAS CREATIVAS

https://www.idea.me/

|dea.me: Sitio web donde emprendedores, artistas, creativos, ON-
G’s y fundadores de startups de América Latina pueden financiar
sus proyectos. Se origind en Chile y se ha expandido a Argentina,
Brasil, México, Colombia, Uruguay y EE.UU. RECOMPENSA.
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4.4.10 Las tecnologias de la informa-
ciéon y comunicacion en el aprendiza-
je.

Belloch (s.f.), informa que debido al desarrollo tecnolégi-
co ha avanzado cada vez mas se ha denominado a esta
época como la nueva revolucién social respecto al desa-
rrollo de la sociedad de la informacion.

Claro esta que ante nuevas situaciones debemos de
crear nuevos planteamientos a través de investigaciones
que nos ayuden a informarnos sobre las maneras en las

cuales podemos usar esta nueva revolucion social.

4.4.10.1 Internet

Se puede definir Internet como la RED DE REDES,
también denomina red global ored mundial. Es bési-
camente un sistema mundial de comunicaciones que
permite acceder a informacion disponible en cual-
quier servidor mundial, asi como interactuary comu-
nicar a ciudadanos alejados temporal o fisicamente.



Algunas de las caracteristicas de la informacion de
Internet son:

Multimedia: La transmisién de comunicacién se utiliza
por medio de imagenes, sonido y de forma textual, es
por ello que el uso de medios multimedias es popular.

Interactividad: El TIC ayuda para su aplicacion en el
campo educativo. Gracias a eso se consigue un inter-
cambio se consigue un intercambio de
ciéon entre el usuario y el ordenador.

informa-

Interconexioén: Es el desarrollo en el cual se crean nue-
vas posibilidades tecnoldgicas que se crean a partir de
conexiones entre dos tecnologias. Por ejemplo, la tel-
méatica es la interconexién entre la informética
y lastecnologias de comunicacién, propiciando con
ello, nuevos recursos como el correo electrénico, los

IRC, etc.

Inmaterialidad: Por medio de esta nueva tecnologia.
En lineas generales podemos decir que las TIC reali-
zan la creacién (aunque en algunos casos sin referentes
reales, como pueden ser las simulaciones), el proceso
y la comunicacién de la informacién. Esta infor-
macion es béasicamente inmaterial y puede ser
llevada de forma transparente e instantanea a lugares
lejanos.
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Instantaneidad: Las redes de comunicacién y su

- Las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién
(TIC) han ido integrandose en los centros educativos
de forma paulatina.

Como han demostrado diferentes estudios, el uso
de las TICs en la educacién depende de multiples
factores (infraestructuras, formacién, actitudes, apoyo
del equipo directivo, etc.), entre los cuales el mas
relevante es el interés y la formacién por parte del
profesorado, tanto a nivel instrumental como peda-
gbgico. El estudio realizado por Apple Classrooms
of Tomorrow muestra como integran los docentes
los recursos tecnoldgicos (TIC), indica un proceso de
evolucién que sigue 5 etapas:

e Acceso: Aprende el uso basico de la tecnologia.

e Adopcion: Utiliza la tecnologia como apoyo a la for-
ma tradicional de ensefar.

e Adaptacion: Integra la tecnologia en préacticas
tradicionales de clase, apoyando una mayor pro-
ductividad de los estudiantes.

e Apropiacién: Actividades indisciplinares, cola-
borativas, basadas en proyectos de aprendizaje.
Utilizan la tecnologia cuando es necesaria.

® Invencion: Descubren nuevos usos para la tec-
nologia o combinan varias tecnologias de forma
creativa.



4.4.11 Compras en Linea
4.4.11.1 Compras seguras por Internet

Al comprar por Internet podemos encontrar ventajas
como evitar salir de nuestro hogar y realizar nuestras
compras cémodamente. Pero aunque se ha demos-
trado que es un manera efectiva de realizar nuestras
compras aun existen temores y reservas debido a la
existencia de hackers , virus y fraudes Online lo que
ha contribuido a que muchas personas se atengan de
comprar via Internet.

Navarro (s.f.), nos informa que cuando compramos por
Internet debemos de tener en claro que como consu-
midores , tenemos exactamente los mismos derechos
(Reclamacién, devolucién, reemplazo, informacién,
etc.) que es una compra convencional. Asimismo, la ley
garantiza la privacidad de los datos que facilitamos a
los comercios.

Es decir, en caso de engafo, puede reclamar tanto a
través de las oficinas de consumidores como a través
de la via legal. Los caso de estafas y engafios a través
de las compras Online.
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4.4.11.2 Consejos y precauciones generales

Es recomendable iniciar comprando en comercios co-
nocidos ya que de esta manera nos sentiremos mas se-
guros y podré servirnos muchas veces como un ensa-
yo en el cual vamos conociendo el proceso de compra
aunque al final no efectuemos la compra.

Debemos de leer la informacién las condiciones de
compras asi como las garantias , devoluciones , plazos
de entrega y gastos de envid. Se debe de verificar siem-
pre las cuotas y cargos adicionales por entrega o por
zona del pafs.

Al introducir nuestros datos personales debemos de te-
ner cuidado que estas no se modifiquen ya que existen
muchas casillas pequefias que tienden a confundir, a
demas de leer detenidamente los acepto y las politicas
de seguridad y privacidad.

Se debe evitar comprar en péaginas desconocidas, es-
pecialmente si presentan defectos en el disefio , faltas
de ortografia, ofertas increibles, etc.



4.4.11.3 Seguridad en nuestro equipo

Navarro cuenta que para comprar por Internet debemos
contar, en nuestro equipo , con el sistema operativo, na-
vegador y antivirus, actualizados . Esto asegura que te-
nemos instalados los dltimos parches de seguridad tanto
del sistema operativo como el navegador.

Otro punto a tomar en cuenta son las contrasefas segu-
ras ya que podemos darnos cuenta que muchas paginas
de Internet requieren un proceso previo de registro. Por
ejemplo, podemos tener correo electrénico.

Debemos de obtener una contrasefia segura y conocer
caracteristicas especiales las cuales deben de contener.

Una contrasefia segura debe de tener las siguientes ca-
racteristicas:

e Debe serlargaya que entre mas caracteres contenga
mas dificil sera descifrarla , algunas paginas admiten
un minimo de 8 caracteres pero lo mas recomenda-
ble es superar esa cifra.

e Debe contener nimeros y letras, el solo utilizar letras

o solo nimeros nos limita a tener opciones.
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e Evitar el uso de una contrasefla que posea informa-
cién personal como fecha de nacimiento, nombre de
familiares , parejas , mascotas etc.

e Elusarla misma contrasefia puede ser muy peligroso
ya que podrian hackearte no solo tu usuario en la pa-
gina de compra sino también en tus demas cuentas
personales.

4.4.11.4 Medios de Pago

Navarro dice que antes de hacer una compra Online de-
bemos de conocer cuales son las formas de pago de co-
mercio en cuestién. No todos los comercios electrénicos
admiten todas las modalidades de pago Inférmese en

cada pagina de cuéles son las formas de pago admitidas.

Actualmente se tiene registro que mas del 80% de las
personas utilizan la tarjeta de crédito y débito como me-

dio de compra.



4.4.12 Difusion en medios digitales

Es importante conocer los factores importantes en el éxi-
to de una campana publicitaria en redes sociales.

Evans (2010), dice que los clientes de una institucion tie-
nen roles definidos en el cual poseen control de la infor-
macién que comparten y evaltan las opciones que se le

presentan.

Se debe de saber que las redes sociales deben ser mas
que compartir Unicamente fotografia, una campana re-
quiere de un incentivo que promueva la accién departe
del grupo objetivo . A las personas les gusta compartir
sus frases, gustos , forma de pensar con otras personas,
especialmente cuando se trata de obtener objetivos
colectivamente, ya que una vez que el usuario se hace
miembro de una campana en redes sociales debe de

considerarse varios factores para mantenerlo:

Fase expectativa de participacién , un sistema en el cual
premia la participacion frecuente y segin la calidad de

difusion.

Asegurarse que el participante se mantenga interesado

en un tema especifico que permanezca valioso dentro de
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la comunidad y que puedan ser facilmente encontrado
en fechas posteriores.

La revista Forebes (2016), Informa que es importante
comprender cada plataforma de redes sociales , sobre
todo considerar la calidad del contenido que garantice
las visitas de usuarios y el potencial de ser compartido.
Actualmente live Streaming es cada vez mas popular, es
ideal para que los seguidores de la pagina de facebook
puedan observar las actividades que se realizan.

Facebook

Carrero (2017), informa que facebook es una red social
con mas usuarios en todo el mundo , razén por la cual es
ideal para ajustarse a las necesidades de una empresa,
facebook se ha convertido en la aplicaciéon social pione-
ra de la publicidad en redes sociales , ya que posee la
opcidén de adaptar un anuncio publicitario segun la ne-
cesidad y finalidad de la campafia , ademéas de que es
posible personalizar el presupuesto asi como también es
se puede visualizar las estadisticas y anélisis receptivos

de los mismos.



Fuente:https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&g=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwi

Fuente: http://www.socialancer.com/facebook-lead-ads-connectleads/
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Anuncios de interaccion publicitaria:

Publicacion que puede encontrarse en el muro de noti-
cias de los seguidores de una pagina. Es de utilidad para
promocionar nuevo contenido. Su objetivo es mantener
la relevancia de la pagina y generar participacién entre
los usuarios y el contenido, ademas de obtener un alcan-
ce potencial de usuarios.

Anuncios para obtener likes:
Las publicaciones buscan atraer a los usuarios y que indi-
quen darle like a su pagina. Este anuncio en particular se

utiliza cuando se quiere promocionar una nueva pagina.

Anuncios para obtener clic en sitio web:
En este caso el administrador de la pagina de facebook,
este anuncio debe incentivar a los usuarios a visitar el

contenido de la pagina web.



Youtube

Carrero (2017), informa que youtube es una plataforma
que ha tenido éxito que ha ido aumentando desde su
inicio, ya que existen celebridades dentro de la platafor-
ma que subsisten por medio de la publicacién patroci-
nada por diferentes marcas , se muestran algunas herra-
mientas:

In-streams:

Comerciales que duran 5 segundos los cuales se visua-
lizan antes del video seleccionado por el usuario. Este
cuenta con la opcidon de saltar el video después de 8 se-
gundos del anuncio.

Trueview Video Discovery:
Anuncios publicados en el area de resultados y repro-
duccién en el sitio.

Superposicion de texto:
Anuncios que se posicionan en el video que se estd ob-
servando un tanto parecido a un cintillo.
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Fuente:  https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&g=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwjp4NHZ
5ffbAhUyzIkKHQLLBx4Qjhx6BAgBEAM&url=https%30s-video-ads%2F&psig=AOvVaw1PhcdJ2VxSYWv&u-
st=1530324543276023

Fuente:https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&g=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwjsoKSH5vfb
AhVDpFkKHXfIDroQjhx6BAgBEAM&url=https%3A%2F%2Ffheel.com%2Fblog%2Fcuanto-cuesta-anunciarse-
en-youtube%2F&psig=AOvWaw 1PhcdJ2VxSYGcLKSTO58Wv&ust=1530324543276023



Instagram:

Todas las publicaciones de instagram poseen misma es-
tructura. No obstante recientemente se ha afiadido he-
rramientas de publicaciones pautadas o anadir historias
, para Carrero (2017), hay tres tipos de publicaciones en
instagram en base a su contenido: imagen, video y carru-
sel. Cada una de ellas posee una anatomia en especifica:

« Imagen de perfil

« Imagen del video o promocién

o Llamado ala accidon (call to action)
o Texto con 300 caracteres maximo
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@fcpsocialmedia @facchinjose

Fuente: https://josefacchin.com/como-hacer-publicidad-en-instagram/

Fuente: https://thesocialmediafamily.com/crear-campanas-instagram-ads/




SUJETOS DE ESTUDIO



4.5 Sujetos de Estudio

A continuacién se presenta breve informacidn de los su-
jetos de estudio junto con los resultados de las entrevis-
tas realizadas (Ver anexo 2).

Rogelio Rivas

e Administrador de empresas con especialidad en
marketing

e Gerente de Marketing nacional e internacional

® Asociacion Casa del Alfarero

Rogelio Rivas ha trabajado por 17 afos en la asociacion
Casa del Alfarero, en donde 10 afios estuvo trabajando

en la parte de comunicacion.

Actualmente ocupa el puesto de Gerente de marketing
en donde desarrolla toda las campanas que Casa del
Alfarero realiza; junto con su equipo marketing realizan
toda las piezas de disefo tanto para el area nacional

como internacional.
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Proyectos realizados:

Plan estratégico de expansion

B A0 oh 2 'as 4
EXPANSION

LLEVANDO EL MODELO DE TRABAJO EN LA LUCHA CONTRA LA POBREZA A TODA GUATEMALA

EkQuteheé

2
El Rragreso

f Sacatdpdquez
Quatzalténango @

TorgliRabdn o it

Chimdltanango

https://www.facebook.com/casadelalfarerogt/

Con sus anos de experiencia Rogelio ided un plan es-
tratégico que tiene como objetivo llevar el apoyo de la
asociacion Casa del Alfarero no solo a las familias que
viven en el relleno sanitario de la zona 3, sino también
a diferentes puntos del pais en donde la pobreza es ex-
trema.



¢En que aportara?

Rogelio Rivas cuenta con 17 afios de experiencia traba-
jando para una asociacién que, funciona por medio de
las donaciones que reciben y han logrado cumplir con
su mision y vision.

Rogelio posee conocimientos en estrategia de marke-
ting. Por lo tanto, cuenta con la capacidad de crear cam-

pafas efectivas que aumenten las donaciones.
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Andlisis de Entrevistas
Entrevista con Rogelio Rivas

Rogelio Rivas menciona que la base de su modelo de re-
caudacion de fondos es la construccion de relaciones; a
lo que ellos le llaman Construcciones de relaciones que
se deriva del Customer Relationship Managment. Segun
Jose Manuel (s.f), se define como la Estrategia de mar-
keting que gestionan todos los in-puts de entrada y sa-
lida de datos. Esto a través de plataformas o softwares
integrados con los sistemas de marketing y gestién de
la empresa cuyo objetivo es trabajar por y para el clien-
te. Por medio de la entrevista que se realizé (Ver ane-
x0 2.1), nos informé que con este modelo han logrado
mantener un buen lazo de comunicacion y experiencia
con sus donadores y eso ha logrado que la asociacién
crezca y tenga una publicidad que va de boca en boca.
Esté claro que se necesita de distintos medios de comu-
nicacion que soporten la informacién y que permita que
las personas conozcan sobre una determinada causa u
otra informacién importante. Esto permite que exista una
experiencia mas cercana para desarrollar un lazo mas
directo. De esta manera se busca encontrar fidelidad de
parte de los donadores. Es por ello que, se concluyd que
al momento de crear piezas de disefio para un determi-
nado objetivo deben de ir amarrados a la experiencia 'y
conocimiento.



Kevin Charles
Mercaddlogo General
Junior Manager
Ecoplanet

Kevin Charles es un joven mercaddélogo guatemalteco
que, posee grandes conocimientos en marketing. Ac-
tualmente se encuentra trabajando para Ecoplanet, una
division de Cementos Progreso. Kevin Charles se ocupa
de cumplir con la responsabilidad social empresarial,
impulsando el uso de bolsas ecolégicas: de las cuales
su ingreso estd destinado a la Fundaciéon Margarita Te-
jada.
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Proyectos realizados:
Proyecto enlanzate con colaboracién con la fundacién
Margarita Tejada

ENLAZATE

CQLCATAUSTONES QUETERACN ESECTAL

indrome DIAMUNDTAL
COMPARIETUFOTDEN #ENLATATE 2685+ i

fuente:https://twitter.com/fmargaritatejad/status/574245262291423233

Realizé una campana para celebrar el dia mundial del
Sindrome de Down. En esta junto a empresas como Su-
permercados La torre, se dedicaron ala venta de pulse-
ras de las cuales sus ingresos irian directamente a la fun-
dacion Margarita Tejada. Ademas, se incluyd la tematica
de hacer uso de redes sociales por medio de hashtags,
las cuales impulsan el conocimiento de la campana.



Proyecto ecoldgico ecoplanet.

LLEVAS TU CELULAR?
LLEVAS TU BILLETERA?

LLEVAS TU BASURA?

©

ECOPLANET

Fuente:Kevin Charles

Estas bolsas promueven la reduccién el uso de las
bolsas de plastico, impulsdndolas a través de distintos
supermercados del pais. Su uso no solo ayuda a com-
batir la contaminacion por medio del plastico, ademas
lo recaudado va directamente a la fundacién Margarita

Tejada.
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¢En que aportara?

Kevin Charles es un mercaddélogo que cuenta con una
experiencia amplia en diferentes &mbitos tanto sociales
como comerciales. A pesar de que es muy joven po-
see conocimientos muy completos de marketing y mer-
chandising . Ademés de que se encuentra muy actuali-
zado en las nuevas técnicas de comunicacién, como su

correcta utilidad.



Entrevista con Kevin Charles

Kevin Charles nos comenta sobre la importancia de in-
vertir en los buscadores SEO (Search Engine Optimi-
zation) al cual definimos como el motor de busqueda
que mejorar el proceso de visibilidad de un sitio web.
Gracias a esto, la pagina se vuelve mas util y los usuario
podrén entender facilmente de que se trata la pagina
que estan visitando.

Esta informacién es de gran utilidad ya que, se quiere
impulsar la pagina de la Asociacion Casa del Alfarero.
De esta manera, las personas puedan acceder mas fa-
cilmente al catdlogo de regalos. Hoy en dia, el posicio-
namiento en buscadores es muy importante ya que,
se tiene una mayor visibilidad a través de estos. Por lo
tanto si lo que se quiere es que los usuarios tomen al
catdlogo como una forma primaria de donar debemos
de familiarizarnos con las técnicas de SEO.

Para poder utilizarlo, debemos de enlazar nuestra pagi-
na con teméticas relacionadas con la web, participar en
foros, escribir articulos en otros sitios, entre otro., Exis-
ten muchas formas de realizarlo lo importante es siem-
pre utilizar la tecnologia a nuestro favory asi lograr que
la pagina web esté lo més actualizada posible.

74



Plubio Monterroso
Mercaddlogo

Fuente:Plubio Monterroso

Plubio Monterroso posee una larga experiencia en el
marketing, fundé un programa de emprendimiento
llamado DEREGRESO.COM. Ha trabajado en agencia
de marketing e investigacién de mercados. También ha
laborado en Logic sense insight en el drea de investi-
gacion de mercados. Al respecto escribié "La cerveza
artesanal venciendo retos en una industria altamente
competitiva" Monterroso (2016), el cual participd en el
Xl congreso anual de desarrollo de competencias a tra-
vés del método del caso, de la asociacién Latinoameri-
cana de Casos.
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Fuente: Plubio Monterroso

Ademas ha estado involucrado en el desarrollo de insi-
ghts para impulsar campanas importantes.

¢En que aportara?

Tiene un amplio conocimiento en el area de marketing
y conocimientos en desarrollo de insights. Esto puede
aportar mucho al momento de desarrollar mi campana
ya que, un insight se obtiene tras la investigacion mas
profunda de la marca y del consumidor. Por lo tanto

ayuda al desarrollo de las piezas.



Entrevista con Plubio Monterroso

Al momento de pensar en qué imagen se desea mos-
trar al publico, es necesario buscar una manera creativa
para llamar la atencién de los usuarios. Existen maneras
alternativas que se pueden mostrar a las personas be-
neficiadas; por ejemplo, el uso de animaciones, ilustra-
ciones o formas nuevas que permitan mostrar el mensa-
je sin tener que ser textuales. Ademas es una forma que
muchas organizaciones estan utilizando ya que, el evi-
tar dar lastima mostrando una imagen de un nifio pobre
que sufre solo logrard que la gente se conmueva. No
obstante esto no ayudara. En cambio si se realiza una
historia informativa que logre transmitir la informacién
correctamente se llegard de mejor manera al publicoy
el target apoyara la causa.
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Sua Agapé
DiseAadora Gréfica

https://www.instagram.com/p/BgKeTuNnv16/?taken-by=suagape

Sua Agapé se gradud en el 2009 como disefiadora gra-
fica, posee 12 anos de experiencia en la ilustracion y ha
trabajado con marcas importantes como Ficohsa, Sprite,
visa net, entre otros. Ademas ha trabajado en agencias
de publicidad como Ogilvy, en la cual a desarrollado
piezas digitales para campaias de publicidad. Su esti-
lo Unico para dibujar la ha hecho destacar dentro de los

ilustradores favoritos de Guatemala.

77

Proyectos realizados:

Digital Invader Institute

El proyecto se promueve en las redes sociales de Digital
Invader. Consiste en participar en un curso en el drea di-
gital, el grupo objetivo son los estudiantes que pueden
aplicary gustan de esta area.

Fuente: https://www.behance.net/gallery/61397013/DIGITAL-INVADERS-Webscout-XX3



Colaboracién que realizé con Amorfo en la animacidn

de un personaje.

\ 5

https://www.instagram.com/p/BXeM9YcF76p/?taken-by=suagape
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¢En que aportara?

Tiene un amplio conocimiento en técnicas y estilo de
ilustracién, ademas cuenta con un gran manejo anaté-
mico para el desarrollo de sus personajes. Sus conoci-
mientos en ilustracién pueden guiarme y mostrarme si
el estilo de ilustracion elegido en mis piezas posee un
potencial para la publicidad digital.



Entrevista con Sua Agapé

Sua comparte las estrategias de métodos que se puede
utilizar para que una ilustracion genere impacto. Ella co-
menta que, es importante poseer una tematica y utilizar
la retdrica; segun Luis Marm (2011), es la técnica de ex-
presarse de manera adecuada para lograr la persuasion
del destinatario. En otras palabras, es la técnica de per-
suadir. Por lo tanto, es muy utilizada en literatura, politica,
periodismo y por supuesto en publicidad. Se hace uso
de ella como medio de comunicacién, ya que de esta
manera se puede transmitir un mensaje social o emocio-

nal que mueva sentimientos y pensamientos.

Para desarrollar ilustraciones que se utilizaran en publici-
dad digital con un grupo objetivo en especifico esimpor-
tante tener o buscar un tema. Por ejemplo, preferencias,
gustos o algo que conecte con el grupo objetivo para

que de esta manera, se pueda lograr un mejor alcance.

También, nos comparte que el uso de colores monocro-
maticos ayuda a que no se pierda el mensaje; dentro del
colory hacer uso de un solo tono dentro de piezas infor-
mativas puede ayudar a resaltar elementos importantes
dentro de la composicién. Esto por medio de un color
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contraste, ademas este método brinda uniformidad y no

permite un ruido visual.

Un estilo de ilustracién puede llegar a afectar la funcio-
nalidad del proyecto si no se tiene un grupo objetivo en
especifico y tampoco si no tiene claro el estilo ni la infor-

macion.

Otro punto importante que comparte es como se pue-
de lograr que una ilustracidn transmita un sentimiento o
mensaje. Ella indica que, el movimiento corporal, la ex-
presidon de un personaje, los colores, el uso de la retdrica
entre otros elementos, son piezas claves que pueden lo-

grar que se comunique un mensaje.



Francisco Tejada
Disefador Grafico

| MENGS ™ sariia kios EVENTOS RESTAURANTES | HOTEL | CONTACTO.

DISFRUTA DE NUESTRA EXQUISITA

VER MENU

Fuente: https://www.facebook.com/jftejada

S

Haz tu .;ed oal
PBX: 2319-4900

Francisco en un disefiador con 19 afios de experiencia
en el drea de disefno gréfico. Se especializa en disefo

de paginas web, mercadeo digital, animacion, fotogra- B MCsopciones

ﬂ'a e IlustraCIO'n Ha trabajado para marcas Importantes https://www.facebook.com/estudioreactivo/photos/a.338665256153911/1037945596225870/?type=3&thea-
M ter

como McDonalds, Banco industrial, Restaurante Sarita _ N

etc. Ademas de tener un alto conocimiento en desarro- Desarrollo de paginas web y publicidad para restaurante

llo de paginas web, también desarrolla estrategias de Sarita.

comunicacion efectivas.
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Inicio
innovanda tu ambiente?

L7

innovart

Desarrollé la pagina de Website Innovart y también es-
tuvo involucrado en su publicidad.

¢En que aportara?

Con sus conocimientos en marketing digital puede
aportar una guia para lograr una publicidad digital exi-
tosay brindar su opinién respecto a la funcionalidad de
los medios sociales y su uso correcto.
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Entrevista con Francisco Tejada

Francisco comparte la importancia de tener objetivos
de disefio claros y pensar en una solucidén, solventar
algun problema de comunicaciéon. De esta manera,
es posible poder llegar a mas gente y comunicar. No
osbtante, esos objetivos son muy débiles porque nunca
sabemos si se alcanzan o no, pero los objetivos smart
pueden ser medibles. Entonces cuando hablamos de
medios sociales, nos permiten saber el alcance de cada
uno en la red.

Francisco dice que, al momento de realizar una campa-
fia en medios digitales esimportante crear una conexién
con el cliente. De esta manera, se dividen estrategias o
medios destinados a distintos objetivos en diferentes
etapas. El primer paso debe primero debe ser la etapa
informativa para posicionar el nombre, generalmente
la gente se enlaza con paginas servicios empresas en
linea que les pueden brindar un valor agregado.



5. CONTENIDO TEORICO
DE DISENO



5. MR: CONTENIDO TEO-
RICO DE DISENO

5.1 Marketing digital

Se deriva del nombre marketing web o marketing por
Internet, ya que muestra el uso de distintas plataformas
digitales que interactuan con los usuarios. Chaffey y
Chadwick, (2012), definen el marketing digital como la
forma de lograr los objetivos de marketing mediante la

aplicacion de tecnologias digitales.

5.2 Transformacion del marke-
ting digital

Chaffey y Chadwick (2012), informan que el Internety los
medios digitales han transformado el marketing y los ne-
gocios desde que salid a la luz el primer sitio web (info.
cern.ch) en 1991. Con méas de 1000 millones de perso-
nas alrededor del mundo que utilizan Internet con regu-
laridad para buscar productos, entretenimientos y almas
gemelas, el comportamiento de los consumidores y la
manera en las compafias comercializan entre los consu-
midores y otras empresas han cambiado considerable-
mente.
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Para lograr tener éxito las organizaciones deben de es-
pecializarse en estrategias de marketing que muestren
cémo aplicar los medios digitales como la web, el correo
electrénico y la TV movil y en linea. Es importante desa-
rrollar conocimientos y conocer los modelos y concep-
tos tradicionales de marketing para ayudar a desarrollar
estrategias y planes de marketing digital , en dénde son
apropiados los nuevos modelos y herramientas de de
comunicaciones en linea para comercializar con eficacia
los productos y servicios de las organizaciones a través
de Internet.

5.2.1 Medios propios , ganados y paga-
dos.

Chaffey y Chadwick, explican que actualmente, para
desarrollar una sélida estrategia digital es necesario
entender el entorno de compras de forma compleja y
competitiva. Es habitual referirse a tres tipos principales
de medios que los profesionales del marketing deben
considerar hoy en dia.

Medios pagados: Son medios pagados en donde se
realiza una inversion para pagar por los visitantes, el al-
cance o las conversiones a través de busquedas, redes
de anuncios gréficos o marketing de afiliados.

Los medios fuera de linea tradicionales, como la pu-



blicidad impresa y televisiva y el correo directo, siguen
siendo importantes pues representan el mayor gasto en
medios pagados.

Medios Ganados: Son medios que se utilizan para lle-
gar a personas influyentes a fin de aumentar la concien-
cia sobre una marca. Ahora los medios ganados también
incluyen al marketing de boca en boca que se puede
estimar a través del del marketing viral y en medios so-
ciales, de las conversaciones en redes sociales, blogs y
otras comunidades.

Medios Propios: Son los medios que posea una marca.
En linea incluyen los sitios web , blogs , lista de correo
aplicaciones méviles que posee una empresa o su pre-
sencia social en facebook, LinkedIn o twitter. Los medios
propios fuera de linea pueden incluir folletos o tiendas
minoristas. Podemos pensar que la propia presencia de
una empresa en un medio de comunicacién en el senti-
do de que es una inversién alternativa a otros medios y
ofrece oportunidades para promover productos utilizan-
do formatos publicitarios o editoriales similares a otros
medios . Esto destaca la necesidad de que todas las or-
ganizaciones se vuelvan editores multicanal.

83

5.2.2 La creciente Variedad de plataformas
del marketing digital.

Chaffey y Chadwick (2012), informan que Al pensar en
las opciones para llegar a la audiencia e interactuar con
ella cuando estd en linea, tradicionalmente hemos utili-
zado canales de medios digitales como busquedas, me-
dios sociales o anuncios gréaficos en sitios de medios a
los que se accede a través de plataformas de hardware
para computadoras de escritorio o portétiles. La platafor-
ma de acceso a Internet mediante equipos de escritorio
estaran disponibles varias plataformas moviles. Ademas
de estas plataformas de hardware , también hay diferen-
tes plataformas de software que los profesionales del
marketing pueden utilizar para llegar a la audiencia e in-
teractuar con ella a través del marketing de contenido o
la publicidad, asi que veamos la gama de opciones que
estan disponibles:

Plataformas para computadoras de escritorio,
laptops y notebooks

Plataformas para computadoras de escritorio con na-
vegador: Este es el medio de acceso tradicional en In-
ternet mediante el navegador que prefiera el usuario, ya
sea internet explorer, google chrome o safari.

Plataformas para correo electrénico: Si bien el correo
electréonico no se considera tradicionalmente una plata-
forma ofrece una oportunidad ademés del navegador y



opciones basadas en aplicaciones para comunicar con
prospecto o clientes, ya sea a través de editoriales o pu-
blicidad, y el correo electrénico todavia se utiliza amplia-
mente en el marketing.

Plataformas para intercambio de datos en APl y ba-
sadas en feed: Muchos usuarios alin consumen datos a
través de feed RSS y las actualizaciones de estado en twi-
tter y facebook se pueden considerar una forma de feed
o flujo continuo en donde se pueden insertar anuncios.

Plataformas para intercambio de datos en APl y ba-
sadas en feed: Muchos usuarios ain consumen datos
a través de feeds RSS y las actualizaciones de estado en
twitter y Facebook y se pueden considerar una forma de
feed o flujo continuo en donde se pueden insertar anun-
cios.

Plataformas para marketing de video: El flujo continuo
de video suele transmitirse a través de las plataformas
mencionadas anteriormente , en particular a través de
navegadores y complementos, pero es una plataforma
distinta. Los canales de televisién transmitidos a través
de flujo continuo por Internet esta relacionados con esta
plataforma.

Plataformas para teléfonos moéviles y tabletas: Las
opciones para plataformas de hardware moviles son si-
milares en muchos sentidos a las de equipos de escrito-
rio. Dado que se pueden utilizar en distintos lugares, hay
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muchas oportunidades para atraer a los consumidores a
través de marketing basado en la ubicacién. Las princi-
pales plataformas son:

Sistema Operativo y navegador méviles: Hay navega-
dores moviles que estdn muy integrados en el sistema
operativo.

Aplicacién Mévil: Las aplicaciones son exclusivas del sis-
tema operativo movil , ya sea Apple I0S Google Androi-
de ,RIM o Window. Una decisién importante es si el con-
tenido y la experiencia se van a mostrar a través de un
navegador y una aplicacién especifica que proporcione
una mejor experiencia.

5.3 Estrategias de marketing di-
gital

La forma de estrategia digital desarrollada para una em-
presa dependera del tipo de negocio como sus objeti-
vosy el tipo de mercado. Son cada vez mas las empresas
que utilizan paginas de facebook , Google+ y LinkedIn
para una misma mision.

Se deben de conocer los 5 tipos de principales de sitios:
e Sitios de comercio electrénico para transacciones.

e Sitio web para creacién de relaciones y orientado a

los servicios.

e Sitio para desarrollo de marcas.



e Portal o sitio de medios.

* Red social o sitio de comunidad.

e Para poder entender los beneficios del marketing
por Internet se debe desarrollar un enfoque estruc-
turado que contenga un plan estratégico.

5.3.1 Las principales caracteristicas de la
Estrategia de marketing digital

Chaffey y Chadwick (2012), dicen que la interaccién e
integracion entre canales de Internet y canales tradicio-
nales son una parte importante del desarrollo de la es-
trategia de marketing de canal y es necesario integrarla
con otros canales como parte como parte de la estrate-
gia de marketing multi-canal. Por tanto, una estrategia

de marketing Internet efectiva debe:

e Estar alineada con la estrategia de negocio (Por
ejemplo, muchas empresas utilizan un plany una vi-
sién, con prioridades e iniciativa de negocios anua-
les més especificas.

e Tener objetivos claros para el negocio y el desarrollo
de la marca y la contribuciéon en linea de prospecto
y ventas para Internet u otros canales digitales. Ser
Coherentes con los tipos de cliente que utilizan el

canal y a los que se puede llegar eficazmente a los
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clientes.

* Especificar la combinacién de herramientas de co-
municacion en linea y fuera de linea que se utilizan
para atraer visitantes al sitio web de la empresa e
interactuar con la marca a través de otros medios di-
gitales como correo electrénico o dispositivos mo-
viles .

* Apoyar el recorrido de los clientes a través del pro-
ceso de compra a medida que compran los produc-
tos usando el canal.

* Administrar el ciclo de vida de los clientes en linea a
través de las etapas de atraccién de visitantes al sitio

web, conversidn a clientes y retencién y crecimiento.

5.3.2 Aplicaciones del marketing Digital

Los medios digitales le ofrecen a las organizaciones
multi-canales una amplia gama de oportunidades para
comercializar productos y servicios a través del ciclo de
Compra, que las empresas necesitan revisar como par-
te de su estrategia digital como organizaciones las co-
municaciones en linea, como son su sitio web y el sitio
web de terceros y el marketing por Internet de las si-
guientes formas:

Medio Publicitario: Empresas fiables, como Castrol Li-
mited, usan pantallas de gran formato o anuncios inte-



A través de Chaffey y Chadwick (2012), se muestra un
cuadro conceptual para el desarrollo del marketing di-

gital.

a. Evalue el
desempeiio del
e-marketing

a.Defina la pro-
puesta de valor|
para el cliente

a.Implemente
la experiencia
para el cliente

Objetivos
de negocios

1. Establezca
objetivos de
e-marketing

3.Implemente el
plan de e-marke-
ting

4.Perfile,
mida
y mejore

b. Analice el
mercado en
linea

b. Defina la
mezcla de co-
municaciones

electrénicas

b. Lleve a
cabo las co-
municaciones
electrénicas
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ractivos en sitios de medios para generar conciencia
sobre sus marcas y productos, como combustibles y lu-
bricantes.

Medios de respuesta directa: Por otro lado easyjet
utiliza vinculos patrocinados cuando un usuario estéa in-
vestigando un vuelo en un motor de busqueda, para
hacer que visite directamente el sitio de easyjet hacien-
do clic en el vinculo. De igual manera, el boletin de co-
rreo electrénico que easyjet envia a los clientes puede
inducirlos a hacer click en un vinculo. De igual manera,
el boletin de correo electrénico que easyjet envia a los
clientes puede inducirlos a hacer clic en un vinculo a un
sitio web para generar ventas.

Plataformas para transaccion de ventas: BP ofrece
contenido a los encargados de los autos de empresas
acerca de la seleccién del mejor combustible para vehi-
culos, con el fin de identificar los interes del encargado
de una flota automoviles.

Canal de Distribucion: Esto suele ser especifico de
empresas que venden productos digitales, por ejemplo
para distribuidoras de musica en linea como Napster y
ltunes de apple o editores de contenido escrito o de
video.

Mecanismo de servicio al cliente: Los clientes pueden
ayudarse asi mismos en easyjet.com revisando las pre-

guntas frecuentes.



Medio para establecimientos de relaciones: Una em-
presa puede interactuar con sus clientes para entender
mejor sus necesidades y publicitar los productos y ofer-
tas pertinentes. Por ejemplo easyjet utiliza su boletin de
correo electrénico y alertas personalizadas sobre ofer-
tas especiales para ayudar a mantener a sus clientes y
lograr que participen en un didlogo para comprender
sus necesidades, mediante encuestas y sondeos.

5.3.3 ;Cual es la diferencia entre comercio
electrénico y el negocio electrénico?

Chaffey y Chadwick (2012), cuentan que El comercio
electrénico se refiere a las transacciones financieras y
de informacién realizadas de manera electrénica entre
una organizacion y cualquier tercero con el que tenga
tratos. Asi, el comercio electrénico incluye la adminis-
tracion no sélo de las transacciones de ventas en linea
, sino también de las operaciones no financieras, como
consultas recibidas en el drea de servicio al cliente y en-
vio de correo electrénico, por lo que usted puede afir-
mar que el comercio electrénico esta abierto a todas las

organizaciones en linea.

El comercio electréonico suele subdividirse en una pers-
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pectiva de comercio electrénico de la venta , la cual
se refiere a las transacciones para vender productos a
los clientes de una organizacién y una perspectiva de
comercio electréonico del lado de la compra, la cual se
refiere a las transacciones de negocio a negocio para
que una organizacion adquiera de sus proveedores los

recursos que necesita.

El comercio social es una parte cada vez méas importante
del comercio electrénico para los propietarios de sitios,
ya que incorpora resefias y clasificaciones en un sitio
y vincularse a sitios de redes sociales puede ayudar a
comprender las necesidades de los clientes y aumentar
la conversién a ventas. También puede incluir un grupo
de compra que usa un servicio de cupones como Gru-
po. Hay un gran debate acerca del grado hasta el cual
las interacciones en medios sociales entre los consumi-
dores influyen directamente en las ventas. La perspecti-
va sobre marketing digital proporciona algunas investi-
gaciones referentes a la complejidad de entender esta
relacion. Mas adelante en este capitulo abordaremos el

marketing en medios sociales.

5.3.4 Formas de presencia en linea

La forma de estrategia digital desarrollada por un em-
presa dependerd la naturaleza de un negocio. Chaffey
identifica diversos tipos de presencia en linea, cada uno



de los cuales tiene diferentes objetivos y es adecuada
para distintos mercados. Observe que estds no son ca-
tegorias bien definidas de sitios web, ya que cualquier
compafia puede combinar estos tipos como parte de
su modelo de negocios , pero con un cambio en el én-
fasis de acuerdo con el mercado al que atienden. Cada
vez mas empresas estan utilizando sus paginas en re-
des sociales como Facebook , Google+ y LinkedIn para
propésitos parecidos. Cuando revise los sitios web y la
presencia social de una empresa, observe que las orga-
nizaciones tienen diferentes partes del sitio enfocadas
e estas funciones de transacciones de ventas, servicios,
creacion de relaciones, desarrollo de marcas y suminis-
tros de noticias y entretenimiento. Los cinco tipos prin-
cipales de sitios son los siguientes:

Sitios de comercio electrénico para transacciones
Permite la compra de productos en linea. La principal
contribucién comercial del sitio es la venta de estos
productos. Los sitios también brindan apoyo al negocio
proporcionando informacién para los consumidores
que prefieren comprar productos fuera de linea.

Sitio web para la creacion de relaciones orientadas a
los servicios: Proporciona informaciéon para estimular
la compra en linea . Se proporciona informacién a tra-
vés del sitio web y boletines electrénicos para informar
para informar las decisiones de compra. La principal
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contribucién para el negocio consiste en fomentar las
ventas fuera de linea y generar consultas o prospecto a
partir de clientes potenciales. Estos sitios también agre-
gan valor a los clientes existentes proporcionalmente
informacion detallada para ayudarles en su vida en el
trabajo o en casa.

Sitios para desarrollo de marcas: Proporciona una ex-
periencia de apoyo a la marca. Su principal objetivo es
apoyar la marca al desarrollar una experiencia en linea
de la marca. Son tipicos para marcas de bienes de con-
sumo de movimientos rapido poco valor y gran volu-

men para los consumidores.

Portal o sitio de medios: Proporciona informacién o
noticias sobre varios temas portal se refiere a una puer-
ta de alcance de informacion. Estd es informacion en
el sitio y a través de vinculos a otros sitios . Los portales
tienen varias opciones para generar ingresos incluyen-
do publicidad, ventas por comisién y venta de datos de

lo clientes (listas).
5 Red social o sitio de comunidad: Estos sitios se en-

focan en permitir interacciones en la comunidad entre
los diferentes consumidores. Las interacciones tipicas
incluyen publicar comentarios y respuestas a comen-

tarios, enviar mensajes, calificar contenido y etiquetar



contenido y determinadas categorias.

Algunos ejemplos bien conocidos son facebook,
LinkedIn y twitter. Otras empresas de reciente creaciéon
tienen también un elemento de red social como Deli-
cious (marcadores sociales o calificacion de paginas
web), Digg (Comentarios en publicaciones de blogs ),
Flickr (Etiquetado de imagenes), Technorati (Publica-
ciones de blogs) y Youtube (Videos). Las redes sociales
B2B para mantener en contacto a los profesionales de
lo negocios incluyen a LinkedIn

y Plaxo, aunque algunos estdn cambiando a facebook
para esta funcién (las grandes redes sociales como fa-
cebook para esta funcién (las grandes redes sociales
como facebook o myspace son propietarias de medios
y esta en su principal fuente de ingresos, por lo que en
las ediciones anteriores de este libro se incluyeron en
esta categoria). Ademas de los diversos sitios de redes
sociales como éstos, las redes sociales como éstos . las
redes sociales también pueden integrar en otros tipos
de sitios. Por ejemplo, la compafia de viajes y seguros
Saga group , que ofrece productos principalmente para
personas mayores de 50 afios, han desarrollado Saga
Zone, donde los usuarios pueden chatear o publicar fo-
tos.
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5.3.5 Tipos de canales de medios digitales

Chaffey y Chadwick (2012), comentan que existen he-
rramientas de comunicacién en linea que los expertos
en marketing deben revisar como parte de su estrategia
de comunicaciones o como parte de la planificacion de
una campana de marketing en linea. Chaffey y Smith in-
forman que existen seis herramientas que se dividen en
varios grupos los cuales ayudan a la planificacién.
Marketing en motores de busqueda: Ubicar mensajes
en un motor de busqueda para propiciar la instancia de
clica un sitio web ya que de esta manera cuando el usua-
rio escriba una frase especifica pueda encontrar rapida-
mente la pagina. Otras técnicas de marketing en moto-
res de busqueda clave son las colocaciones pagadas o
vinculos patrocinados de pago por cli, y las colocaciones
en los listados naturales u organicos usando optimiza-
cién en motores de busqueda, en la que no se paga por
los clics en el motor de busqueda.

RP en linea: Ayuda a que existan menciones que sean
favorables de su empresa, sus marcas, productos o sitios
web en sitios web terceros, como redes sociales, blogs,
podscats o feeds que pueden ser visitados por su au-
diencia principal. También se incluyen menciones nega-

tivas y se lleva a cabo relaciones publicas en un sitio.



Asociacion en linea: Manejar acuerdos en largo plazo
para promover sus servicios en linea o a través correo
electrénico. Las distintas formas de asociacion incluyen
la construccion de vinculos, el marketing de afiliados,
agregado res sitios de comparacién de precios como
Moneysupermarket,www.moneysupermarket. com), patro-
cinio en linea y desarrollo conjunto de marcas
Publicidad grafica: Uso de anuncios en linea como ban-
nersy anuncios en medios enriquecidos para lograr con-
ciencia de marca y propiciar las instancias de clic a un
sitio objetivo.

Marketing por correo electrénico: Se renta listas de
correos electronicos o colocar anuncios en boletines o
usar una lista interna para activacién y retencién de clien-
tes.

Marketing en medios sociales: Muchas empresas se
anuncian en las redes sociales y comunidades para lle-
gar a su audiencia y traerla. El marketing viral o los men-
sajes de boca en boca en linea estédn estrechamente re-
lacionados con esto. Aqui el contenido se comparte o los

mensajes se reenvian para ayudar a lograr conciencia.
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5.3.6 Anélisis de los Clientes

En el marketing es muy importante comprender la situa-
cién comercial para establecer objetivos de negocios y
de marketing realista. Las actitudes de los clientes respec-
to a Internet han cambiado mucho durante dos décadas
anteriores. En el mercado de consumo los compradores
se estan adaptando mas a comprar en linea y las tecno-
logias digitales les permiten estar mejor informados a la
hora de tomar decisiones de compra. Este es uno de los
motivos por los que se sugiere que en el futuro habra una
importante lucha por el poder entre el minorista y el con-
sumidor ya que estad cada vez mas informado y es maés
exigente. En los mercados de negocios aplican algunos
de los mismos principios, pero es menos probable que
el balance de poder esté determinado por Internet, ya
que latecnologia desempena un papel méas favorable en
las compras y las comunicaciones; esto se debe a que las
relaciones personales actualmente tienden a tener una
mayor importancia al negociar ventas que los acuerdos
negociados de manera remota. Sin embargo, las redes
sociales desempefan un papel cada vez mas importan-
tes en la vinculacién de los consumidores y los potencia-
les socios comerciales.

Para Chaffey y Chadwick los clientes son parte impor-

tante en el entorno comercial de una empresa,y el ana-



lisis de su comportamiento es primordial para entender
la situacion comercial y en la Gltima instancia la planifi-
cacion digital. El andlisis del comportamiento del clien-
te se puede considerar desde dos perspectivas:

Analisis de la demanda: Esto implica entender el volu-
men potencial y real de los visitantes a una presencia en
linea y el contexto en el cual los prospecto se convier-
ten en resultados tacticos y estratégicos.

Comportamiento del consumidor digital: En esta
parte el marketing necesita entender las necesidades,
caracteristicas y experiencias o comportamientos digi-
tales de los consumidores. Estas variables se conocen
en conjunto como conocimiento acerca del cliente.
Con base a este analisis, se pueden crear segmentos
de clientes que se utilizaran para desarrollar tacticas di-
rigidas como parte de la estrategia y la planificacion.

5.3.7 Comportamientos de los consumi-
dores en linea y sus repercusiones para el
marketing

Se han considerado las diferentes etapas en las cuales
se puede atraer a una persona o a una empresa hacia

medios digitales por medio de las capacidades de elec-
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cion del acceso y transaccion. Para que tengan una vi-
sién més completa, es importante que los expertos en
marketing digital aprecien la conducta en linea de sus
grupos objetivos especificas y que comprendan la ma-
nera en que las caracteristicas de sus clientes afectan
la manera en que pueden interactuar con diferentes
canales de marketing digital. Puede haber grandes di-
ferencias en las formas en que un individuo utiliza las
plataformas digitales.

Se recomienda crear personajes como una herramienta
esencial para ayudar a entender las caracteristicas y el
comportamiento del cliente en linea. Crear personajes
es una técnica muy efectiva para desarrollar estrate-
gias centradas en el cliente, presencias de la empresa
y campanfas en linea. Es una parte clave del andlisis del
mercado.

Los personajes seleccionados son sélo una breve des-
cripcion de un tipo de persona. Se han utilizado duran-
te mucho tiempo en la investigacion de segmentaciony
publicidad , pero en los ultimos aflos también han sido
efectivos para mejorar el disefio de sitios web por parte
de las empresas que han aplicado la técnica.

También se pueden desarrollar escenarios de clientes
para diferentes personajes , los cuales todas las accio-
nes que realiza. Se pueden desarrollar distintos esce-



narios para cada personaje. Para un banco en linea, los

escenarios pueden incluir:

e Un nuevo cliente que abre una cuenta en linea

e Un nuevo cliente existente que transfiere una cuenta
en linea.

e Un cliente existente que encuentra un producto adi-
cional

Chaffey y Chadwick informan que cada escenario se di-
vide en una serie de pasos o tareas antes de terminarlo.
Se puede pensar mejor en estos pasos como una serie
de preguntas que plantea un visitante. Al identificar las
distintas necesidades de informaciéon de diferentes ti-
pos de clientes en distintas etapas del proceso de com-

pra.

El uso de escenarios es una simple pero efectiva técni-
ca de diseno web que todavia no se utiliza mucho en
el disefio de sitios web. También se pueden utilizar al
comparar los sitios de los competidores como parte del
andlisis situacional.

Hay que recordar que los personajes son sélo modelos
de las caracteristicas y del entorno:

e Objetivos de disefio
e Estereotipos
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® Tres o cuatro suelen bastar para mejorar la funciona-
lidad general pero se podrian necesitar mas para los
comportamientos especificos.

e Elegir un personaje principal quien , si esta satisfe-
cho, significa que es probable que otros estén satis-
fechos.

e Se pueden desarrollar diferentes escenarios para
cada personaje ( Escenario de busqueda de infor-
macion , Escenario de compra con un nuevo cliente
, escenario de compra cliente existente.

Una vez que se han desarrollado diferentes personajes
que representan a los principales tipos de visitantes del
sitio o tipos de clientes en ocasiones se identifica un
personaje que representan los principales tipos de vi-
sitantes del sitio o tipos de clientes , en ocasiones se
identifica un personaje principal, aunque también se
pueden desarrollar personajes secundarios los cuales
representan aquellos que no encajan en las categorias
principales que muestran un comportamiento inusual.
Estos personajes complementarios ayudan a pensar de
manera poco comun y ofrecen alternativas o contenido

que pueden resultar atractivos para todos los usuarios.



5.4 Mercados de consumo vy
comportamiento de compra

Stanton , Etzel , Walker (2007), dicen que el mercado
que consiste compradores futuros y estd formado por
consumidores y negocios. Para ayudar a entender a los
consumidores se describe primero sus cambios demo-
graficos y algunos destacados que influyen en el mar-
keting. Se examina la toma de decisiones de compra,
un proceso influido por la informacidn , el ambiente so-
cial, las fuerzas psicoldgicas y los factores situacionales.

5.4.1 El mercado del Consumidor

Los consumidores finales la mayoria compra bienes y
servicios para su uso personal o también para el hogar.
Se tiene contabilizado que en Estado Unidos hay mas
de 290 millones de consumidores, que viven en 111
millones de hogares y gastan mas de 7.3 billones de
dolares al aflo en bienes y servicios. Los esfuerzos de
muchos mercaddlogos convergen en estos clientes po-
tenciales.

Stanton, Etzel, Walker informan que el mercado de con-
sumo es dindmico. Tan sélo en Estados Unidos es la
nacién de industrializada de mas rdpido crecimiento y
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que cada hora hay 459 nacimientos, 279 muertes , 268
matrimonios , 135 divorcios y 121 nuevos inmigrantes.
Estas estadisticas se convierten en un cambio neto de
mas de medio millén de personas al mes en la mezcla
de consumidores. De tal manera , que el primer reto
consiste en entender cémo se ve este mercado de con-
sumo dindmico distribuido geograficamente junto con
varias dimensiones demogréficas y algunos comporta-

mientos representativos.

5.4.2 Toma de decisiones del consu-
midor

Chaffey y Chadwick (2012), cuentan que el marketing
de consumo es un mercado dificil ya que también se
dificulta que programa de marketing seréd el mas fun-
cional , ya que lo que dio resultado el dia de hoy no
funcione de igual manera mafana. Otro desafié a com-
prender es cdbmo toman decisiones los consumidores.

El proceso de decisiéon de compra del consumidor
1.Reconocimiento De la necesidad: El consumidor es
impulsado a la acciéon por una necesidad o deseo.

2.ldentificacion De alternativas: El consumidor iden-
tifica productos y marcas alternativas y reine informa-
ciéon sobre ellos.

3. Evaluacion de alternativas: El consumidor pondera



los pros y contras de las alternativas identificadas.
4. Decisiones: El consumidor decide comprar o no
comprar y toma otras decisiones respecto a la compra.

5 Comportamiento pos compra: El consumidor busca

asegurarse de que la eleccién que hizo fue correcta.

Si bien este modelo es un punto de partida util para

examinar las decisiones de compra, el proceso no es

siempre tan rectilineo como puede parecer. Considere
estas posibles variaciones:

e El consumidor puede salirse del proceso en cual-
quier etapa previa a la compra real si la necesidad
disminuye o si no hay alternativas satisfactorias dis-
ponibles.

* |asetapassuelen ser de duracién diferente, pueden
entremezclarse y algunas pueden incluso pasarse
por alto.

® El consumidor a menudo se ve en la situacion de to-
mar simultdneamente varias decisiones de compra
diferentes, y el resultado de una puede afectar a las
otras.

Un factor significativo que influye en la forma en que
se toman las decisiones de consumo es el nivel de par-
ticipacién que se refleja en la medida del esfuerzo de-
dicado a satisfacer una necesidad. Algunas situaciones
son de alta participacion. Es decir, cuando surge una
necesidad del consumidor decide reunir y evaluar acti-
vamente informacién acerca de la situacion de compra.
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Estas compras entrafan las cinco etapas del proceso de
decision de compra.

Aunque es un riesgo generalizar por lo diferente que
son los consumidores, la participacion tiende a ser ma-
yor en cualquiera de las siguientes condiciones:

e El consumidor puede salirse del proceso en cual-
quier etapa previa a la compra real si la necesidad
disminuye o si no hay alternativa satisfactorias dis-
ponibles.

e Lasetapas suelen ser de duracion diferente, pueden
entremezclarse y algunas pueden incluso pasarse
por alto.

* Elconsumidor a menudo se ve en la situacion de to-
mar simultdneamente varias decisiones de compra
diferente , y el resultado de una puede afectar a las
otras.

Un factor significativo influye la manera en la cual se to-

man decisiones de consumo este es el nivel de partici-

pacion, que se refleja en la medida del esfuerzo dedica-
do a satisfacer una necesidad. Algunas situaciones son
de alta participacion. Es decir cuando surge una nece-
sidad el consumidor decide reuniry evaluar activamen-
te informacion acerca de la situacion de compra. Estas
compras entrafian las cinco etapas del proceso de de-
cision de compra, aunque generalmente es peligroso
generalizar por lo diferentes que son los consumidores

, la participacion tiende a ser mayor en cualquiera de las

siguientes condiciones:



® El consumidor carece de informacién acerca de al-
ternativa para satisfacer la necesidad.

* El consumidor considera que es gran la suma de di-
nero involucrada.

e El producto tiene considerable importancia social.

* Se ve que el producto tiene potencial para propor-
cionar

* Beneficios significativos.

e Stanton, Etzel , Walker Afirman que la mayoria de las
decisiones de compra son para productos de precio
relativamente bajo que tienen sustituidos aproxima-
dos, aceptables y que, por ende no cumplen con
ninguna de estas condiciones. Estas son situaciones
de baja participacién, en las que el consumidor se
salta o pasa muy rapidamente por el proceso de
decision : Identificacidn y evaluacion de alternativa.
Ejemplos caracteristicos de las situaciones de baja
participacién son la mayoria de las compras que se
hacen en los supermercados, las miscelaneay las fe-
rreterias.

La idea de participacion plantea dos cuestiones de

marketing importantes: Las compras de lealtad y las de

impulso. La lealtad existe cuando un consumidor, por
experiencia esta satisfecho con una marca o un deta-
llista particularmente que compra siempre que tiene
la necesidad sin considerar otras alternativas . Esta es
compra de baja participacion porque la decisién no re-

95

quiere que se obtenga y analice informacién.

Decisiones de compra y otras

Después de buscar y evaluar, el consumidor tiene que
decidir si efectivamente va a comprar. De tal suerte, el
primer resultado es la decisién de comprar o no la
alternativa evaluada como mas deseable. Si la deci-
sion es comprar, hay que tomar una serie de decisio-
nes afines relacionadas con las caracteristicas, dénde y
cuando hacer la transaccidn real, cbmo tomar posesién
o recibir la entrega, el método de pago y otras cues-
tiones. Asi que la decision de hacer una compra es en
realidad el comienzo

de una serie enteramente nueva de decisiones que
pueden consumir tanto tiempo y ser tan dificiles como

la inicial.

Los mercaddlogos que estan alerta reconocen que el
resultado de estas decisiones adicionales afecta a la sa-
tisfaccion, asi que buscan formas de ayudar a los con-
sumidores a tomarlas con la mayor eficiencia posible.
Por ejemplo, las concesionarias de autos han acelera-
do la aprobacién de créditos, afinando el proceso de
rastrear un automovil que cumpla con las especificacio-

nes exactas del compradory, en el caso del Saturn, han



!

hecho de la entrega del vehiculo una “miniceremonia’
para lograr que el cliente se sienta importante.
Seleccionar la fuente de la cual se va a hacer la adqui-
sicion es una de las decisiones de compra. Las fuentes
pueden ser tan variadas como los sitios de red de Inter-
net o los puntos de venta de los fabricantes. La fuente
mas comun es una tienda detallista y a las razones que
un consumidor elige para comprar en cierta tienda se
les Ilama motivos de compra de preferencia.

Las personas quieren sentirse comodas cuando com-
pran. Quieren tener la seguridad de estar en torno de
personas como ellas y en un ambiente que refleje sus
valores. Hay compradores, por decir, que se sentirian
incbmodos en una tienda para consumidores de altos
ingresos, como Saks Fifth Avenue o Neiman Marcus.

Los motivos de preferencia pueden fluctuar de algo
tan sencillo como qué tan facil de conseguir sea un
articulo, a algo més complejo, como el ambiente de un

restaurante.

Algunos motivos comunes de preferencia son:
e Conveniencia de la ubicacién

* Rapidez del servicio

e Accesibilidad de la mercancia

e Aglomeracién
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® Precios

e Surtido de mercancia

e Servicios ofrecidos

* Apariencia de la tienda

e Personal de ventas

* Mezcla de otros compradores

5.5 Marketing viral
5.5.1 El consumidor 2.0

Maqueira and Bruque, (2012), informan que cuando se
habla de publicidad Online se hace énfasis en las for-
mas en las que los anunciantes de acercan a los consu-
midores a través de la red. Hoy en dia nos encontramos
sumergidos en un mar de informacién y también de
desinformacidn, ya que la publicidad invade cada vez
mas de formas jamés antes vistas ya que rompen barre-
ra se cuelan dentro de madviles, computadoras y otros
medios. Nos encontramos expuestos a tantos mensajes
que se ha creado diferentes maneras de defensa para
salvarnos de ellos.

Lastimosamente se produce un exceso de informacion
que provoca una pobreza de atencién, de tal manera
que el cliente potencial no responde a mensajes , ofer-
tas y de nuevos proveedores porque estd realmente
sturado.



Se llega a un punto en donde la saturacion mediatica
y publicitaria decidimos simplemente no prestar aten-
cién. La publicidad en este momento se ha basado el
método de interrupcidn , siempre buscando maneras
adecuadas para invadir e irrumpir las actividades que
se estan realizando. Con una red saturada de mensajes
era légico que los consumidores buscaran maneras de
protegerse de la informacién no deseada , es por ello
que se crearon apps especializadas para bloquear este
tipo de anuncios. Desafortunadamente esta herramien-
ta limito la capacidad de acercarse minima-mente a los
consumidores y se hizo mas dificil.

El desarrollo de nuevas tecnologias ha sido de vital im-

portancia en estos ultimos afos.
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Cambiar Internet y los nuevos medios abren un espacio
de interaccidon novedosa que le permiten al usuario to-
mar el control de la informacion.

También han surgido nuevos estilos de vida en donde
la sociedad de masas es un espejismo y nos estamos
entrando a la etapa de desmasificacién en donde es
apenas predecible que los medios tradicionales de co-
municaciéon comiencen a perder efectividad. Internet es
un vehiculo de doble via, en donde anunciantes y con-
sumidores pueden entablar pro primera vez un didlogo
directo e inmediato , se rompe el esquema de estimulo

y se crea un nuevo paradigma de comunicacién.

5.5.2 (The Connected Generation)

Tras los avances tecnoldgicos se han sufrido transfor-
maciones significativas y se ha creado un nuevo tipo de
consumidor quien se caracteriza por ser curioso y autodi-
dacta, siempre mantiene el control y se encuentra conec-
tado , y comparte e investiga contenidos , son personas
creativas.

La evolucidn de nuevos canales de comunicacién apo-
yados por los avances tecnoldgicos permiten florecer
un futuro prometedor para el marketing directo.



Actualmente los blogs se han convertido en fuente
principal y lideres de opiniéon al momento de tomar
una decisién ya que los blogs facilitan la participacion
e influencia de opiniones de personas en el mundo con
opiniones sobre diversos temas que tienen un eco ex-
tendido entre otras personas. El boca a boca mas puro
se estd viendo a través de Internet en donde la expan-
sion del mensaje se hace a velocidades inimaginables.

Maqueira and Bruque, (2012), dicen que podria pen-
sarse que este la Generacion C estd compuesta
Unicamente de nifios y adolescentes, pero esta afir-
macion no es del todo cierta. Como se dijo ante-
riormente, cualquier persona que sea altamente activa
en Internet es parte de esta generacion.

Creemos saber qué son las comunidades virtuales,
pertenecemos, minimo a una de ellas, comentamos
y participamos, creamos grupos, invitamos a ami-
gos, celebramos eventos, nos unimos a causas e
incluso jugamos. Diariamente nos enteramos de las
actividades, paseos, etc. Sin lugar a dudas, las comu-
nidades de socializacion se han convertido en una
actividad mas de nuestro dia a dia a la cual debemos
invertir tiempo. Facebook es el ejemplo de éxito por
excelencia.
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Lo que era un simple medio para que los estudian-
tes de la Universidad de Harvard en Estados Unidos pu-
dieran conocer a sus compaferos de primer afo, se
ha convertido en el fendmeno mediatico de los 2
Ultimos anos, con méas de 150 millones de usuarios
activos y mas de 800 millones de fotos subidas cada
mes. Segun un estudio de ComScore de noviembre de
2008 que analizaba el crecimiento de las redes socia-
les méas importantes del mundo, Blogger cuenta con
222 millones de usuarios Unicos, Facebook sobre-
pasé la barrera de los 200 millones, MySpace, 126

millones.



5.5.3 La personalizacién del marketing viral

En la web 2.0, los clientes toman una parte muy activa
en el desarrollo de la web y de brindar contenido de
alto valor a las web de las empresas y marcas por ser
propias de intercambio de puntos de vista y de comu-
nidad deben destacarse propuestas dirigidas a la parti-
cipacién activa de la comunidad de clientes.

Las estrategias exitosas son aquellas que incluyen al

consumidor en una experiencia interactiva.

Maqueira and Bruque (2012), comentan que ademas
son aquellas también que estdn ofreciendo conteni-
dos que el usuario no puede encontrar en ningun
otro lugar. Es por ello que la estrategia perfecta en In-
ternet es aquella en donde saben darle el mismo valor
al disefo, el desarrollo y los contenidos. ya que ;De qué
sirve una pagina elaborada con la dltima tecnolo-
gia, con un disenho sorprendente, si la comunicacidn
y textos no son llamativos para el usuario? Si una
pagina cuenta con contenidos atractivos, los consu-
midores van a esperar y desear constantemente que
las marcas se comuniquen oportunamente con ellos.

Facebook sobrepasé la Wordpress, 114 millones,
Windows Live Spaces, 87 millones; Yahoo Geoci-
ties, 69 millones; Flickr, 64 millones, Hi5, 58 millones 44.
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(Maqueira and Bruque, 2012), dicen que el contenido
es un término que ha adquirido una importancia muy
significativa con Internet, hasta el punto de que una
las empresas comienzan a incorporar la figura es-
pecifica de director o gestor de contenidos en la
red para garantizar el maximo atractivo de su web.
Pasamos de la publicidad intrusiva a la marketing del
permiso. Esto genera en el medio una importante opor-
tunidad de creacién de espacios interactivos en linea
que conecten directa y creativa mente a los anunciantes
con los consumidores. "Con el conocimiento en de-
talle que permite Internet, tanto en las transaccio-
nes como en qué se ha estado analizando, perfiles, etc.,
se pasa de lo que seria estrictamente individualizacién
(tratar de forma individual a una persona como
perteneciente a un colectivo, como compradores de
zapatos, grandes consumidores, inactivos, etc.) a la
auténtica clientizacién (Tratamiento totalmente a la
medida desde la comunicacién a la producciény

entrega).

Ahora bien, ya hemos visto que existen opciones publi-
citarias que van mas alld que una simple apuesta en un
mar lleno de pop ups y banners. Sin embargo, aiin nos
queda una estrategia interactiva que tiene una fuerza

de empoderamiento mayor a las que acabamos de



revisar. Estamos hablando pues de los adverares,
propuestas que combinan los mensajes publicitarios
con los juegos de video y que pueden seducir por mas

tiempo a los usuarios.

5.5.4 Marketing directo e interactivo: el pro-

ceso de inicio

(Maqueira and Bruque, 2012), Informan que en esta era
el utilizar banners o pop ups ya no bastan para dar pu-
blicidad 6 llamar la atencién de los consumidores, ya
que se necesitan de ideas sumamente creativas que lo-
gren conectar con las personas. Sin embargo, ademas
de unaidea, se necesitan formatos innovadores que lo-
gren ser capaces de permitirle al usuario la customiza-
cion de los contenidos. Personalizacion , segmentacion,
permiso, viralidad, interactividad, globalidad y relevan-

cia son conceptos basicos en torno a los cuales gira la

publicidad Online.

Por medio del marketing directo, las empresas comen-
zaron a comunicarse con sus clientes potenciales con
acciones como mailings o correo directo , se inici6 el
proceso de reconocimiento del consumidor, como se
dijo , a través de su nombre y apellido. El objetivo de

éste es generar una comunicacién personalizadas que

100

le permita al usuario obtener respuestas mediales de
su segmento de mercado , que sea un proceso interac-
tivo en donde el consumidor y el anunciante realicen
una conversacion. Sin embargo, con la llegada de
Internet y su modelo de Web 2.0, este proceso de
mercadeo, tal y como se le conocia, comenzd a sufrir
una recreacién bastante interesante: la respuesta de
reaccién es inmediata. Ya sea para bien o para mal,
los mensajes tienen una velocidad de respuesta dife-

rente en Internet.

Para iniciar una estrategia de comunicaciéon que invo-
lucre a usuarios internautas es necesario tener objeti-
vos determinados y también es necesario cambiar de
mentalidad y dejar por un lado la publicidad tradicio-
nal y comenzar a pensar en web , ya que son lenguajes
totalmente distintos que requieren de nuevos modos
de estructura de pensamiento e integracion de nuevos
conceptos Unicos para Internet. Conceptos como la
experiencia de usuario son factores clave que hay que
tener en cuenta cuando se vaya a comprender una es-

trategia de publicidad.

Las paginas que tardan demasiado en cargar, sim-
plemente, estdn entorpeciendo el camino al usua-

rio. Si éste demora mucho tiempo en encontrar la



informacion en la pagina, seguramente se aburrird vy
cerrard la ventana. Por eso, unos contenidos creativos,
originales y divertidos son garantia segura de que la
gente pasara tiempo con la marca.

“La navegacién debe ser totalmente intuitiva, como
se define habitualmente, y eso pasa por eliminar
cualquier camino sin salida, constituido por pu-
ros elementos decorativos, establecer informacio-
nes complementarias que no signifiquen salir de la
pagina actual, y poseer una barra de navegacion
permanente que sirva de guia y referencia estable
y que ahorre los tiempos de carga. Informan Maqueira
and Bruque (2012).
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5.6 Diseno de Experiencia de
Usuario

5.6.1 Disefio web centrado en el usuario
Carraro (2015), dice que para poder tener la certeza
que un sitio web cumple con los niveles de usabilidad
que se requiere, el disefiador debe de contar con una
metodologia, de técnicas y procedimientos ideados
para tal fin.

El disefio web centrado en el usuario se caracteriza por
asumir que todo el proceso de disefio y desarrollo del
sitio web debe estar conducido por el usuario, sus ne-
cesidades, caracteristicas y objetos. Centrar el disefio
en sus usuarios implica involucrar desde el comienzo a
los usuarios en el proceso de disefio del sitio, se debe
de saber del sitio; Conocer cdmo son, qué necesitan,
para qué usan el sitio: saber como reaccionan ante el
disefio, cobmo es su experiencia de uso; e innovar siem-
pre con el objetivo claro de mejorar la experiencia de
uso; e innovar siempre con el objetivo claro de mejorar
la experiencia del usuario.

El proceso de Disefio Web Centrado en el Usuario pro-
puesto en este trabajo se divide en varias fases o eta-

pas, algunas de las cuales tienen interactivo.
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PLANIFICACION
Identificacién de
requerimientos del
proyecto

DISENO
Modelado del usuario
Disefio Conceptual
Definir estili
Diseno visual
Diseiio de contenidos

PROTOTIPADO
Low fidelity
Hight fidelity

EVALUACION
Métodos de inspeccion
Metodos de test

IMPLEMENTACION
Y LANZAMIENTO

MANTENIMIENTO Y
SEGUIMIENTO




Carraro (2015), dice que como se observa en el esque-
ma las fases , prototipo y evaluacién son ciclicas e in-
teractivas. Esto quiere decir que todo lo que se dise-
fie debe ser constantemente evaluado a través de su
prototipo, para asi poder corregir errores de usabilidad
desde los primeros momentos del desarrollo. Evaluar
el sitio web Unicamente una vez finalizado su desarrollo
haria mucho mas costosa la reparacién de errores de
usabilidad, ya que siempre es mas econémico recon-

ducir un disefio que re-disefar todo el proceso.
5.6.1.1 Planificacion

Todo proyecto debe por empezar una planificacion ya
que en esta etapa se debe identificar los objetivos del
sitio asi como también la necesidad, que requiere y
quienes serdn el grupo a quien ira dirigido.

Con esta informacién se definen los requerimientos del
sitio web, entre los que podemos incluir los requeri-
mientos técnicos, recursos humanos y perfiles profesio-
nales necesarios y adecuacién del presupuesto dispo-
nible.

103

El disefio debe de obtener informacidn tanto de las ne-
cesidades y objetivos del proveedor como también del
usuario, esto se logra mediante entrevistas y reuniones
con los responsables del sitio. Esta parte de recoleccidn
de informacién sera la mas facil probablemente la par-
te con dificultad sera obtener informacién del usuario:
Qué necesita, cudles son sus objetivos , cobmo se com-
porta y actla, cudl sera el contexto de uso y cémo po-
dria afectar la interaccion , experiencia y conocimientos

propios.

5.6.1.2 Diseno

La etapa de Disefio es el momento del proceso de de-
sarrollo para la toma de decisiones acerca de como di-
sefar o re disefnar, en base al conocimiento obtenido
en la etapa de planificacién, asi como a los problemas
de usabilidad descubiertos en etapas de prototipo y
evaluacion.

5.6.1.3 Modelo del usuario

La informacidn que se obtiene de los estudios de usua-
rio realizados con anterioridad en la primera fase de
planificacion debe servir como base para empezar a di-
sefar el sitio, pero se debe sintetizar dicha informacién.



5.6.1.4 Diseno Conceptual

El objetivo principal de esta fase es definir el esquema
de organizacién , funcionamiento y navegacion del si-
tio. No se especifica que apariencia tendra el sitio, sino

que se centra en el concepto del mismo.

La estructura del sitio web puede realizarse desde dos
enfoques distintos y complementarios: Aproximacion
descendente y ascendente. En |la descendente se trata
de estructurar del todo a las partes, dividir los conte-
nidos y paginas definir los enlaces entre paginas. En la
ascendente ,por el contrario se definen los bloques mi-
nimos de informacidn , estructuracién que va mas alla

de la propia segmentacién de informacién de péginas.

Entre las técnicas de disefio centrado en el usuarios
aplicar en la etapa de disefo conceptual destacamos,
por su utilidad y facilidad de ser llevada a cabo, la técni-
ca de card sorting (Ordenacion de tarjetas). Esta se basa
en observar como los usuarios se agrupan y asocian en-
tre un nimero predeterminado de tarjetas etiquetadas
con las diferentes categorias o secciones tematicas del

sitio web.
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5.6.1.5 Disefo Visual y definicién del estilo

En esta fase se ve solamente la parte visual del sitio, la
composicién de cada pagina , el aspecto , comporta-
miento de los elementos y la presentacién de elemen-

tos multimedia.

Al utilizar imagenes en el disefo por motivos de la ac-
cesibilidad se debe cuidar su resolucién y tamaio, asi
como en las fotografias y la no perdida de signifacion
o contexto por recorte o minimizacién excesiva de la
imagen. Otro punto importante es evitar sobrecargar
la pagina de informacién y de jeraquizando los conte-
nidos mediante las técnicas descritas para evitar la so-
brecarga de memoria, se recomienda definir menus de
navegacion con un numero de opciones reducido, nor-

malmente no méas de nueve.

5.6.1.6 Disefo Visual y definicién del estilo

El disefio de contenido se debe de mantener un equili-
brio entre lo que serian los contenidos y las nuevas po-
sibilidades multimedia y los contenidos cadticos y des-
orientados debido a un uso excesivo y no sosegado de

las posibilidades hipermedia.



Algunos consejos a seguir en el disefio y redaccion de
contenidos son:

e Seguir una estructura piramidal

e Permitir una facil exploraciéon de contenido
e Un parrafo = Una idea

e Ser concisoy preciso

e Vocabularioy lenguaje

e -Tono

e Confianza

5.6.1.7 Prototipo

Se debe de evaluar la usabilidad del sitio web , se debe
realizar desde las primeras etapas de disefo. La fase
de prototipado se basa en la elaboracién de modelos
o prototipos de la interfaz del sitio. Su aspecto no se
corresponde exactamente con el que tendré el sitio una
vez finalizado, pero pueden servir para evaluar la usabi-
lidad del sitio sin necesidad de esperar su implementa-
cién en la red.

e Prototipo horizontal: Se reproduce gran parte del
aspecto visual del sitio, pero sin que esos modelos
de interfaz estén respaldados por la funcionalidad
real que tendré finalmente el sitio.
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* Prototipo vertical: Se reproduce Unicamente el as-
pecto visual de una parte del sitio, pero la parte re-
producida poseera la misma funcionalidad que el
sitio web una vez implementado. Segun el grado de
fidelidad o calidad del prototipo se distingue entre:

* Prototipo de alta fidelidad: El prototipo serd muy pa-
recido al sitio web una vez terminado.

* Prototipo de baja fidelidad: El aspecto del prototipo
distaré bastante del que tenga el sitio web final.
Hay que recordar que estos prototipos son reproduc-
ciones, no estados tempranos de implementacion de la
interfaz. Una vez que el prototipo se ha utilizado se tira,
no es parte del sitio web. La utilidad real del prototipo
se fundamenta en que no tendria sentido empezara im-
plementar una-interfaz web si no nos hemos asegurado

antes de que el disefo es utilizable.

5.6.1.8 Evaluacién

(Guber, 2007), informa que la evaluacion de la usabili-
dad - la etapa mas importante en el proceso de Disefo
Centrado en el Usuario - se puede realizar a través de
varios métodos o técnicas y sobre diferentes represen-
taciones del sitio (Prototipos en papel, prototipos sof-

tware, sitio web implementado).



Existe una gran diversidad de métodos para evaluacién
de usabilidad, aunque en el presente trabajo Unica-
mente se describiran aquellos que creemos de mas uti-
lidad y aplicabilidad real en el contexto del desarrollo
de aplicaciones web.

5.6.1.9 Implementacién y lanzamiento

En esta etapa de desarrollo se debe llevar, asi mismo,
un control de calidad de la implementacién , evaluando
que todo este funcionando y que responda a lo plani-
ficado, ya que la usabilidad del sitio depende directa-
mente de la funcionalidad, ya que si algo no funciona,

no se podra usar.

Cabe recordar que el primer encuentro entre el usuario
y el sitio web modelara en gran parte la percepcion en
el usuario y tendré del sitio en posteriores visitas. Es por
ello que es necesario que durante los primeros meses
de funcionalidad de la pagina se tenga un disefio y con-

tenido adaptado a ese importante momento de su ciclo

de vida.
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Se debe crear expectacidn, un conocimiento previo del
sitio en los potenciales usuarios. Pero para ello es reco-
medable que antes del lanzamiento se deben utilizar
técnicas de promocion para atraer a los usuarios hacia
el sitio:

Banners publicitarios: Ya sea desde sitios web exter-
nos pero relacionados tematicamente con el sitio a pro-
mocionar o desde el mismo sitio web cuando lo que se

promociona es un sub-sitio o seccidn interna.

Inclusién en buscadores y directorios: La inclusion
del sitio web en indices y motores de busqueda es la
técnica mas eficiente para a atraer usuarios. Se debe de
haber disefiado de tal manera que facilite su indicacién
automatica.

Campanas de correo electrénico: Si se cuenta con
una base de datos con correos electronicos de usua-
rios potenciales , se puede informar directamente a es-
tos usuarios del lanzamiento del sitio. Otro mecanismo
muy Util es la promocion a través del envio de mensajes
a listas de correo relacionadas teméaticamente con el si-
tio web.



5.6.1.10 Comportamiento del usuario y uso del

sitio

Ya que el sitio ha sido lanzado y se encuentra en fun-
cionamiento diario , se cuenta con la disposicion una
nueva fuente de informacién sobre el comportamiento

del usuario: Los ficheros "Log".

Estos , son extensos ficheros de texto plano que gene-
ran el servidor web , y en los que se registran cada una
de las peticiones de paginas realizadas por los clientes
al servidor.

Por cada peticion del cliente al servidor se suele regis-

trar la siguiente informacion:

e Direccion IP del cliente

e Identidad del usuario (para sitios con identificacion)

e Password de acceso (para sitios con identificacion)

* Fechay hora de la peticién

e Método

e Path o directorio de la pagina en el servidor

e (Cddigo que indica si la peticién ha sido resuelta co-
rrectamente o no

e Numero de bytes trasferidos entre cliente y servidor

e Pagina desde la que se pide el archivo al servidor
(puede ser una URL interna si a la pagina se llega

por un enlace del mismo sitio web, o externa, en el
caso de que sea a través de otro sitio web)

e Informacién sobre el agente software (navegador)
del cliente.

A través de los ficheros Logs se pueden responder va-
rias preguntas como: ;Quién usa el sitio? , ;Cuando lo
usa? , ;Que paginas suele ser la mas visitada) ;Desde
que paginas se llega? ;Qué términos utiliza el usuario
para interrogar al buscador interno?

Es informacién realmente valiosa que correctamente
analizada puede ayudar al momento de tomar decisio-
nes sobre el re-disefio en sitios web implementados.

5.7 Storytelling

Es el arte de contar historias utilizando lenguajes ba-
sados en emociones y presentadas de tal manera que
transmita al publico la capacidad de interiorizar, com-
prender y crear significado personal de ello, logrando
crear empatia.

Por medio del story-telling se puede visualizar como
actian las personas e identificar puntos que pueden
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brindar ayuda. Siempre hay una historia que se puede
contar incluso antes de ser implementada. Las historias
ayudan a que las personas puedan imaginar como de-
beria sery evolucionar el modelo de negocio.

5.7.1 Storytelling en un proyecto

En la parte de construccion de la historia es donde se
decide como iniciard la historia. La narracién ayudara a
explicar a tu cliente eficazmente en qué consiste este

modelo asi como sus claves.

Guber, (2010), informa sobre los elementos que com-

ponen una buena historia son:

- Lo Pulsional: Nuestra propuesta tiene que ser
Atractiva, ha de gustar y ser recordable. Busca una

anécdota significativa y diferencial

- Lo Racional: Tu historia debe mostrar de forma

Obijetiva los beneficios de tu propuesta de valor

-Lo Afectivo: La narrativa debe estar fundamen-
tada y referida a nuestro mapa de valores de forma

coherente.

5.7.2 Fases para construir un storytelling

Definir objetivo: ;Que se desea conseguir con la histo-
ria? , Se deben de saber los objetivos y delimitar cuéles
son. Se debe identificar el problema o la oportunidad co-
municativa que se deba resolver.

Valor diferencial: Si serd producto o servicio debe de
tener un referente y varias fuentes de inspiracion. Pensar
con qué palabras se quiere identificar a la marca.

Target: Analiza a las personas que escucharan o leeran
la historia, se deben separar varios perfiles y analiza sus
expectativas, creencias y problemas.

Trama: Se debe idear pensamientos claves que sean
de utilidad en el proyecto, ya que en toda historia es ne-
cesario que exista un reto y que el protagonista lo sepa
solucionar. Debe de existir un argumento que permita
unir todos los elementos de la historia y conocer para
que son realmente efectivos, deberia de seguir una es-

tructura o un guion.

Tipologia: Conocer el genero de la historia si serd edu-
cativo , personal , fantioso se debe elegir como se pue-
de transmitir el mensaje.

Relevancia y Sencillez: Partir jerdrquica mente los der
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talles. La clave de toda gran historia es que sea creible,
entendible y facil de memorizar. En una sola frase de de-
beria de resumir los elementos mas importantes de tu
historia.

Participacion y dialogo: Se debe asegurar que la histo-
ria propicie un espacio para la participacién incluyendo
preguntas y dejando interrogantes abiertos.

Enfoque trasmedia: Una vez desarrollada la historia se
deberdn de visualizar los escenarios, se deben de dise-
fary aprovechar todas las posibilidades que brindan los

canales multimedia.
5.7.3 Desarrollo de guion

Guber, (2010), cuenta que el storytelling como estrategia
de marketing actual en las empresas , puede tener diver-
sos hilos conductores

e Como surge laidea (Que se desea contar)

e Como lo hacemos (Contar datos curiosos, interesan-
tes)

e Que

inspira (En que se quiere enfocar)
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Un buen storytelling no se consigue sélo a través de
una superproduccién cinematografica , sino también
en un discurso o en una imagen en redes sociales. Lo
importante es lo que se desea transmitir o relatar en

una simple frase.

Ni siquiera es necesario inventarse una historia. Algu-
nas marcas hablan de historias reales que superan a
la ficcion pero no hablan sobre las cualidades del pro-
ducto que se quiere vender se debe recordar asociar el
producto a la historia.



5.8 Publicidad gréfica

Primero se entiende que al iniciar con una publicidad
gréfica se debe de saber que el anunciante debe de
pagar por la publicidad en sitios de terceros, esta publi-
cidad se utiliza en una serie de sitios con el fin de llevar

tréfico al sitio de destino de una organizacién.
Compras de colocacion de anuncios

(Chaffey y Chadwick (2012), informan que es cuando se
compra un medio en un sitio en especifico, la publi-
cidad gréfica se compra por un periodo especifico. Se

puede comprar para que el anuncio se muestre:

e En una rotacién general en todo el sitio
* En una seccidn del sitio
e De acuerdo con las palabras clave introducidas en

un motor de busqueda

Disefo creativo de anuncios
El tener técnicas efectivas dardn como resultado una
publicidad funcional , a continuacién se presenta los
factores que incrementan los clics en la publicidad.

e FE|tamano del banner

e Lalongitud del mensaje

e Elincentivo promocional

e L|aanimacion

e La frase de accidn (conocida como llamada a la ac-
cion).

e La marca/logotipo de la empresa

En base a un estudio realizado gracias a Robinson
(2007), se confirmé que los banners més efectivos fue-
ron un tamafo mayor , un mensaje mas largo, la ausen-

cia de incentivos promocionales.
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A continuacion se presenta una serie de ejemplos de
publicidad gréfica en la cual se observa como el uso de
la metéfora junto con un estilo de ilustracion flat pue-
den reforzar un pensamiento y un mensaje, sin necesi-
dad de un texto que lo justifique.

Its the hat.

fuente: https://www.pinterest.ie/pin/121245414941034615/

BEAUTY & THE BEAST

GABRIELLE-SUZANNE BARBOT DE VILLENEUVE | SERIES 02

fuente: https://www.pinterest.ch/pin/198439927309398226/
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Fuente: https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=&url=https%3A%2F Fuente: https://www.pinterest.ie/pin/177188566560958147/
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5.9 Principios de la ilustracién
5.9.1 La pagina en Blanco

Zeegan (2014), cuenta que la parte mas desconcertan-
te estener una hoja en blanco y no poder generar ideas

El primer paso para crear una ilustracion consiste en co-
locar el lapiz sobre el papel o el cursor en la pantalla.
Saber cémo toman forma las ideas, asi como el proceso
que se ha de seguir cuando no surgen con facilidad que
uno querria es crucial si se pretende que la ilustracion
sea una experiencia fructifera y no un fracaso.

El punto de partida

La creacion de ideas es parte del trabajo del ilustrador
y el primer cometido que muchos afrontan antes de ini-
ciar el proceso es abrir el bloc de dibujo.

Entre el artista/ilustrador y su bloc puede desarrollar-
se una relacion unica , ya que se trata del espacio en
que la comunicacién es mas personal, donde la Unica
audiencia es el propio artista y donde se inicia la pura

experimentacion a partir de ideas y conceptos.
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5.9.2 Busqueda de conceptos

Aunque muchas veces se tiene el pensamiento de que
con el estilo adecuado y con una buena técnica es su-
ficiente. Pero es importante la capacidad de crear ima-
genes que se sustenten sobre un pensamiento creativo
fuerte y que proporcionen ideas paces de resolver un
problema.

Debemos recordar que las grandes ilustraciones son
como grandes historias o narraciones y por ello se re-
quiere que el receptor se involucre activamente para
comprender el mensaje entero y aunque el concepto
puede parecer escondido en un primer momento pero
se transmite con éxito cuando el receptor desglosa la
imagen. Una gran ilustracién es la que se consigue unir
un disefio excelente con un método y pensamiento
creativo.

Asi como existen tendencias de musicas y moda que
sufren de cambios la ilustraciéon también lo padece. Se
debe de mantener al dia sobre las tendencias de esti-
los para poder mantener siempre el trabajo actualizado
, muchos ilustradores que han conseguido sobrevivir
durante varias décadas son aquellos que han produci-
do imagenes que requieren algo mas que una simple
mirada rapida del receptor ya que la combinacién de
buenas ideas una ejecucién excelente puede asegurar



que la audiencia siga apreciando el trabajo de un ilus-
trador, incluso después de que las modas y tendencias
hayan cambiado.

5.9.3 Brief

Zeegan (2014), cuenta que el brief inicial es el punto en
el cual se retne la informacidn basica sobre el proyecto.
Entender bien los requerimientos es importante ya que
se debe de tener las ideas claras desde el principio.

Es esencial tener claro cuéles son los plazos de entrega
de los bocetos y de cuanto tiempo se dispondré para
completar el arte final. Si se trata de un trabajo para un
cliente nuevo.

5.9.4 Desarrollo de ideas

El brainstorming es la accién de recopilar toda la docu-
mentacidn , notas , garabatos y primeros pensamien-
tos con el fin de crear un conjunto superior de ideas
y pautas mas claramente definidas. Los ilustradores a
diferencia de los disefiadores , a menudo deben reali-
zar sus brainstorming. En la ilustraciéon , la busqueda de
ideas es una tarea solitaria , una actividad individual en

la que sélo hay una persona responsable del resultado
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final. Por supuesto, trabajar con un director de arte o
un disefador en un proyecto puede ser de gran ayuda
y discutir las ideas deberia ser parte de proceso, pero
en definitiva, sélo hay una persona que crea las ideas

iniciales : td, el ilustrador.

Se debe de dejar que las ideas fluyan asi como buenas
y malas, lo importante es que se debe trabajar con ener-
gia y entusiasmo. Examinar todas las opciones posibles
ya que para que un brainstorming funcione se debe de
tener la semilla de muchas ideas.

5.9.5 La investigacién de Conceptos

Luego de realizar ejercicios de brainstorming las ideas
pueden tomar forma de multiples maneras. Saber cémo
utilizar lo que se tiene al alcance de la mano obtenido
del pensamiento creativo. El reconocer una idea que se
lo suficientemente potencial para llevarla a cabo pero
siempre se debe ser realista y descartar todas aqueas
ideas extrafas, exdticas y dificiles de descifrar ya que se
debe comunicar y ser realista al mismo tiempo, en defi-
nitiva, el objetivo es encontrar el equilibrio entre realis-
mo y creatividad. Son varios los factores que influyen en
el modo de investigar las ideas y plasmarlas.



5.9.6 Correr riesgo en la ilustracion

La palabra riesgo implica peligro, la idea de que los
ilustradores afrontan riesgos y peligros en ilustracién
significa abandonar las ideas mas seguras y saltarse las
reglas en cualquier proyecto para optar por la via me-
nos comun.

Zeegan, (2014), dice que ser valiente significa abrir las
puertas a lo desconocido y afrontar los problemas crea-
tivos sin la seguridad que supone la familiaridad. Olvi-
dar el conformismo afrontar los problemas de un pro-
yecto con nuevas formas de pensar, e incluso nuevas
formas de crear imagenes , puede ser la esencia que
haga avanzar el trabajo de un ilustrador.

Un ilustrador sin creatividad tenderd a producir ima-
genes aburridas. A menudo , el mayor enemigo del
pensamiento fresco y original no es el cliente, sino el
ilustrador, ya que si cae en un estilo demasiado formal
, su enfoque y generacién de conceptos se basa en té-
picos que le impiden explorar dreas mas arriesgadas .
Es aconsejable reconocer esos sintomas y trabajar duro
para que a través de la constante exposicion a nuevos

materiales , referencias y documentacién.
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5.9.7 llustracidon Publicitaria

Para empezar debemos de saber que la publicidad es
un dmbito muy pesado , en la publicidad , los honora-
rios son mas elevados, con lo que se compensan las
entregas exageradas, la falta de toma de decisiones
creativas y la obligacion de hacer lo que se te ordena,
y menudo . como se te ordena . Cuando se aceptan un
encargo publicitario , el incremento en los honorarios
es proporcional al aumento de la presion dice Zeegan
(2014).

5.9.7.1 Cobertura

Una campafa publicitaria fuerte tendrd por objetivo
adentrarse junto al producto en el subconsciente del
publico. Intentard presentar una idea y una imagen
para el producto que sean rapidamente reconocibles
, creando una conciencia de marca y de personalidad
del producto. En este afan de reconocimiento , la pu-
blicidad utiliza una gran variedad de medios desde afi-
ches, vallas , mupis conocidos como publicidad exte-
rior, existe muchas posibilidades en donde el ilustrador

puede poner en practica su habilidad.



5.9.7.2 La atraccidn de los medios

Lo que impulsa a la mayoria de ilustradores se ven atrai-
dos por la oportunidad de producir ideas creativas que
se alejan a la normalidad es poder ver sus proyectos
en una valla publicitaria, medios televisivos el incentivo
es innegable. Para aquellos ilustradores que raramen-
te se apartan de los encargos editoriales , y trabajaban
permanentemente sobre un lienzo de un tamano no su-
perior al de una hoja de papel, la oportunidad de crear
una imagen que deberéa funcionar visualmente en una

valla de cincuenta y dos piezas es un reto innegable.

5.9.7.3 Aprendizaje dificil

La publicidad ofrece la posibilidad de afrontar muchos
de estos retos Unicos, es cierto que la mayoria deben,
resolverse en un lapso de tiempo increiblemente bre-
ve . Un director de arte de publicidad, con sélo mirar
la carpeta de un ilustrador, puede ver el potencial de
utilizar a este artista para crear un anuncio de television
, la ambientaciones y los storyboards de un anuncio de
animacién y que este proceso inicial tuviese muy buena
aceptacion. En este caso, el artista podria ser contrata-
do para embarcarse en una colaboracién durante todo

el proceso con una empresa de animacién.
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5.9.7.4 Presupuesto de trabajo

El desarrollar un presupuesto adecuado para un traba-
jo a menudo requerird una planificacion meticulosa que
preste especial atencion al mas minimo detalle. Es por
ello que se debe de solicitar de varios presupuestos los
cuales se deben de adjuntar a las carpetas de trabajo
correspondientes para presentarlos en la reunién en la
que decidirdn cudl es la persona méas adecuada para el
trabajo. El invertir tiempo de trabajo gratuito puede lle-
gar a ser desalentador, especialmente para aqueas per-
sonas que pasan mas tiempo calculando presupuestos

y no ilustraciones.

5.9.7.5 Imagen de prueba

Cuando existe un presupuesto limitado es necesario
calcular bien los gastos, por ello antes de exponerse a
riesgos que pueden resultar caros en la etapa de prue-
bas y artes finales, se ha implantado una nueva forma
de empezar un proyecto, calculando presupuestos de-
tallados a partir de un complejo conjunto de criterios.



5.9.7.6 Grupos de prueba

Segun Zeegan (2014), aunque se hayan realizado ya
pruebas es necesario realizar mas test que llevaran aun
mas tiempo para llegar a una decision final.

La mayoria de los clientes prefieren no confiar en sus
intuiciones y optan por evaluar el trabajo utilizando a
un grupo de prueba en que se utiliza al publico general
para investigar el mercado. La parte negativa de esta
prueba es que se perjudica de forma negativa a la ilus-
tracién, ya que las personas no se encuentran familia-
rizadas con esta diciplinar y con su forma de funcionar

como para relacionalizar su respuesta.

5.9.7.7 Concurso

Los concursos son parecidos a los proceso de prueba
y cuentan con presupuestos bajos. Aquellos clientes
que buscan aportaciones valiosas para sus proyectos
se aprovechen de la desesperacion de las industrias
creativas.

Los concursos en su mayoria son organizados por las
agencias las agencias de publicidad y los estudios de
disefno, pero el efecto domind asegura que a los ilus-
tradores se les encargue la creacion de imagenes para
esos concursos. Unos honorarios minimos sin la garan-
tia de que el proyecto se realice resultan en un riesgo

asumido en partes iguales por el ilustrador.
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5.10 Flat Desing

Online (2017), informa que el estilo flat desing es un
tipo de disefio basado en el realismo y que al mismo
tiempo se apoya en el minimalismo. El origen del estilo
flat desing viene de la necesidad de proporcionarle al

usuario la informacién de forma mas puntual.

Caracteristicas

Plano: Todo es completamente plano ya que no posee
no sombras, ni texturas, ni degrade, no posee ningun
elemento realista, creando asi disefios mas simples ,

elegantes y sofisticados.

Colores: En cuanto a los colores se utilizan en su mayo-
ria colores primarios y secundarios, entre otros colores

populares en este es estilo son los colores pastel.

Tipografia: En este estilo de disefo, se debe de selec-

cionar aquea tipografia que posea una lectura facil.



A continuacién se presenta una serie de distintas ilus-
traciones con estilo flat desing.

Fuente: https://www.pinterest.com/pin/190910471676988300/

Este tipo de ilustracion normalmente posee un grado

de abstraccidn , sin embargo no deja de omitir detalles

importantes que logran el traslado de informacion ne-
cesaria.

Fuente: https://www.pinterest.com/pin/547046685970519597/
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Fuente: https://www.pinterest.com/pin/724235183801922052/

HIGHLAND PARK

LOS ANGELES, CA

Fuente: https://www.pinterest.com/pin/724235183801922052/

Fuente: https://www.pinterest.com/pin/724235183801922052/
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Fuente: https://www.pinterest.com/pin/308004062005589762/

Fuente:https://www.pinterest.com/pin/146648531595980953/

Fuente: https://www.pinterest.com/pin/118712140158245369/
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5.11 Psicologia del color

Segun Eva Heller (2008) la Psicologia del color mencio-
na lo consiguientemente muchos mas sentimientos
que colores. Por eso, cada color puede producir mu-
chos efectos distintos, a menudo contradictorios. Un
mismo color actia en cada ocasién de manera dife-
rente. El mismo rojo puede resultar erético o brutal,
inoportuno o noble. Un mismo verde puede parecer
saludable, o venenoso, o tranquilizante. Un amarillo,
radiante o hiriente. ;A qué se deben tan particula-
res efectos? Ningln color aparece aislado; cada color
estd rodeado de otros colores. En un efecto intervienen
varios colores o sea un "acorde de colores”.

Un acorde cromético se compone de aquellos colo-
res mas frecuentemente asociados a un efecto par-
ticular. Los resultados de nuestra investigacion ponen
de manifiesto que colores iguales se relacionan siem-
pre con sentimientos e impresiones semejantes. Por
ejemplo a la algarabia y a la animacién se asocian
los mismos colores que a la actividad y la energia.
A la fidelidad, los mismos colores que a la confianza.
Un acorde croméatico no es ninguna combinaciéon acci-
dental de colores, sino un todo inconfundible. Tan im-
portantes como los colores aislados mas nombrados
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son los colores asociados. El rojo con el amarilloy
el naranja produce un efecto diferente al del rojo com-
binado con el negro o el violeta; el efecto del verde
con el negro no es el mismo que el verde con el
azul. El acorde cromético determina el efecto del color
principal.

5.11.1 Significado de los colores

Antes de conocer el significado de los colores como tal
debemos de saber algunas de las caracteristicas de és-

tos, tales como el tono, la saturacién y la brillantes.

Debemos de comprender que el tono es el color en
simismo, es la cualidad que define la mezcla de un
color con el blanco o el negro, es decir, segin su
tonalidad un color puede ser rojo, verde, amarillo, etc.
Asi podemos decir que existen tonos calidos o tonos
frios. "Los célidos son aquellos asociados con el
fuego y la luz solar, tales como el rojo, el amarillo y
los naranjas, mientras que los frios se relacionan con
el aguaylaluz de la luna como son: el azul y el verde
Pero por ejemplo el verde si tiene mas cyan que ama-
rillo, tendria una tendencia a ser frié, y si tiene mas
amarillo pareceria ser mas célido. Por eso es
Importante saber manejar los tonos.”

"La saturacion constituye la pureza del color respec-



to al gris, y depende de la cantidad de blanco que

presente. Cuanto mas saturado estd un color, méas puro

esy menos mezcla de gris posee”. La brillanteces la lu-

minosidad de un color,es decir,que es la capacidad

de reflejar el blanco se refiere a la claridad u obs-

curidad de un tono. La luminosidad segun la cantidad

de negro o blanco que se le agregue.

Los colores causan diversas respuestas emocionales

en los seres humanos.

El Color blanco es la suma de todos los colores, y
el que mas brillantez refleja y se le asocia con la
pureza, la inocencia, lo positivo y lo infinito. Un
cuerpo blanco da la sensacién de vacio.

Color negro significa la ausencia total de luz por
lo que se le relaciona con lo impuro y maligno. Es
el simbolo del silencio total, misterioso y al mismo
tiempo pude denotar elegancia y nobleza cuan-
do es muy brillante.

Definitivamente el color celeste es un color que ac-
tda de manera positiva en las personas, sobre todo
porque se relaciona con la espiritualidad y la divi-
nidad, puede simbolizar inocencia, color lleno de
pureza.

Color amarillo se encuentra relacionado con la in-

teligencia, es un color de los mas luminosos vy
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célidos. Se le relaciona con el sol, con la luz y
con el oro y como tal esviolento, intenso y agu-
do. Es animado jovial y excitante. En psicologia se
asocia con en gran deseo de liberacion.

Colorrojo es el color de la sangre, de la pasion,
de la fuerza bruta y del fuego. Esté ligado al prin-
cipio de la vida, expresa la sensualidad, la virilidad,
la energia; Es exultante y agresivo. El rojo es el
simbolo de la pasidn extrema y desbordada, de la
sexualidad y el erotismo”. Debe usarse de manera
controlada pues su extensién e intensidad por su
potencia de excitacién cansa rapidamente. Com-
binado con blanco sugiere juventud, frivolidady
alegria,y mezclado con negro indica dolor tirania
y dominio.

Color naranja Posee fuerza activa, radiante y ex-
pansiva, es muy util en pequefas dosis ya que en
grandes extensiones es atrevido y agresivo, posee
una gran fuerza activa y dindmica. Si se combina
con negro propone engafio, conspiracidn intole-
rancia.

Color azul es el color del infinito. Simboliza la
calma y el reposo, se le asocia con la inteligencia
y las emociones profundas, con la amistad, la fi-
delidad, la serenidad y el sosiego, con la verdad
eterna e inmortalidad. Si es muy claro denota opti-



mismo, pureza y fe. A este color se le asocia con el
agua, el cielo y el aire.La sensacién de placidez
que provoca el azul es distinta de la calma o re-
poso terrestres, propios del verde” En tanto que
combinado con blanco significa pureza, fe, y cielo.

* Color verde se relaciona con la naturaleza y la
vegetacién, lo fresco y lo sedante. Es el color de la
calma in diferente, promueve la esperanza de una
vida nueva. Incita al equilibrio por lo cual es el
mas tranquilo y sedante. Asimismo, insinta amor,
paz, realidad, razén, légicay juventud. Las personas
que eligen este color, desaprueban la soledad.
Quien se caracteriza por usar el color verde, de-
sea ser respetada y competente.

e Color marrén Es el color del otofio, da la impre-
sion del equilibrio. Es confortable y masculino.
Representa el color de la tierra.

e Color azul turquesa representa frescura, juventud,
calma, limpieza, serenidad y diversidn. El color azul
turquesa simboliza la calma que se necesita para lle-
gar a la inspiracidn, la verdad fundamental que se
requiere para tener paz interior.

Fuente: https://in

. Blanco:
A continuacién se presenta una imagen sobre como S

aplicar la psicologia del color de una forma mas clara.
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EXPERIENCIA DE DISENO




5.12 Experiencia de Diseno

A través de la experiencia de disefio se puede profun-
dizar de forma técnica en aquellos proyectos de éxito;
tomando como referencia proyectos que si lograron re-
solver una necesidad de una forma innovadora. Estos
proporcionan ideas e inspiren a crear un proyecto dife-
rente. De esta manera se conoce qué puntos se deben
de tomar en cuenta y cdmo ante una problemética se
puede llegar a una solucidn factible.

Experiencia 1
Helden van de hoogstraat Social Campaing
Team Beard y Belgians

Se tomd como experiencia de disefio esta propuesta
ya que la manera en la que el equipo de disefo solu-
cioné el problema aporta mucho. Ademds, muestra
como el utilizar medios digitales y servicios web pue-
den proporcionar una gran ayuda y junto con un disefo
de ilustracidn simple pero estético se puede llegar una
propuesta diferente; sin dejar de lado el grupo objeti-
vo y que el mismo sea capaz de entenderlo y se sienta
motivado a ser parte del proyecto.
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Experiencia 1

S'DAM S'DAM

HELDEN
HOOGSTRAAT

HELDEN vaNDE
HOOGSTRAAT

Do gemasnts Schisciam haelt fouw

b van do wirkels samen!

Fuente: https://www.behance.net/gallery/38464313/Helden-van-de-Hoogstraat-Social-Campaign

Proyecto Shiedam:

Shiedam es un pequefo pueblo del sur en en los Paises
Bajos. Se encontraban sufriendo una depresién econé-
mica; las tiendas de esa ciudad cerraron sus puertas,
dejaron de abrir nuevas. Por lo tanto, el objetivo princi-

pal era traerle vida al pueblo y activar su economia.
Concepto:

Se pensd en una campafa en linea en donde las per-
sonas pueden crear tiendas, que creen que son nece-
sarias en el pueblo utilizando una plataforma. De esta
manera todas las personas podran ver las tiendas y po-
drén votar por su tienda favorita. Ademaés de eso, las
personas podran aplicar para convertirse en los duefios
de las tiendas y tendran la posibilidad de abrirlas si re-
sulta ganadora.



Video publicitario

PROMO VIDEO MADE WITH 4
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Fuente: https://www.behance.net/gallery/38464313/Helden-van-de-Hoogstraat-Social-Campaign
Se realizd una animacién en donde se explica el pro-
ceso de la campafa y cdmo funciona la plataforma en

linea.

Paleta de colores y tipografia

FONT & COLORS

Genlus Grey

Playful Glorious Yummy Risky
Purple. Green. Yelloy Red.
.
G tl‘ abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
— 0123456789
& 5 & x

& I &
Fuente: https://www.behance.net/gallery/38464313/Helden-van-de-Hoogstraat-Social-Campaign

La paleta de colores para la campafa se encuentra en
tonos pastel y la tipografia es legible y semi-formal.



El estilo de los iconos es sencillo y simétrico con un co-

lor fucsia para que resalte de en las piezas.

llustraciones

ICONS

¥ ¢ i 1T BN

| |

CUTE PENTHOUSE

ORGANIC LODGE

NOT AN ORDINARY
TUMBLEWEED

x
ary
FURNITURE

T A

i

ACCURATE OUTLET

.

sk
EXPLORER

Fuente: https://www.behance.net/gallery/38464313/Helden-van-de-Hoogstraat-Social-Campaign

El estilo de ilustracién es sencillo con un estilo flat y li-

neal.
Screensshots de la pagina web

S'DAM

HELDEN ::
HOOGSTRAAT

S'DAM

HELDEN !
HOOGSTRAAT

Do gamaente Schisdam heslt Fw
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sDaM - —

Once in the builder, you can

BOUW JE EIGEN WINKEL

you want to
By look, color, name, genre , e
description, etc, you're enabled to create

proposals for people to vote on

BOUW JE EIGEN WINKEL

Fuente: https://www.behance.net/gallery/38464313/Helden-van-de-Hoogstraat-Social-Campaign

La navegacién en la pagina es muy sencilla y las perso-
nas podran crear las tiendas eligiendo el color, nombre,
estilo, entre otros elementos.

Resultados de la campana:

Después de haber obtenido los resultado finales de la
campana, se aplicé la solucidn a la necesidad que se
tenia en el pueblo, todo esto gracias al uso de la tec-
nologia. La experiencia de usuario que ayudd a que
las personas se sintieran motivados a utilizar el servicio
web fue muy importante para que estas personas tuvie-
ran la confianza de iniciar su propio negocio, confiando
que la tienda ganadora generara ingresos econémicos,
y al mismo tiempo cumplirad con las necesidades de las
personas.



Experiencia 2
I care-Donation app

Se tomd6 como experiencia el proyecto ya que utilizan
la tecnologia como la base para resolver un problema.
Junto con un estilo de ilustracion flat y una experiencia
de usuario atendible; esta se convierte en una propues-
ta innovadora y funcional. Su uso facil y su simplicidad
la convierten en una aplicacién que puede tomarse de

ejemplo y aplicarle en otros proyectos.

Protect Our Oceans

Help Australia's Forests

Tor "Pretect Dur Oceans” Campaign

Save the Arctic

@

-

fuente: https://www.behance.net/gallery/64391347/I-Care-Donation-App
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Experiencia 2
I care-Donation app

Micro-Donations

an start to collect stamps by donating very
amounts without any subscription.

Corals are at risk of
severe decline

DONATE

DONATE

fuente: https://www.behance.net/gallery/64391347/I-Care-Donation-App

| care es una aplicaciéon en donde los usuarios interac-
tuar por medio de estampas que recolectan y compar-
ten al momento de realizar una donacién en una cam-
pafia en especifico que se encuentre dentro de la app.
Los usuarios empezaran a recolectar estampas con una
donacién minima sin necesidad de suscribirse. Ademas
la aplicacion cuenta con diferentes tarjetas informativas
en donde se encuentra la informacién de las campafias
de cada organizacién. De esta manera los usuarios po-
drén aprender sobre distintas problematicas relaciona-
das al planeta, ellos también podran compartir y seguir
las campanas de interés para recibir alertas relaciona-
das con las necesidades de las organizaciones.



Iconos y estilo de tipografias

Typography & Style
ZHLtC ZHLiCH G O 2 Q & &
abc abc &

::1\__»;:?.! . 003575 " FFB300

Tipografia legible en grosor regular y bold. Los iconos
son lineales y sencillos.

Paleta de colores:

La paleta de colores utilizada es llamativa son colo-
res amigables que transmiten sentimientos positivos
y con tonos adecuados con la causa que representa

la app.
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Sample Stamp Design

fuente: https://www.behance.net/gallery/64391347/I-Care-Donation-App

Sample Stamp Desing

Estampas Unicas con ilustraciones con estilo flat mono-
cromético que representan la belleza del planeta.



Stamp Collection

Collected

[ coral Rwets ~ 2

e

@ Australian Farests

[ Arctic Series

Stap collection:
Los usuarios podran compartir las estampas en sus re-
des sociales.

Aunque la app es una idea a nivel prototipo la funcio-
nalidad y la experiencia que brinda al usuario lo con-
vierten en una aplicacion con mucho potencial. Esto
puede llegar a brindar apoyo a muchas organizaciones.
Ademas visualmente es muy llamativo por lo que facili-

ta que se sientan a atraidos a utilizarlo.
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OBJETO DE ESTUDIO




5.13 Objetos de Estudio [endwithcal’e.org

In association with The co-operative

Es importante conocer otros proyectos que posean te-
maticas parecidas que se esta trabajando. De esta ma-

Fuente: https://www.lendwithcare.org/

nera, se puede realizar un andlisis profundo en el cual

se evidencie la funcionalidad y calidad del disefio.

lendwithcare.org oE

Voucher

from CARE Ir

Lend with care
Pagina web o

From:

Lend With Care es una organizacién de beneficencia

Redemption code:

que reconocen la importancia de conectarse con las

Message:

personas a través de la conduccion de donaciones.

Expires:
Purchaser's email:

En la pagina web de Lend with Care, los usuarios pue-

How it works:

den elegir a qué empresario desean apoyar; sin im- B bR
. . , e Choose an entreprensur from a developing country,
portar el tipo de negocio que sea. Ademas se pueden () Lt i o i o o i 5
work their way out of poverty.
conocer testimonios de varias personas quienes han ) [ b et sl i

sido beneficiadas por este medio de la asociacién por

Fuente: https://www.lendwithcare.org/

lo que, muestra su validez, y por lo tanto, es una pagina

confiable. Paleta de colores:
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Anélisis del Material Grafico

Para analizar la pagina web Lendwithcare se realizé un
estudio mediante preguntas con respuestas cerradas
que abarcan cada érea técnica de disefio. Posterior-
mente se hizo un anélisis de resultados, (Ver anexos
4.1).

Piezas a analizar: Pagina web Lendwithcare

lendWithcare Lend How it Works AboutUs v

Start lending >

See how Lendwithcare works in two minutes Watch video »
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Join our community of 45,631 lenders

] :
|
Ly

Joined 6 years ago

I lend because | believe in sharing.|
have supported several
entrepreneurs in Bosnia and
Herzegovina... Read more

Join us and change a life with a microloan

Start lending >

Fuente: https://www.lendwithcare.org/
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lendwithcare.org Gift

Voucher

Microloans from CARE International UK

To:
From:

Redemption code:

Message:

Expires:
Purchasar's email:

How it works:
o Visit lendwithcare.org/redeem to redeam your voucher,
€ Choose an entrepreneur from a_ developing country. T BTt s

Lend them the value of this voucher, which they use to Spement charitia Iﬂ_wm.ﬁmﬂg.,
work their way out of poverty. R

a Receive the loan repayments each month and choose W b-'-"rz'.:tiu:l_ s
another entrepreneur to invest in, ing entrepreneur.

Fuente: https://www.lendwithcare.org/
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Analisis de Resultados

Tras haber realizado la evaluacién por medio de un
cuestionario (Ver anexo 4.1 ) se realizé un analisis de
resultados. En este se evaluan las caracteristicas de la

pagina web con base en los resultados de la encuesta.

La gama de colores utilizada transmite confianza ya que
son colores agradables a la vista, no son colores bri-
llantes sino al contrario son tonos suaves producen un
sentimiento de tranquilidad.

Las fotografias utilizadas poseen un caracter informati-
VO ya que, representan el tema del cual se esta hablan-
do. Ademads apoyan a que las personas entiendan de

mejor manera de que se trata la pagina.

Las tipografia utilizada dentro de la pagina es legible
ya que, es una tipografia semi-formal. Esta la hace mas
sencilla, y por lo tanto, ayudan a que sea mas facil de

comprender el contenido del texto.

Existe una armonia entre los elementos utilizados ya
que se puede observar un orden visual en los elemen-
tos y con una reticula ordenada., Los elementos de la
pagina no distraen de la finalidad de esta y por lo tanto,

no produce ninguna confusion visual.

134

Es facil navegar en la pagina, ya que, no posee una sa-
turacién de elementos que distraiga, ademas el menu
es facil de comprender y el contenido de la pagina se
encuentra bien distribuido.

El contenido de la pagina estd completo ya que muchas
veces los usuarios desean encontrar informacion con-
creta, directa y que facilmente puedan entender el fun-
cionamiento; y asi finalmente realizar su donativo, porlo

tanto, la informacién que posee es puntual y completa.



Verto app
App

Campaia : Making the world a better home

Esta app permite iniciar una causa, la cual una vez con-
seguido el objetivo minimo de seguidores, se difunde
el mensaje en redes sociales entre los contactos de
quienes se han sumado. Personalidades como Beyon-
cé, Barack Obama, Richard Branson, Magic Johson,
Lady Gaga y Michael Fox, son algunos de los que se
han unido para apoyar diferentes iniciativas en esta he-
rramienta.

La campanfa buscaba el apoyo a través de la donacion
de un “estado” en Facebook o un “Tweet". El objetivo
es viralizarlo en redes sociales con el fin de aumentar
las descargas de la aplicacién. De esta manera, poder
ayudar a organizaciones como Margarita Tejada, Un Te-
cho Para Mi Pais, Plan Internacional, Helps International,
United Way, Funsepa, Fundal, entre otras que se han su-

mado a dicha plataforma.

Para analizar las siguientes piezas de verto app, se rea-
lizard una encuesta con preguntas cerradas sobre las
piezas que se presentan a continuacion., Posteriormen-

te, se hara un analisis general sobre la campana.
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Isotipo

Fuente: https://www.facebook.com/VertoApp/?ref=br_rs

Post de facebook

THREE STEPS ARE ENOUGH
TO MAKE THE WORLD A BETTER PLACE

Download the app
and choose a cause you're
interested in.

@ Chooseoneyouwoud
like to help.

@ Tap on Support. \Watch the ad and
done. Congratulations! That ad has
become a real donation for the
organization you chose.

#MeetTheOrg

UNITED WAY
Promotes the healthy development of people in
Guatemal

4

Em: com verto app

Fuente: https://www.facebook.com/VertoApp/?ref=br_rs



Animaciones Analisis de Resultados

Con base los resultados realizados por medio de la guia
de observacion (Ver anexo 4.2) se puede analizar que

Verto es una app que cuenta con un disefo dindmico

(]

que logra captar la atencién de las personas. El disefo

Share the love
with only

30 seconds
of your time

] ‘
i de los post cuenta con una reticula que permite enten-
der el contenido de la pieza y logra transmitir la funcio-

nalidad de la aplicacién.

Fuente: https://www.facebook.com/VertoApp/?ref=br_rs

Al igual que los post las animaciones son simples pero
logran informar a través de las ilustraciones y el conteni-

do, esto representan a la causa.

Let's MAKE

Sin embargo, el logotipo que representa la app cuen-

THEWORLD -
HOME! -

tan con un simbolo de corazén que, si bien cuenta con
un check adentro aun asi falta mas personalidad ya que

Now You caN help este simbolo es muy comun; y por lo tanto la app puede
without poNATING moOney,

pasar desapercibiday no lograr el nivel de usuarios que

Fuente: https://www.facebook.com/VertoApp/?ref=br_rs

se espera.

Paleta de colores
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6. Grupo Objetivo



Por medio de un instrumento de medicién se logré
segmentar facilmente al grupo objetivo y se definid las
caracteristicas primordiales de los individuos a quienes
se estudiard. En este estudio se complementd la in-
formacién ya recolectada en el afo 2,017 junto con la

encuesta que se realizé el presente afio.

El instrumento que se utiliza es una encuesta que con-
tiene una serie de preguntas con respuestas multiples
la cual se realizd via Internet, con el objetivo de conocer
de forma més profunda al grupo objetivo y lograr asi

definir lo més facilmente.

El dia programada para realizarse fue el miércoles 13
de febrero del 2,018 a las 10:00 am por medio de un

enlace via correo electrénico.

e Miedos

* Aspiraciones

* |Intereses

e Forma de actuar

e Preferencias



e Hombresy Mujeres

e Jovenesy Adultos

e Guatemaltecos

e Residen en distintos puntos de la Ciudad de Guate-

mala, la mayoria se encuentra en la capital.

e Hombresy Mujeres

e 24335 anos

e Solteros y Casados

¢ Nivel socio econémico Ay B (Medio y medio alto)

Segun estudio Soluciones Mercadélogicas S.A informa
que este nivel trabajan mayormente en empresas fami-
liares , poseen especializacion y trabajan en puestos ad-
ministrativos, los jovenes viven en areas residenciales y
en condominios exclusivos. Los adultos viven en casas
individuales ubicadas en colonias como en Vista Her-
mosa |y II, La Cafiada. Viajan constantemente, poseen
auto del afio y tienen la posibilidad de cambiarlo cada
dos o tres anos. Muchas de estas personas son lideres
de agrupaciones particulares.

- Educacidn: Son estudiantes que se encuentran en ter-
cer o cuarto ano universitario o ya estan graduados.

- Ocupacioén: Poseen un empleo de medio tiempo, son
propietarios de sus fuentes de ingresos, duefios de
comercios, industriales, empleados administrativos de
alto nivel etc.

-Ingresos: Sunivel deingresos esmayoralosQ7,000.00
mensuales.

Por medio de los instrumentos realizados. Se obtuvie-
ron resultados importantes para definir las caracteristi-
cas del Grupo Objetivo. Las personas a quienes se di-
rige principalmente el proyecto, indicaron que poseen
un empleo (59.4%) , han escuchado sobre la Asociacion
Casa del Alfarero (53.1%) y que han efectuado algun
tipo de donacidn para esta asociacién (96,9%).

Los datos también revelaron que no confian tanto en
efectuar una donacién via Internet (59,4%) pero tampo-
co se mostraron cerrados en realizarlo. También segun
las gréficas el (46,9%) afirmdé que conocen en que con-
siste un catdlogo de regalos aunque se noto que la ma-
yoria de los encuestados posee solo una idea basica ,

pero no el concepto como tal.



Son personas que prefieren utilizar las redes sociales
para informarse sobre alguna fundacion (62,5%). Lo
que mas les llama la atencién de un material informa-
tivo son las fotografias (81,3%) y piensan que los vi-
deos informativos son una buena forma de informarse
(100%) ya que segun las opiniones de algunos de los
encuestados fueron: Que por medio de los videos pue-
den verificar sila ayuda es real , también que los ayudan
a tener una idea mas amplia de algin tema , y que es
una manera de llegar a las personas de una forma mas
sencilla y répida.

Segun los resultados de una segunda encuesta que se
realizd, se recolectd la siguiente informacién: Uno de
los temores que poseen el grupo objetivo sobre el fu-
turo es no alcanzar metas propuestas (42,9%) , Otros
datos que se recolectaron fue que al momento lo que
lo hace sentirse feliz es estar con su familia , para ellos
un mundo mejor seria si no existiera la violencia, para
ellos su aspiracién de este momento es tener un mejor
empleo, cuando ven personas necesitadas en la calle la
accion que realizan es darles dinero, otra informacion
que se recolectd fue que al momento de buscar un em-
pleo lo primero en que piensan en el puesto que va
a desempenar, también las encuestas revelaron que al
adquirir una tarjeta de crédito lo primero que harian es

guardarlo para una emergencia ya que ven prioridades

primero , por ultimo también se encontré que al reali-
zar una compra por Internet la inseguridad que mas
poseen es que la pagina sea falsa.

Seguin www.prodatos.com (2015). Son personas que
se ejercitan regularmente, se preocupan por comer co-
sas sanas y saludables. Manejan un nivel de estrés alto
en sus vidas. Utilizan el teléfono constantemente ma-
yormente lo usan para navegar por Internet, el 80% lo
usan en su vida diaria, se pasan un tiempo de una hora
y media navegando. La red social principal que utilizan
es facebook. Entre sus intereses principales se encuen-
tran escuchar musica, los deportes, ver televisién y la
tecnologia.

Gracias a la informaciéon que brindé la asociacién Casa
del Alfarero sobre el anélisis de los usuarios de face-
book que siguen a la fan page de asociacién se pudo
adquirir la siguiente informacidn:

e E[90% viven en la ciudad Capital

e La mayoria de los fans son mujeres ya que ocupan
un 44% mientras que los hombres son un 43%.

* E[44% se encuentran solteros mientras que 33% ca-
sados

e E[82% se encuetran en la Universidad.

e El 96% utilizan el teléfono como medio principal
para navegar y la mayoria poseen un teléfono an-



Perfil Demografico Perfil Geografico

* Hombres y mujeres

— @ | 435ad 77% Ciudad de
© £7m90.anos Universitarios 6 . — Guatemala

* Nivel econémico graduados Residen en distintos

AYB puntos de la ciudad

* Casados y Solteros

41% 0 39% e —o
Casados solteros

- Trabajan en puestos administrativos Pe rfil PSicog ra’fico

y en empresas familiares 6 empresas
@ | de alto prestigio.

“ Son propietarios de sus propios Son personas que

: se ejercitan con
INgresos. regularidad y se
*-— preocupan por

" Cuentan con un sueldo mayor de comer cosas sanas.
Q7,000.00.

Cuegtan. con casas propias , viven en
ndominios.
. condominios Temores:
Poseen automduvil.
I D a | Estado de animo:
(o) OF e

9 80%
UZiﬂz/;n Utilizan el teléfqno
Intereses teléfonos Android €N su vida diaria

Y Aspiracion:

% ;ﬁ La red social que mas o
.

—_— utilizan es facebook

Deportes Musica Tecnologia -




7. Contenido del
Material Grafico



FASE 2

Gestion del Proceso
de Diseno



El cliente proporciond la siguiente informacién y conte-

nidos para los siguientes materiales y medios:

1.

Material publicitario
Isotipo

Colores corporativos
Datos de contacto

Link pagina web
Mensaje de la asociacion
Servicios
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8. Disenho
del concepto



8. DISENO DEL
CONCEPTO

8.1 DC: Busqueda de Concepto

Se realizaron 5 procesos que facilitaran la busqueda del

concepto al cual se desea llegar, y de esta manera ligar

tendencias y generar un concepto adecuado.

Aunque se realizaron diferentes procesos se enfocd

mas a los que tuvieran un valor mas gréfico ya que de

esta manera se podrd encontrar un concepto mas ade-

cuado al tema elaborado.

Los procesos de conceptualizacion utilizados fueron:

Moodboard: Se decidié realizar dos moodboard ya
que este proceso de conceptualizacion es visual es
mas facil poder concebir diferentes ideas y de esta
manera ayuda a ampliar los conceptos y graficarlos,
se realizaron dos moodboard para recolectar el ma-
yor nimero de ideas visuales posibles.

Cuadro conceptual: Este proceso conceptual ayuda

a encontrar ideas mas variadas y asi tener mayor po-
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sibilidad de encontrar un concepto adecuado para
el proyecto.

Conexion por contradiccion: Gracias a este proce-
so se genera el mayor nimero de palabras posibles

que crean contrastes interesantes y asi generar fra-
ses innovadoras que aporten al proyecto.

Arbol de ideas: Por medio de este proceso se pue-
den encontrar palabras claves que ayudan a definir
una frase conceptual adecuada al proyecto.

Lista de atributos: Al igual que el cuadro conceptual
por medio de una lista de atributos que representen
al catdlogo de regalos se puede definir frases que se
adecuen no solo al tema sino que apoyen al proceso
de disefio de las piezas.



8.1.1 Moodboard

Se realizaron dos moodboards en los cuales se reco-
lectaron diferentes referencias de imagenes los cuales
son afines al tema del proyecto. Se centré mas en el
tema de donar y también la accién de regalar, esto con
el fin de inspirary encontrar un concepto que represen-
te el regalar con amor pero en contexto de disefio y asi
poder generar palabras que enriquezcan al tema por
medio de las imdgenes presentadas en el moodboard.
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Moodboard 1
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Palabras

Sorpresa

Procurar
Unidn
Juntos

Compane-

ros
Gente
Movimiento
Envoltorio
Risas

Nifos

Fuerzas

Conexidn

Felicidad

Fe
Confianza

Chispas
Manos

Iniciativa

Andnimo

Intercambio

Puro

Pensar
Armonia
Familia
Juntos
Flechas
Rosado
Mezcla
Unidos
Naturalmente
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Frases:

Caja de risas que crean sentimientos abstractos
Manos amigas que enlazan corazones alegres
Regalo de unién chispeante

Caja de colores bondadosos

Fuente de amor

Caja de arco iris chispeantes

Mofio sorpresa que enlaza felicidad chispeante
Conexion de mofos armoniosos que crean regalos en

movimiento.
Posibles frases conceptuales

Caja de risas que crean sentimientos abstractos

Unién de monos sorpresa que regalan corazones ale-
gres.

Conexion de mofos armoniosos que crean regalos en
movimientos.



Moodboard 2

Donar Organos
te ha anadido.

Bttpact oy b 2ot N=CIOGYRAkSAC
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Palabras
Amor
Apoyo

Paciencia
Fe
Humanidad

Colores

Juventud
Lazos
Corazén

Pobreza

< 0O <
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Q ) =
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(@] o =
3 > g
th o}

Unidos

Empatia

> 0O wn
T o o
o

<

o

Donar

7

Simetria
Dedos

Contrastes

Contraste

Personas
Invisibles

Armonia

Escala
Patrones
Negativo

Positivo

Prueba

Diferencia

Notificaciéon
Paso
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Frases Formas positivas con arcoiris

Lazos de colores con ci-

clos unidos.
Formas que palpitan fuerza

Lluvia de regalos fugaces. de colores alegres.

Formas contrarias positi-

vas.

Fiestas fugaces con ayuda

resplandeciente. Patrones cuadrados de ale-

gria lucida de amor.

Lazos planos de amor con

fuerza lucida.

Unidad de patrones de co-
lores alegres que enlazan
fuerza.

Contraste de listones de co-

razones enredados.

Fiesta de patrones unidos

que mezclan figuras alegrias.

Lazos de confianza que
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Posibles frases conceptuales:

Lazos unidos que forman sentimientos de
alegria de mil formas geométricas.

Contraste de listones de corazones enre-
dados.

Lazos de confianza que plasman figuras
de amor honesto.



8.1.2 Cuadro conceptual

Para la realizacion de este concepto se buscd un tema
principal el cual fue catdlogo de regalos, debido a que
la finalidad de la campafa que se va a realizar es dar a
conocer este catdlogo, es asi como fueron surgiendo
varios sub temas que fueron profundizados para en-
contrar palabras que pudieran describir lo que el tema
transmite, luego se unieron palabras para poder gene-
rar frases conceptuales que apoyen la tematica del pro-

yecto.
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Frases:

Locura de amor lineal

Curva de emociones simples
Grupo de formas unidas

Fiesta de figuras planas

Lineas !e co|ores a|egres

Acto de amor abstracto

Kit de esfuerzo melodico
Empaque de lineas brillante
Curva de cooperacién alegre
Puntos de colores

Enorme esfuerzo de expresion
Fiesta de puntos unidos

Cielo de curvas sencillas

lluvia de figuras abstractas
Sorpresa cuadrada sutil
Pinceladas de figuras alegres

Varie!a! !e co|ores ritmicos

Temperas felices Unicas
Empaque de utiles diferentes
Sorpresa plana

Cartas de luz abstractas

Alma de inspiracion feliz

Caja de lineas sencillas
Conexién de pequenas figuras
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Lluvia de figuras abstractas
Sorpresa cuadrada sutil
Pinceladas de figuras alegres

Texturas libres con vida
Posibles frases conceptuales




8.1.3 Conexidén por contradiccion

Inicialmente se realizé una llista de ideas que se fueron
generando, para luego comenzar realizar frases con-
ceptuales por medio de un proceso a elegir que es co-
nexion por contradiccién que es un tipo de conceptua-
lizacién en el cual se buscan opuestos de las palabras
generadas en la lluvia de ideas y de esta manera crear
frases amplias y creativas.
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Palabras

Pobre - Rico
Sucio-limpio
Sano- Enfermo
Arriba - abajo
Exitoso - fracasado

Tranquilo - inquieto

inteligente - tonto
rueso - delgado

|

villano - héroe

joven- anciano
nifo - adulto
energia - cansado

vencer - peraer

libre - preso

amor - desamor
atento - desatento
enojo - alegria
nuevo - viejo
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tecnologia - antiguo
mojado - seco

frio - caliente

ayuda - estorbo
extrovertido - introvertido



Frases:

Colorido- Oscuro

Grande - pequeiio
Ayuda en grande que enlaza pequefos corazones

Generoso- envidioso
Genoros actos que sanan almas envidiosas

Nuevo - viejo
Nuevas figuras alegres que reinventan viejos estilos

Ayuda - estorbo
Manos unidas que ayudan quitando estorbos de po-
breza

Energia-cansancio
Energia positiva que derriba cansancio

Negro- Blanco

Negros corazones que sanan con el blanco de las ac-
ciones

Curvo - recto

Vencer- Perder
Manos que vencen almas perdidas
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Circulo- cuadrado
Figuras circulares que rompen mentes cuadradas

Posibles frases conceptuales

Figuras curvas que unen lineas rectas de amor
Figuras circulares que rompen mentes cuadradas



8.1.4 Arbol de ideas

Se realizdé un moodboard en el que se recolectaron di-
ferentes referencias. Se centré mas en el tema de donar
y también la accién de regalar, esto con el fin de inspi-
rar y encontrar un concepto que represente el regalar
con amor pero en contexto de disefio y asi poder gene-
rar palabras que enriquezcan al tema por medio de las

imagenes presentadas en el moodboard.
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Frases:

Conjunto de cuerdas fuertes.

Lazos activos organicos

Lineas despeinadas de amor energético.
Mezcla de puntos enredos que enlazan fuerza.
Conjunto de energias enlazadas que forman fuerza
Mezcla de familia de lazos despeinados.
Ganchos de sincronia inseparable

Energia enredada de mezcla cromética
Conjunto de lineas fuertes cromaticos
Sincronia enredada de fuerza unida

Enlace cromatica de unidad lineal

Fuerza enredada de lineas
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Arcos enganchados de fuerza familiar
Puntos sincronizados de energia continua
Unidad de arcos energéticos con familias fuertes

Unidad de cuerdas enlazadas

Posibles frases conceptuales
- Conjunto de energias enlazadas que forman fuerza.
- Energia enredada de mezcla cromatica.

- Unidad de cuerdas enlazadas con esperanza energé-

tica



8.1.5 Lista de Atributos Objetos
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Frases: Posibles frases conceptuales:

Moniosos.

Armonia de colores sim-
ples.

- Mezcla de linea felices que regalan luz.

Mezcla de diamantes. - Enlaces de luz que forman figuras felices.

Mezcla de lineas felices que

regalan luz.
Figuras artisticas mezcla- Figuras estéticas que forman
das de felicidad. diamantes.
Armonia de diamantes Enlaces de luz que forman fi-
simples. guras de regalos felices.

lores alegres armoniosos.
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Frases semi-finales:

Fiestas de movimientos sorpresa de listones magicos.

Conexién de mofnos armoniosos que crean regalos en
movimientos.

Fiesta de patrones de amor con figuras felices y unidas.

Explosién de alegres figuras planas
Lineas de colores alegres
Pinceladas de figuras alegres

Fiesta de regalos ritmico
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Lazos de amor que enredan sentimientos positivos

Formas simples que crean una fiesta de regalos.

Mezcla de formas ligeras que regalan sentimientos
positivos.

Enlace de formas de regalos que crean sentimientos
positivos.



Luego de realizar los procesos conceptuales, se eligié
la mejor de cada proceso conceptual:

1. Fiestas de movimientos sorpresa de listones magicos
2. Fiesta alegres de patrones de amor con figuras feli-
ces y unidas.

3. Pinceladas de figuras alegres
4.- Colorido acto de amor que cubre oscuridad

5.- Movimientos orgénicos que transforman corazones
6. Lazos unidos que forman sentimientos de alegria de
mil figuras geométricas.

Posteriormente se tomé una palabra de cada frase con-
ceptual escogida, reestructurando asi una nueva frase
que logre expresar y comunicar visualmente. Por ello la

frase conceptual final es:

“Lazos activos organicos"
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8.2 Fundamentacion de
la idea

Tomando en cuenta los procesos de conceptualizacion,
se observo que la frase "Lazos activos organicos", es
funcional a nivel conceptual y gréfico. La frase se desa-
rrollé bajo los siguientes términos clave:

- Lazos

Significado Denotativo: Cuerdas que realizan la accion
de conectar.

o

/

Fuente: https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwj_g8nV4-rb
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Definiciéon Connotativa: Segun The free Dictionary (s.f.)
Significa: nudo o atadura hecha con cintas, cordones o
cosa semejante que sirve para adornar o para sujetar

una Ccosa.

Fuente:https://spotmancing.com/tag/cara-menyambung-senar-pancing/

Representacion grafica de los lazos

A través de la figura anterior se muestra la relacién
que existe entre la imagen y la palabra lazos, ya que se
muestra como la unién de varias linea que se enredan

forman una figura nueva.



Vinculacion:

La palabra lazos se vincula con la accién de querer co-
nectar con el grupo objetivo, ya que es importante que
las personas utilicen el Catalogo de Regalos como me-
dio de donacién principal, pero para que esto pase se
necesita de un impulso que logre que ellos lleguen a la
pagina y la utilicen de forma adecuada. Al mismo tiem-
po los lazos representan una conexidn entre lineas que
al juntarse pueden formar una figura y representar una
accién, sentimiento etc, por lo que la palabra lazo bus-
ca representar la finalidad de la campafia pero también
mostrar esa libertad de lineas que pueden transmitir un

mensaje segun la forma en la que se represente.

Emociones:
Se quiere evocar emociones de empatia, confianza se-

guridad , generosidad.
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Posibilidades graficas:

Se visualizd através de un enfoque ilustrativo que mues-
tre como la conexidn entre lineas puede representar un

determinada forma.

for better mental healthhﬁ\m/—
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- Activos - Activos

Significado Denotativo: Algo que se encuentran en mo- Significado Connotativo: Segin The free Dictionary

vimient nstante. N , ,
ento constante (s.f.) Significa que actia con mucha energia o desarro-

lla gran actividad.

Fuente:http://www.meteoweb.eu/2013/03/si-intensifica-lattivita-del-vulcano-ecuadoriano-tungurahua-

limitato-laccesso-alle-aree-limitrofe/191102/

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=tCTHQCt5iwU
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Vinculacion:

La palabra activos se vincula directamente con un ac-
cién, un cuerpo en movimiento etc. Segun el estudio
que se realizd respecto al grupo objetivo se concluyo
que son personas que se encuentran siempre en total
movimiento y en constante cambios tanto a nivel per-
sonal, laboral y fisico, es por ello que se quiere transmi-
tir esa sensacion de actividad a través de los colores,
ya qué al momento de combinar dos tonos ya sean del
mismo o diferente color, se puede dar una sensacién
de cambio y movimiento.

Emociones:
Se quiere evocar emociones de positivismo, amor, ilu-
sidn, entusiasmo, amabilidad.
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Posibilidades gréficas:
Se visualizd a través de colores que se encuentran en
movimiento, utilizando como referencia las lamparas

de lavas, asi como globos etc.
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Organicos:
Significado Denotativo: Algo que es puro, que no ha
sido modificado.

Fuente: http://supercampo.perfil.com/2016/03/los-beneficios-de-consumir-tomates-organicos/
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Organicos:

Significado Connotativo: Segun Significados (s.f,), son
procesos asociados a la vida o para referirse a sustan-
cias generadas por procedimientos en que intervienen
organismos vivos. La palabra, como tal, proviene del
latin organices, y significativo de un instrumento meca-
nico’.

En este sentido, para la biologia, lo orgénico es todo
aquello que se encuentra relacionado con los organis-
mos, con los érganos de un ser vivo, y con los procesos
que en este tienen lugar. Por ejemplo: “Una enferme-
dad es un proceso organico”.

Orgénico, sin embargo, también puede hacer referen-
cia a todas aquellas organizaciones complejas (de per-
sonas, de leyes o, incluso, de elementos arquitecténi-
cos) en las cuales sus partes interactian entre si como
los componentes de un organismo. Por ejemplo: “La
asociacion de vecinos actué de manera organica para

frenar los robos dentro de la urbanizacién”.

so d-nad



Vinculacién:

La palabra organicos no solo va relacionado al tema de
la biologia sino también como (significados , s.f) , dice
organizaciones complejas (de personas, de leyes o, in-
cluso, de elementos arquitecténicos) en las cuales sus
partes interactlan entre si, es por ello que organicos se
vincula con la frases que incentiven a las personas a co-
nectarse con la causa y que se represente a nivel textual
los sentimientos que se quieren trasmitir.

Emociones:

Se quiere evocar emociones de unidad, carifio, curiosi-

dad, armonia, bienestar.
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Posibilidades graficas:
Se visualizd a través de imagenes que representan
un mensaje, ya que un elemento visual debe de estar

acompafiado de un copy que refuerce un mensaje.

SALVADO POR LA CAMPANR JUGAR CON FUEGO

Weh Spanish mott.pe
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"Lazos activos organicos"

Através de la frase Lazos activos organicos, se quiere
incentivar a que el grupo objetivo viva la experiencia
de usar un servicio Online como medio principal de do-
nacion, de modo que se despierten sentimientos posi-
tivos que incentiven a que las personas sientan empatia
con la causa y por lo tanto quieren no solo donar sino
involucrarse mas directamente con la asociacién y por
lo tanto obtener donaciones de manera constante y no
solo lo que dure la campana.
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9. Codificacion del mensaje



9. Codificacion del mensaje
8.1 CM: visualizacion

Con el anélisis previo que se realizé del concepto, se lo-
gré plantear una vision clara sobre la linea gréfica rela-
cionada con el concepto. Posteriormente se realizé una
tabla semantica para explicar graficamente la funcion,
tecnologia y expresion de los elementos pensados.

Respecto al criterio de funcién hace énfasis con la pa-
labra funcionalidad y el objetivo principal que se desea

cumplir.

En cuanto al criterio de tecnologia resalta las caracte-
risticas técnicas con las que se elabora el disefo.

Con la expresion se desea resaltar una palabra que
comunique de una forma emocional, sentimental.
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De forma general se tomaron los siguientes elementos:

e Colores
* Imagen
e Tipografia

Es por ello que a continuacion se presentan a través de
tablas los elementos y su relacién con respecto al pro-
yecto:



Elemento: Color

Tecnologia:

Paleta de colores en tonos
brillantes, colores alegres y
llamativos como el verde,

naranja, aqua, amarillo, azul.

Funcion:

Se busca brindarle personalidad
Ademas de que son colores agradables
también representan a la organizacién
por lo tanto se respeta la linea grafica
actual.

Expresion:
Armonia de tonalidades
Se quiere expresar unidad entre todos los

elementos a través del color.

COLOR
BALANCE

Discover your next big adventure

——
[r—

1N
COLOR
BALANCE




Elemento: Imagen

Tecnologia:

llustraciones

Funcion:
Se tiene como finalidad que exista una armonia visual

entre las ilustraciones y los copys.

Expresion:
Mundos conectados
Lograr que todos los elementos juntos transmitan un

mismo mensaje y sentimiento.

Home is not a place,

it's a feeling.

An
Interesting
Day

2 INVITIONS




Elemento: Tipografia

Tecnologia:
Tipografia semi-formales, con lineas rectas, legibles
como Amatic.

Funcion:

Se busca una tipografia que plasme amabilidad pero
que también logre ser legible y complemente los ele-
mentos graficos.

Expresion:
Legibilidad expresiva

La tipografia no solo debe de informar sino que tam-

bién representar del que se esta hablando
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10. Planeacién
estratégica de medios



10.1 Selecciéon de Piezas.

La seleccién de piezas de comunicacion se generd a
base de los procesos y estrategias de comunicacion
que tiene la organizacién con el grupo objetivo, tam-
bién se tomd en cuenta al porcentaje de personas que
aun no se han logrado alcanzar.

Banner de facebook: Agosto, sep-

Representara el tema de la DIGITAL . Pagina oficial . : Miembros de

campafa que es el catdlogo de Informativo de facebook tiembre y parte | L

regalos. e racepoo de octubre. a asociacion

Post de facebook: | ti

|o‘:susueariao‘;e :eoin :::ennlzj;a a- . Pagina oficial Agosto, sep- Miembros de
ina del caté?o o dge regalos i DIGITAL LT N tiembre y parte C .

9 9 galos. de facebook la asociacién

de octubre.

Mailings: Correo Agosto, sep- .

Ayuda a incentivar a donar y que Informativo . X Miembros de

Conozcan més el catédlogo de re- DIGITAL Electrénico tiembre y parte la asociacién

galos. Oficial de octubre.
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Video 'I-\nimadt'{: facilita el trasla- Pégina oficial Agosto, sep- .
do de informacién sobre la nece- X Miembros de

sidad y lafinalidad de la campana. DIGITAL Informativo de facebook y tiembre y parte Y
la asociacién

youtube de octubre.

La?dinlg page: f?cilit’a .eI ednllace o ; Pagina web Agosto, sep- — p
entre el usuario y la pagina de nformativo .. i iembros de

Catalogo de regalos. DIGITAL oficial de Casa  tiembre y parte I ..
del Alfarero de octubre. a asociacion
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10.2 PM: Fases estratégi-
cas de comunicacion

La campafna publicitaria se lanzarad e implementara en
un periodo de dos meses y medio ( agosto-septiembre
y dos semanas de octubre.,, Segin Monfon (2016), las
campanfas largas pueden causar fatiga ocurre cuando
tu publico objetivo ve tu anuncio muchas veces., Es por
ello que, la campafia no durard mas de dos meses, ya
que al ser sobre un tema en especifico (Catdlogo de
Regalos.), De esta manera, se pretende no ahuyentar al
grupo objetivo, y que cada parte de la campafa posea
una informacion especifica y evitar la redundancia de
las piezas. Todas las piezas se lanzaran a partir del miér-
coles 1 de agosto.
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Fase de implementacion de la campana
Mailing

Trasladar el mensaje a los donadores ya activos de la organizacién y

> reforzar el mensaje sobre la importancia de utilizar el catdlogo de regalos
Pro pOSltO como medio de donacién principal. Se lanzara cada lunes a las 14:00
hrs, ya que en ese sistema trabaja la asociacion en su correo masivo.

Mailing1 Mailing 2 Mailing 2 Mailing 4 Mailing 5 Mailing 6 Mailing 7 Mailing 8 Mailing 9 Mailing 10

o ®
o) © © © © 2 © © © © 3 © ©
) c c c c £ 5 S 5 s 5 c c
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Fase de implementacion de la campaia
Post de facebook

Se busca introducir la campafia e incentivar a los usuarios que siguen

s e la pagina de la asociacién. Asimismo, dinfundir la informacién sobre la
PrOpOSItO importancia de donar, se publicard cada martes y jueves alas 15:00 y
19:00 hrs, ya que segln la organizacién son los horarios en los que sus
seguidores se encuentran mas activos en Facebook.

Post Post Post Post Post Post Post Post Post Post
1y2 3y4 S5yé 7y8 9y10 11y12 13y14 15y 16 17y18 19y 20
o) © O © © 0
) c Z c c £ c c c c - ¢ 2
<[ © © © [g] G_.) E E E E ) © ©
5 5 5 5 B 3 9 3 3 ° & §
wn wn wn wn » ) n n n wn wn

Promocidén en Facebook e instagram:

Para tener un mayor alcance de personas cada semana
se seleccionara un post de Facebook (la seleccién que-
da a cargo de la asociacién)., Por consiguiente se pro-
mocionard durante una semana en la pagina oficial de
facebook de Casa del Alfarero y se tendra un costo de
Q5.00 extra por promocionarse en instagram, al mismo

tiempo.
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Agost
Semana 2
Semana 3
Semana 4

Fase de implementacion de la campaia

Propésito

Semana 1
Semana 2

Banner de facebook

Representard la campana del catdlogo de regalos en la pagina de face-
book.

Banner de facebook

Semana 3
Semana 4
Septiembre
Semana 1
Octubre
Semana 1
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Fase de implementacion de la campaia

Propésito

Publicacién de vi-
deo en facebook

Video de animacioén

Informar la manera en la cual el apoyo que recibe la asociacion puede
cambiar la vida de un nifo y por lo tanto lograr que el grupo objetivo
entienda mejor la importancia de donar.

PchlzlicaCiél} de Se enviara link de
video en la video via
pagina de yotube mailing

Agost
Septiembre
Semana 1
Octubre

Semana 1

Semana 1
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Fase de implementacion de la campaia

Landing page

Enlazara a los donadores y no donadores de forma mas directa con la
pagina del catdlogo de regalo , se encontrara en la pagina web durante
toda la campana.

Propésito

Landing page en la pagina de la asociaciéon

Agost
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4
Septiembre
Semana 1
Semana 2
Semana 3
Semana 4

Octubre
Semana 1
Semana 2
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Orden cronolégico de publi-
cacion de post y mailings

Cada post y mailing cuentan con un color distinto, los
cuales facilitan la implementacién de las piezas durante
cada semana. De esta manera, en cada semana se lan-
zaran dos posts y un mailing del mismo color, asi sera
facil para el cliente saber en qué orden debe de publi-
car las piezas en los medios digitales.

En la base a datos que brindé Casa del Alfarero sobre
las estadisticas de sus usuarios en Facebook, reveld que
las horas en las cuales se encuentran activos sus usua-
rios son las dos de la tarde y a las siete de la noche., Es
por ello que, se eligid estos horarios tanto para la publi-
cacién de los post como para el envio de los mailings.

Semana 1- Piezas color aqua

Pieza Fecha/Hora

1 de agosto
POSt_1 14:00 hrs

3 de agosto
19:00 hrs

Post 2

1 de agosto
14:00 hrs

Mailing _1
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Semana 2- Piezas color azul

Semana 3- Piezas color naranja
Fecha/Hora

5 14 de agosto
14:00 hrs

Pieza

Post

Post _6
Mailing _3

16 de agosto
19:00 hrs

14 de agosto
14:00 hrs



Semana 5- Piezas color celeste Semana 8 - Piezas color azul

Fecha/Hora

17 de septiembre
14:00 hrs

Pieza Fecha/Hora

Pieza
Post _15
Post _16

Mailing _8

26 de agosto
POSt —9 14:00 hrs
30 de agosto
Post _10 19:00 hrs
Mailing _5

Semana 6 - Piezas color azul

Post _1 1 4 de septiembre

20 de septiembre
19:00 hrs

26 de agosto

17 de septiembre
14:00 hrs

14:00 hrs

Semana 9 - Piezas color naranja
Fecha/Hora

25 de septiembre
14:00 hrs

Pieza
Post 17
Post 18
Mailing 9

14:00 hrs

6 de septiembre

19:00 hrs 27 de septiembre

19:00 hrs

Mailing _6

4 de septiembre
14:00 hrs

25 de septiembre
14:00 hrs

Semana 7- Piezas color aqua

Pieza Fecha/Hora
i
i
i
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Proyeccion Financiera

Debido a que La Asociacién Casa del Alfarero no cuen-
ta con un presupuesto en especifico ya que depende
de el apoyo de donadores y alianzas que posee con
organizaciones internacionales, se estima que el presu-
puesto para la campana es de Q7,000.00 quetzales ya
que representa la mitad del monto que se gasto para la
primera parte de la campafa que fue de ©14,000.00
quetzales.

Ya que segun el experto mercaddlogo Otto Rodas men-
ciona que una publicidad o campafa debe de tener
como minimo un presupuesto de Q7,000.00.

En este lanzamiento de la publicidad se estima que ten-
drd un gasto menor ya que sdélo se gastara en publi-
cidad en redes sociales, especificamente en facebook
e instagram. El precio puede llegar a varias segun el
precio que ellos quieran colocar para su publicidad.
Sin embargo es necesario conocer el funcionamiento
de publicidad dentro de facebook , es por ello que se
debe considerar:
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Objetivo de la publicidad:
Paso principal que se debe tomar en cuenta para efec-
tuar

Audiencia:

Facebook cuenta con fuentes de datos variables , por
ello estd familiarizado con las caracteristicas geografi-
cas, demogréficas , comportamientos etc. Se toma tam-
bién en cuenta edades , genero entro otros que influ-
yen el costo total.

Calidad y relevancia:
Mientras mas relevancia se posea , mas econdmico es.
La relevancia puede cambiar segun el nivel de audien-

cia y la frecuencia de visualizacion.

Tipo de publicidad:

Este punto implica el tipo de formatos que se usan ya
sea un video, imagen etc. También si se posicionara en
la bandeja principal o la columna derecha de la bande-
ja principal.

Tiempo del aiio:

El precio de la publicidad en facebook puede variar de-
pendiendo de la época del ano en que se desea publi-
car.



facebook tiene distintas formas de efectuar costos en

su publicidad , explicados aqui:

« Costo por click: Por este medio se cobra por cada
click que realiza un usuario en la aplicacién.

« Costo por click Mllla: Costo por impresién , es decir
el nUmero de veces que se muestra una publicaciéon
a un usuario. Facebook cobra por cada 1000 visuali-
zaciones de una aplicacién.

« Costoporclick like: Optimiza cuanto se invierte cada
vez que alguien da un me gusta a la pagina después
de haber visto la publicidad.

« Costo por click action: Optimiza el precio de la pu-
blicidad cuanto alguien se convierte y visita el sitio
web al hacer click en la publicidad.
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11. Bocetaje para definir
la propuesta preliminar



11. BOCETAJE PARA DE-
FINIR PROPUESTA PRELI-
MINAR

Luego de haber realizado los puntos anteriores (Marco
de referencia y contenido tedrico de disefio) , investi-
gacion del grupo objetivo y visualizacién) y en la reali-
zacion del concepto "Lazos activos organicos”, se desa-
rrollé un proceso de bocetaje, en el cual se encuentran
todas las opciones realizadas para luego desarrollar un
analisis de cada una y construir una propuesta prelimi-
nar que pudiera cumplir con los objetivos adquiridos.

Dicho proceso se realiza de la siguiente manera:
o Elementos gréficos

« Maquetacion

« Estilo de ilustracion

« Reticulas

« Estudio de color

« Tipografia

o Piezas
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Para poseer un mejor entendimiento de cuales pro-
puestas se eligieron y cuales no, se representaran de

la siguiente manera:

a Propuesta elegida

o Propuesta descartada



11.1Elementos graficos

Se realizaron varios bocetos de composiciones en
donde se muestran distintas opciones de disefio que
pueden ser establecidas en la linea gréfica
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Bocetaje Manual

/
§ // Se eligid esta opcidn ya que

a nivel gréfico transmite el

m V mensaje y representa el tema.
Weae
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Bocetaje digital

v Bocetaje Manual de la propuesta elegida.

(I’ﬁ“ Asociacion Casa del Alfarero
== 1 de hgosh 1410 @

g

OV {]-
POR £SO DONO EN L
AT
Se selecciond esta opcidn ya que visualmente se define
mejor la forma del listén y como interactuar con los de- o
mas elementos en la composicién.
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11.2 Maquetacion

Como primera parte se realizd varias maquetacion en
donde se muestran distintas opciones utilizando como
base el listdn de corazén, aunque no se ha definido una
linea grafica, niun estilo de ilustracién, se decidié tener
como base bocetos de reticulas para poseer una mejor
vision de que elementos serén los mas adecuados para
las piezas.
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Reticula

L!jt

—— g -\ Se decidié estas dos opciones de reticulas a dos colum-

nas ya que se tiene un mejor orden y distribucién de

los elementos y el elemento grafico no interfiere con

la informacién por lo que existe un mayor orden visual.
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11.3 Estilo de ilustracion

Para proseguir en el proceso de bocetaje se decidid es-
tablecer cual seria el estilo de ilustracion mas adecua-
do para el grupo objetivo (24-35 afnos), que ya anterior-
mente se encuentra definido, ademas se busca que las
ilustraciones apoyen a los copys y la informacion que se
agregara a las piezas.

Referencia grafica

e Setomé de referencia, ilustraciones que utilizd
airnb para una de sus campafas informativas. El
desarrollé de las ilustraciones estuvo a cargo de la
disenadora gréfica Mdnica Andino.

e También se tomo de referencia otras ilustraciones
que poseen el mismo estilo.

* Debido a susimplezay su capacidad de adaptar-
se a cada tema y lograr transmitir un mensaje por
medio de lineasy colores, es el estilo ideal para
representar graficamente la informacién ya que se
caracteriza por ser un estilo con pocos detalles, no
interferird con el mensaje principal.
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Bocetaje Manual

N

| e

AT
_ ' -

Se seleccioné este I_ mﬁﬁr

tipo de ilustraciones | > - e

ya que posee una es-
tilo de ilustracidon ade- IS | g . 'F‘ﬁ
cuado con una mejor =3  tu

técnica de linea.
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Bocetaje Digital

Se mantuvo el estilo de ilustra-

cién alineay con una técnicaya

definida es mas sencillo prose-
guir con el disefio de las piezas

digitales.
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11.4 Color

Para la eleccion de colores se tomaron como base los
tonos que la institucién ya posee, de esta manera se
respeta la linea gréfica pero también se busca proponer

nuevos colores que resalten en la campana

Colores institucionales
Opciones de tonos

Opcién 1

(%)

Oicién 2 o
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Opcion 3

Opciéon 4

i

Se seleccioné esta paleta de colores ya que son tonos llamativos

que plasman alegria y se puede percibir unidad entre cada uno de

O

ellos




11.5 Tipografia

Aunque en la parte de codificacién de mensaje ya
cuenta con una tipografia establecida (Amatic), se hizé
uso de otras fuentes para tener mas opciones a elegir si
en dado caso en la fase de validacidn la tipografia deba
ser cambiada.

A continuacion se muestra los distintos juegos tipogra-
ficos que se realizarén para la eleccién de la tipografia:

Catalogo de Regalos
g g o

Catalogo de Regalos

Cmﬁoﬁagxya@ﬁegoﬁc&o

CATALOGO D hecALos PP
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CATALOGO DE REGALOS ©
Catdlogo de Regalos €
Catélogo de Regalos €©
Cotdlogo de Regalos €

Catélogo de Regalos ©

Se llegd a la conclusién que la tipografia Amatic es la
mejor opcion debido a que puede utilizarse como ti-
tular y como péarrafo y ademas de que el contenido de
las piezas no posee mucha informacién, la tipografia es
adecuada para usarlo en los copys.



11.6 Piezas digitales
11.6.1 Video animado

Para el desarrollo del video se inicié iniciar por medio
de un storytelling, el cual apoya al entendimiento de la
historia del video a través de imagenes ilustrativas.

Desarrollo de storytelling

- Script de la historia: El video cuenta la historia de un
nino llamado Felipe, quien es el menor de sus herma-
nosy vive en el vertedero de la zona 3, se encuentra en
pobreza extrema debido a que sus padres no cuentan
con las facilidades econémicas para poder darle sus-
tento alimenticio, estudio, medicinas etc.. Debido a que
no cuentan con posibilidades econdmicas no puede
asistir a la escuela ya que debe de ayudar para conse-
guir dinero en las calles.

Felipe se encuentra en el circulo de la pobreza en la cual
se teme que no pueda salir , pero existen posibilidades
de que su futuro cambie ya que asociaciones como Casa
del Alfarero se dedica a que estos nifos reciban todo lo
que necesitan para desarrollarse y poder tener una posi-
bilidad de un empleo y estabilidad econémica.
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Es por ello que es de total importancia que las personas
donen ya que de esta manera se podra seguir apoyando a
los nifios que nacen en la pobreza . Existe una nueva opor-
tunidad de donar llamada Catadlogo de regalos, la cual a
tan solo un click se podréa ayudar a familias ya sea por me-
dio de lunch alimenticios , medicinas e insumos etc. Solo
se debe de ingresar al link del catdlogo de regalos y esco-
ger en que manera se desea apoyar.
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Ya que es a nivel boceto no posee el mismo estilo de

ilustracion debido a que primero se debe de bocetar al

personaje principal llamado Felipe.



Bocetaje Manual para definir personaje




Después de haber elegido al personaje se cred tres vis

tas de Felipe.
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Bocetaje Digital

A continuacién se presenta el story del video digitaliza-

CONOCE La HistOoria
de Felipe
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4

Felipe es una estadistica mds de nifios en pobreza No alcanzard el tamafo promedio debido a la mala
alimentacién y sufrira de desnutricidn.

Felipe NO sabrd lo que
ir a la escuela

Felipe es una historia una de muchos que viven los nifos Guatemaltecos
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NO conseguira un buen
empleo

Y qué €L futuro de
Guateémala prospere

‘

)

A
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Ingresa a
www.alfarero.gift.com
y elige tu apoyo

CON £U APOYO FeLipe
tendra acceso
A
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"N

PAra mas inFormacion
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Se inicié con un estilo de ilustracion basico, a pesar de
que ya se posee un estilo de ilustracién definido adn fal-
ta técnica tanto en el personaje como en los elementos
que lo acompaian. Se selecciond una paleta de colores
suaves que hacen un contraste con el color del perso-
naje.



Posteriormente al evaluar el estilo de ilustracidn, se lle- s,

, ., , . . . i |
g6 a la conclusion que la linea grafica de las ilustracio- L o
nes y el disefio del personaje posee una técnica muy -

poco definida y no se acopla al grupo objetivo ademas dﬁj\l

la eleccién de varios tonos no proporciona unidad.
Reeleccion de personaje |

Bocetaje Manual a] |

Se escogid esta opcion
ya que es la mas estética
y contiene similitud con
las ilustraciones realiza-

das anteriormente
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Bocetaje Digital

Se realizé tres pruebas de colory al final se llegé a la
conclusion que el tono aqua es la mejor opcidn.
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Bocetaje Digital

Con el re-disefio del personaje también se re-disen¢ el
storyboard del video.

DELAZONA
VLLALUIVA J

i i Nim ROMEDTO DEEROAEA
’@ SURRTRADE ESNUTRICEON,

FELTPE ES EL MENOR DE SUS HERMANOS
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 TELIEESUNAHTSTORTADE MUCHS
QUEVIVEN L0S NTVOS GUATEMALTECDS

STQUIERES APOYAR
ANINOS COMO FELTPE
Y QUEEL FUTURO DE
GUATEMALA PROSPERE

INGRESA A
WWW_ALFARERO.GIFT.COM
Y ELTGE TU APOYO
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CON TU ABOYO FELTPE
TENDR% ACCESO




FLRALA ESCUBLANOES UNA OPCIGN PARAFELIPE A QUEELDEBEAA DE ARORTADINERDEN U CASAY ASE
PODER SOBREVIVIR.

PORLO ANTO SERA DFLCIL PARA ELTENER UN BUEN EMPLED ENUUN FUTURD

214



Casadel Alfarero
Asociacion

En esta nueva propuesta se puede visualizar que existe
una mayor unidad entre los elementos del video, existe
una propuesta mas definida a nivel visual y las ilustra-
ciéon son mas integradas y estéticas.

Posteriormente por medio del programa after effects se
realizé la animacion del video.
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11.6.2 Post para Redes sociales

Con un estilo definido se desarrollaron los post para

redes sociales utilizando la linea gréfica de las ilustra-
ciones. | ?
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I 4

CATALOGO DE REGALOS
, ESTAS AUN CLECK DEHACER A
CATALOGO DE REGALOS
DIFERENCTA
CONECTATE Y ] ) | uméﬁg“.féié,m
(AMBIAUNAVIDA e - U AROYO ES IMPORTANTE

|4
s v
>~ :
TU ELTGES STTU APOYO SERA:
- ALMUERZO NUTRITIVO
-REFACCION NUTRTTIVO
~ -MEDICAMENTOS E INSUMOS
v

- ATENCION MEDICA

UN CLICK PUEDE CHEC i
CAMBLARLAVIDADEUN NIRD O HADGC
INGRESA A U
CATALOGO DE REGALOS

Y[N]E’RM[ DEMAS Se llegd a la conclusidn de que el utilizar colores mono-
crométicos le brindan un estilo mas llamativo y unifor-
me a los post y existe un contraste entre los elementos
@ V gréficos y el texto de modo que existe un peso visual
; simétrico que logra apreciar en orden los elementos,
; CADGODEEARS esto se aplicd en todas las piezas. Segun la experta en
IIRA(SS’?\JSTAUL?NFS%I[’?HA disefio Sua Agape el utilizar colores monocromaticos

permite resaltar palabras u objetos importantes, por lo

que es una buena eleccién utilizarlo.
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Posteriormente se observd que la composicidn necesi-
ta de elementos que den la ilusién de sombra y profun-
didad, por ello se tomé como referencia las imégenes
de lampara de lava que se utilizaron en la fase de fun-
damentacién del concepto para integrarlas dentro de

Boceto Manual
los post.

Referencias Graficas:
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Posteriormente se integraron las figuras anteriormente

bocetadas a los post, teniendo como resultado esto:

uuuuuuuu ro @
‘Asociacion
N

CATALOGO DE REGALOS

CONECTATEY
CAMBIA UNA VIDA

UNCLTCKPUDE
CAMBIAR LA VIDADEUN NINO
INGEsh A
OoetsAs

{ENTERATE DEMAS
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CAALOGODEREGALS
ESTAS AUN CLICK DEHACER LA
DIFERENCIA

INGHEH A

U ATOYO S IMPORTANTE

9

CATALOGO DE REGALOS

iTRASPASA LA PANTALLA
CONTU APORTE!




11.6.3 I\/Iailings Para el desarrollé de las ilustraciones que a continua-
cién se presentan se tomdé como referencias fotografias

Para el desarrollo de los mailings se tomé como refe- de nifios que reciben apoyo de Casa del Alfarero.

rencia la linea gréafica de los post, por lo que se facilité

el proceso de bocetaje de esta pieza. Referencia

Boceto Manual

Boceto
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Referencia

boceto
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Bocetaje Digital

Una vez definida las ilustraciones se paso a la fase de
digitalizar ya en el formato mailing para visualizar el di-

9

CATALOGO DE REGALOS

CONTU APOYO
PODREMOS SEGUTR BINDANDO
UNAALTMENTACLON BALANCEADA
A MASNIFOS

sefo de la pieza.

CATALOGO DE REGALDS

CON TU APOYO
PODREMOS SEGUTR BRINDANDO
UNAALTMENTACTON BALANCEAD
A MAS NS

Casa del Alfarero
Asociacion

If‘ T 5 .
- it
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ﬁ
Casa del Alfarero

AFOA AHORA

J

CON TAN SOLO UN (LTCK
UN NI PODRA TENER
ACCESD A MEDTCINAS E INSUMOS

CONOCE UNA NUEVA FORMA DE DONAR

J

CATALOGO DE REGALOS

TU CLTCK PUEDE HACER LA DIFERENCTA



11.6.4 Banner de facebook

Se boceto propuestas para definir el banner de face-

book.

Esta eleccion es la que mejor se acopla a la linea gréfica
y al estilo de ilustracion.
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Boceto Digital

Se realizé una secuencia de imégenes que muestran la
accion del banner dentro de la pagina de facebook de

la asociacion.

@ {GRACTAS POR TU APDYO!
(CATALDGD DEREGALOS

CATALDGO DEREGALDS

224



11.6.5 Landing page

Por motivos de estrategia de comunicacién la cual in-

cluye conectar de forma mas directa la seccién del caté-

logo de regalos con el grupo objetivo. La landing page
estara situada en el inicio de la pagina oficial de Casa

del alfarero. A continuacién se presenta un esquema

del sitio.

¢Envianos tu correo, si

deseas recibir informa-

cién sobre el catalogo
de regalos?

Enviar
Correo

Continuar

Pagina informativa sobre
catalogo de regalos

Catalogo de
regalos

Pagina casa del alfarero
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¢Visitante fre-
cuente?

Pagina informativa sobre
Catalogo de Regalos

Catalogo de
Regalos




Boceto Manual
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Ya que es una pagina informativa y se busca
que las personas entiendan el funcionamien-
to de la pagina se agregd a el contenido y las
imagenes necesarias. Bajo un disefio simple
y asi no existe confusion en el funcionamien-
to de la landing.



Boceto Digital Ventana 2

Ventana 1
{Que es el catalogo de regalos?
Consiste en una lista de los servicios que Casa
del Alfarero brinda para el desarrollo y empod-
eramiento de las familias que viven en
condicién de pobreza extrema en Guatemala.
¢Visitante nuevo? ¢Visitante
frecuente?
| Escribe tu correo ‘ ENVIAR ‘ ‘ CATALOGO DE REGALOS |
[CON;NUAFT
{Cémo dono en un catalogo de regalos?

()

Ingresa a:
alfarero gifts

2)
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)

Escoge uno de
los servicios que
ofrece Casa del Alfarero

&)

Confirmay
realiza tu compra

)

Recibiras una tarjeta
por tu donacion

INGRESA AQUI

Catalogo de Regalos
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INGRESA AQUI

Catalogo de Regalos

;Sabias que le hemos
brindando mas de
370,00 almuerzos

y refacciones?




Boceto Propuesta preliminar

@ CATALOGODE REGALOS

o

"

229



Se llegd a una propuesta digital, donde se muestra la

informacidn necesaria y cuenta con una navegacién fa-

cil de utilizar para el usuario.
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11.1 Propuesta Preliminar




Post para redes sociales

G ‘c_ J T / ) UNCICKRUE S e
N Lki " EE‘[\TEJ(TA;?;” iR §f | p “’mﬁgﬁﬁ“{&f&?ﬁ?“‘
Sy P4 [ omanAvDA S RS N
e, L] by YENTERATEDEMAS /
1TUAROYO ES IMFORTANTE! 2

Especificaciones técnicas
Dimensiones: 500px x 428px
Material: Digital

Color: RGB
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Mailing

Google KN sUser G M s &

Gmail ~ “ o [ - L More ~ 40f15 < > o B4
m Catalogo de Regalos = Related Google+ Page
I Inbox Sirve en CDA <sirve@alfarero.org.gt Feb 19 (1 day ago) « - Sender
Stared to user @
Sent Mail o)
Drafts Ad ®
All Mail CATALOGO DE REGALOS $99 5000 4x6 Postcards
: Ships As Soon As Tomorrow.
» Circles [ON IU APUYU Glossy Full Color Postcard Printing
o FODREMOSSEGUTR BRINDANDO ladypiting.com
UNA ALTMENTACTON BALANCEADA
A MASININOS
h Click here to Reply or Forward
3 GB (19%) of 15 GB used ©2014 Google - Terms & Privacy
Manage Last account activity: 1 minute ago

Open in 1 other location Details

Especificaciones técnicas
Dimensiones: 750px x 500px
Material: Digital

Color: RGB
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Landing Page

e
CTR :

[ 1‘-;t: [Casa del Afarera MUESTRO TRAEAIO w  WISTORIA  ACERCA DE WOSOTAOS v  INVOLOCRATE w  DONA
WAL/ Asesiacidn

P m

(VISTTANTE NUEVO! (VISTTANTE FRECUENTE?

FcaibE T o - CATALDGO DE REGALOS
CONTINUAR

Especificaciones técnicas
Material: Digital
Color: RGB
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Banner para facebook

'i PSDFreebies.com Q John Smith  Home 1t W c’

‘;@’

[GRACTAS POR TU Ar0YO!

Casa del

Alfarero @
@CasadelAlfarero
| Home
Photos i Liked > @ Message - More v Contact Us
Likes
About # Status [8] Photo [ Video -~ 1,855.550 people like this
- Tom Smith and 20 other friends
Videos
Write something on this Page...
Welcome L+ Invite friends to like this Page
Posts

Especificaciones técnicas
Dimensiones: 851 px x 315 px
Material: Digital

Color: RGB
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Video animado

Especificaciones técnicas
Dimensiones: 1280 px x 720 px
Material: Digital

Color: RGB
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12.Validacion




Se realizé una validacion de la propuesta preliminar para
evaluar la mejora técnica de la propuesta inicial y su apli-

cacion para la campana.

Para este proceso se selecciond a un grupo obijetivo es-
pecifico (hombresy mujeres de 24-35 afos), expertos en
el tema de donaciones y un mercaddlogo., También se
tomo en cuenta a expertos en disefio grafico los cuales
ambos tienen areas de especialidad especificas., De esta
manera, se realizé la validacién con la finalidad de poder
obtener la mayor cantidad de opiniones posibles, que
ayude al mejoramiento de la linea grafica y laimplemen-
tacion de la campana.

1) Una validacién de las piezas para la campana con
cada uno de los grupos a través de la siguiente forma:

A) Para el grupo objetivo, se realizé una encuesta de pre-
guntas cerradas (ver anexo 6.3 ). En ella se evalud su
percepcion acerca de la campana.

B) En cuanto a los expertos en el tema, se tuvo una expo-
sicién sobre las piezas del proceso de implementacion y
el porque de la linea gréfica., Posteriormente, se realizd
una encuesta de preguntas cerradas (ver anexo 6.1).
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Con el experto en el tema (mercaddlogo) se tuvo una
exposicion introductoria sobre la campania, objetivo y la
necesidad para que tuviera una mejor idea del por qué
de las piezas, asimismo se le realizé una encuesta de pre-
guntas cerradas.

C) Finalmente, se realizé la validacién con los expertos
en disefio. En ella se compartieron sus opiniones en ge-
neral sobre el proyecto. También, brindaron una peque-
fa asesoria de cdmo mejorar ciertas técnicas en cuanto a
implementacion e innovacidn., Posteriormente se realizd

la encuesta con preguntas cerradas (ver anexo 6.2).



12.1 Validacion del Material
A) Grupo objetivo:

Para la validacion de las piezas de la campana, se realizé
una encuesta por medio de la pagina de Google forms a
18 personas que se encuentran dentro del grupo objeti-
vo, (hombres y mujeres de 24 a 35 afios).

En las encuestas se tomd en cuenta la percepcidon que
ellos tienen del proyecto y si las piezas lograban su fi-
nalidad que es incentivar y sensibilizar, a través de una
propuesta gréfica innovadora.

B) Expertos en el tema:

Para los dos expertos en el tema se realizé, de igual ma-
nera que con el grupo objetivo, una encuesta por medio
de la pagina de Google Forms.

* Rogelio Rivas (director de Administraciéon de empre-
sas con especialidad en marketing)
e Otto Rodas (mercaddlogo)
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C) Expertos en diseio:

Para tener un mayor enriquecimiento en el dmbito téc-
nico se realizd una validacion de la propuesta preliminar
de preguntas cerradas a través de Google Forms a dos

disenadores:

e Jennifer Valvert: Disefiadora gréfica que se espe-
cializa en el drea de ilustracién y en el desarrollo de
material impreso. Ademas posee conocimientos en
imagen visual.

e Christian Montenegro: Disefiador grafico que posee
un gran ingenio para el desarrollo de copys y slogans
para campanfas publicitarias. Montenegro es un estra-

tega de la comunicacion.



12.2 Confrontacién de Resultados

Paleta de colores

Segun los resultados en los 3 grupos de encuestados tu-
vieron muy buena critica respecto a la paleta de colores
utilizada ya que son colores armoniosos que atraen vi-
sualmente. Ademas de que el 70% de los encuestados
afirmaron que de los colores perciben frescura., Segun
el grupo objetivo se cometd lo siguiente: "Me gusta la
sincronizan de colores y lo formal que se ve para los po-
sibles donares."

llustraciones

El estilo de ilustracion generalmente fue aceptado por
los tres grupos encuestados., Como comentario en es-
pecifico, el experto en disefio Christian Montenegro
expuso que hace falta evaluar el listén de corazén y un
poco mas la técnica en algunas ilustraciones. Al grupo
objetivo les parecid interesante.

Imagen visual

Segun la experta de disefio Jennifer Valvert "Existen al-
gunos detalles de diseno que se pueden arreglar como
la jerarquia, las categorias y la dosificacidon de las iméage-
nes, pero son detalles totalmente del drea de la estrate-

gia.
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Comentarios sobre piezas en especifico:

Video animado

Segun el experto Christian Montenegro no se debe de
caer en sensibilizar por medio de la lastima, Sin embar-
go, segun el grupo objetivo se quisiere un video mas ex-
plicito sobre la pobreza que viven los niflos. Con base en
lo técnico, aun falta trabajar en cuestidn de transiciones y

en la parte del sonido.

Mailings
Hace falta crear mailings mas llamativos y con mensajes

que lleguen incentivar al grupo objetivo.
Post para redes sociales

Segun el experto en disefio Christian Montenegro, en
cuanto a la técnica de ilustracién adn faltan detalles, pero
son minimos., En cuanto a los copys, se recomienda utili-
zar frases con las cuales el grupo objetivo se sienta iden-
tificado y no solo para incentivar a donar.

Recomienda desarrollar dos tipos de post, uno en donde
las frases identifiquen al grupo objetivo, y otro donde el
peso visual sea por parte de las ilustracidnes; asi existira

mas variedad de contenido e informacidn.



12.3 Andlisis General de la Validacion

En conclusion, el proyecto tuvo muy buena aceptacion
por parte de los tres grupos de encuestados., Unica-
mente, son cosas minimas las que se deben de cambiar
pero no perjudican el concepto ni la linea gréfica ya
utilizada., Por estad razdén, se puede argumentar que, el
proyecto es funcional. Corrigiendo detalles técnicos y
de implementacion, se puede llegar a ser desarrollar un
proyecto totalmente funcional que cumpla con los obje-
tivos propuestos.
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11.4 Cambios Realizados

Post de Facebook

ANTES

Casa del Alfarero
Asociacion

CATALOGO DE REGALDS

CONECTATEY
CAMBIA UNA VIDA

Se hizo uso de ilustraciones que representan situacio-
nes en las cuales el grupo objetivo se siente identifica-
doy con el apoyo de distintos copys se refuerza el men-

saje de donar por medio del catdlogo de regalos.
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DESPUES

CATALOGO DE REGALDS

CONECTATEY CAMBTAUNAVIDA

INGRESAA

Casadel Alfarero
Asociacion

Tras la evaluacién de validacion se tomd en cuenta co-
mentarios de los expertos en disefio sobre la estructura
y jerarquia de los elementos y el texto, asi como su es-
tructura. Es por ello que se cambid la posicién y exista
una mayor jerarquia visual del texto que logra identifi-
car la frase y la accidn.



Nuevas Propuestas de post

El experto en el tema de disefio Christian Montenegro
aconsejo aplicar mas post pero esta vez con un uso de
frases que asemejen a las distintas acciones que se reali-
zan en las redes sociales, ya que teniendo en cuenta que
se tiene un grupo objetivo joven se debe de buscar que
se sientan mas identificados con la campana y por lo tan-
to que exista una mayor conexién con las personas.

DALE LTKE
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TU APOYO ESTA




Mailings
ANTES DESPUES

: CATALOGO DEREGALDS
CATALOGO DE REGALOS

CONTANSOLOUN (LICK
ATUDAS A QUEUN NINO
RECIBA UNA ALIMENTACION BALANCEADA

INGRESA A

CATALOGO DE REGALOS

Casadel Alfarero
Casadel Alfarero Asociacion
Asociacion

Se disefio una composicion que represente a uno de Cambid el color ya que se llegd a la conclusiéon de que

los servicios que brinda Casa del Alfarero como la ali- el color rojo segun la psicologia de color representa pa-

mentacion. sién, poder y son sentimientos que no se desean trans-

mitir a través del mailing.
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llustraciones

ANTES DESPUES

CATALOGO DE REGALOS
INGRESANDO A
s

{TU APOYO ES IMPORTANTE!

CATALOGD DE REGALOS

UNETEA CASA DEL ALFARERO
Y CONECTATE INGRESANDO A

O
U AP0Y0 ES IMPORTANTE

, o El lazo que une a las manos es més orgénico y definido
Se desarrollé una propuesta en donde el dedo indice 9 9 y '

se encuentra amarrado a otro dedo, esto representa la por lo tanto se logra visualizar una ilustracion mejor es-
I

ié i : - ructurada.
conexion que existe entre el donador y quien recibe la tructurada

ayuda.
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FASE 3

Gestion de la
Implementacion



13. Propuesta Final
y Fundamentacién



13.1 Propuesta Final

Casa del Alfarero surge como una asociacion, que bus-
ca combatir la pobreza de Guatemala. Esto a través de
brindar la oportunidad a familias de salir de la pobreza
por medio de programas de estudio, becas, programas

alimenticios, entre otros.

La asociacion recibe ayuda tanto del extranjero como del
interior, y reciben voluntarios de todas partes del mun-
do., Ademés utilizan donaciones monetarias, entre otros.
Actualmente, desean ampliar sus opciones de donacio-
nes, por ello es que el catdlogo de regalos es una pieza
clave para innovar; no solo creando en Guatemala una
nueva forma de donar por medio de un servicio web,
sino que el apoyo por medio de este sitio es significativo

para la asociacion.

Por esta razén, Casa del Alfarero desea impulsar el caté-
logo de regalos como un medio de donacién principal.

Ya existen campanas anteriores, en las cuales se informd
a los usuarios sobre este servicio en linea. Aunque hay
registros de que varias personas han utilizado el catélo-
go de regalos todavia se necesita enlazar una conexidn

mas directa con el grupo objetivo.
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La asociacién Casa del Alfarero busca impulsar el catalo-
go de regalos y fortalecer la confianza sobre el proceso
donacién por medio de un servicio web; el cual se busca

promover.

Se propuso un disefio publicitario que atraiga al grupo
objetivo y logre transmitir empatia asi como compartir
las ventajas de apoyar a una asociacién como Casa del
Alfarero.

Se propuso un disefio publicitario que atraiga al grupo
objetivo y logre transmitir empatia asi como compartir
las ventajas de apoyar a una asociacién como Casa del
Alfarero. Esto tomando en cuenta el comportamiento del
grupo objetivo, sus preferencias, formas de interactuar,
entre otros; ademas de considerar la principal necesidad
y objetivo de la asociacidn sobre la importancia de donar
en el catdlogo de regalos.

Una de las probleméticas que surgen como lo mencio-
na el experto Plubio Monterroso es que, la gente dona
pero no desea involucrarse y precisamente a través de
piezas digitales el grupo objetivo podra interactuar con
ellas.Esto por medio de acciones como compartir, dar
me gusta, reproducir un video; estas son acciones que el
usuario realizard. De esta manera promovera la publici-

dad sin darse cuenta.



La fundamentacion de la propuesta final se divide de si-
guiente forma:

A) Elementos que forman la linea gréfica de la campana
publicitaria, en donde se toma en cuenta los siguientes
componentes:

A1) Paleta de colores
A2) Tipografia
A3) llustraciones

B) La propuesta de material publicitario, presentando el
desarrollo de las piezas principales con las cuales se bus-
ca llegar a tener un contacto con el grupo objetivo:

B1) Post para redes sociales
B2) Mailings

B3) Video informativo

B4) Sitio web

B5) Banner para Facebook
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A1.Paleta De colores

La paleta de colores es un elemento importante dentro
de la comunicacién ya que, ayuda a transmitir un mensa-

je mas claro.

Como toda organizacién, Casa del alfarero posee ya tres
colores institucionales los cuales utilizan de manera sig-
nificativa en sus piezas (azul, naranja,verde). Antes de
buscar una paleta de colores diferente, se realizé una in-
vestigacion, misma que se encuentra en este documen-
to y tomando como referencia el libro "La psicologia del
color". Através de esta se encontrd que los colores  utili-
zados transmiten sentimientos positivos, por lo tanto se
decidié dejarlos dentro de la paleta de colores y se bus-
c6 nuevos colores que acompanen a los tonos ya que

existentes (Azul, naranja , verde) .

Significado de los colores de la institucion:

Azul: Calma, inteligencia, profundidad, serenidad
Naranja: Fuerza, actividad,dindmica

Verde: Naturaleza, vegetacién , fresco

Se llegd a la conclusién de que el color verde se relacio-
na directamente con la naturaleza. Por lo tanto, se deci-
dié descartarlo dentro de la paleta de colores.
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Los siguientes tonos se agregaron a la paleta de colo-
res de la instituciones y se cambié el tono verde por el
tono celeste debido a la investigacion realizada anterior-
mente. Ademas, se pudo observar que es un color que
simboliza inocencia, paz y jovialidad.;Ya que se tomé en
cuenta al grupo objetivo para la eleccidn de colores.

Expresa luminosidad , liberacién
Azul turquesa: Frescura , juventud , serenidad
Celeste: Inocencia, paz jovialidad.

Lista de colores con sus respectivos cédigos:

R: 0

G: 37

B: 150
#002596

R: 224
G: 94
B:5
#EOS5EQ5




R: 238
G: 197
B: 24
#EEC518

R: 60

G: 180
B: 247
#3CB4F7

R: 61
G:0

B: 157
#00969D

Ya que son piezas que serdn exclusivamente digitales
se colocd solo el cédigo de color en RGB.
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A2. Tipografia

Al elegir la tipografia, se pensé en una fuente que logre
transmitir una personalidad Unica, legibilidad, y captar la
atencion en los copys e informaciéon que posean las pie-
zas digitales.

La organizacion Casa del Alfarero es una asociacion
que busca que tanto los donadores y voluntarios se lle-
ven una experiencia positiva al apoyarlos. Eso mismo se
quiere transmitir por medio de las piezas digitales y todo
lo que incluye dentro de ellas. Es por ello que, se buscd
implementar una tipografia que logrard transmitir una
sensacion amigable, moderna y al mismo tiempo man-
tenga formalidad; y que sea de facil lectura.

AMATIC (BOLD)

A B L,
LEGILLLELMNLOP0
BRARRARN
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Es una tipografia legible, amigable, fresca y aunque se
encuentra en mayuscula no interfiere en el proceso de
comunicacion.

Ademés, en los procesos de validacion no hubo ninguin
comentario negativo acerca de la eleccién tipografica;
por lo que, se predice que es una buena eleccidn.



A3. llustraciones

Segun Zeegan (2014), ser valiente significa abrir las
puertas a lo desconocido y afrontar los problemas crea-
tivos sin la seguridad que supone la familiaridad. Olvidar
el conformismo y afrontar los problemas de un proyecto
con nuevas formas de pensar e incluso nuevas formas
de crear iméagenes, esto puede ser la esencia que haga
avanzar el trabajo de un ilustrador.

El riesgo que se corria al utilizar ilustraciones como di-
sefno principal en las piezas es que transmita un mensa-
je equivocado y que las ilustraciones puedan llegar a
ser infantiles y por lo tanto el grupo objetivo no se sien-
ta identificado. Sin embargo tras buscar inspiraciones
como referencias de ilustraciones y campanas ilustrativas
que van a un grupo objetivo similar al nuestro, se llegd
a un estilo lineal que logra transmitir el mensaje y que a
pesar de su simpleza no se ve infantil y apoya a la infor-
macién de las piezas.

Sua Agape menciona que el uso de la retdrica es impor-
tante ya que a través de ella se mueven sentimientos y
acciones. Esto, es precisamente lo que se desea lograr
con las piezas de la publicidad.
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Piezas principales digitales

La finalidad de la campana es que las piezas se convier-
tan en un enlace directo a la pagina del catdlogo de rega-
los. Por lo tanto, se hizo una campana digital escogiendo
piezas que abarquen tanto a donadores ya activos como
usuarios que aun no conocen el catdlogo de regalos.

Segun Chaffey y Chadwick (2012), los medios digitales
le ofrecen a las organizaciones multi-canales con una
amplia gama de oportunidades para comercializar pro-
ductos y servicios a través del ciclo de compra; que las
empresas necesitan revisar como parte de su estrategia
digital como las comunicaciones en linea o como son su
sitio web. Es por ello que, es importante la eleccion de
las piezas que enlazaran al grupo objetivo y no solo cum-
plirdn con la funcién de donar sino también atraer a do-
nadores potenciales, los cuales no tenia acceso directo a
la pdgina web de la asociacion.

Como el experto Rogelio Rivas comenta, una de las co-
municaciones mas efectivas es la de boca en boca y aqui
se realiza a través de las piezas digitales que se desarro-
llaron. Algunas de ellas(post, video animado), tienen la
posibilidad de llegar a ser virales en medios sociales.
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También como Francisco Tejada dice cuando uno se
plantean objetivos, deben estructurarse con el método
SMART (specifico, medible, alcanzable , realista, tempo-
ral).

Cuando se trabaja en objetivos de disefio, se piensa en
una solucidn y esos son los objetivos que podemos sol-
ventar con respecto a algun problema de comunicacion.
Por ejemplo, poder llegar a mas gente, comunicar, de
manera efectiva; pero esos objetivos son muy débiles
porque nunca sabemos si alcanzan o no.

No obstante los objetivos Smart pueden ser medibles,
entonces, cuando hablamos de medios sociales nos per-
miten saber el alcance de cada uno en la red y aparte
con otras tecnologias puedo saber con quienes de ellos
entraron a la accién.

Por ello los medios digitales poseen diversas ventajas
que nos permiten conocer el desarrollo de la publicidad
y su factibilidad.

Objetos de estudio como Verto app y Lend With Care
muestran como la interaccidén es de suma importancia
entre los usuarios. Es importante saber que, a las perso-
nas si les gusta donar y apoyar pero no desean sentirse
presionados para hacerlo. Es por eso que, a través de un
disefno sencillo, funcional y con un mensaje claro se pue-
de ayudar a promover la donacién a través de un servicio

web o en una app.
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Especificaciones técnicas
Dimensiones: 600 px x 600 px

Material: Digital

Color: RGB
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El medio social instagram sera un medio de publicidad
que se activara través de facebook.

A continuacion se puede ver una pre-visualizacién de
como se observara la publicidad dentro de la red social.
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Fundamentacién de la idea

Las ventajas de utilizar medios digitales son el alcance que
pueden llegar a tener de forma masiva y global, ademas
de que redes sociales como Facebook poseen presupues-
tos personalizados. Por lo tanto los costos de inversién son
bajos, cada post contiene un link para que, automatica-
mente, puedan ingresar y conocer el catdlogo de regalos.

El experto en diseno grafico Francisco Tejada afirma que
Facebook tiene un volumen de usuarios registrados en
especifico superior a la red. A la fecha, siguen incluyen-
do nuevos servicios y actividades, que hacen que mucha
gente siga utilizdndolo. Es por ello que, es un medio facti-
ble para la publicidad.

Existe un orden visual dentro de la composicion que, inicia
de arriba para abajo y la jerarquia de elementos permite

una mejor lectura y entendimiento.

Para el diseno de los posts se tomd como referencia el es-
tilo que utilizé Verto app; en su pagina oficial de facebook,
quien a través de colores llamativos y copys interesantes,
invitan a los usuarios a utilizarla, sin necesidad de recurrir a
utilizar imadgenes que reflejen tristeza o lastima. Al contra-

rio, son piezas que transmiten mensajes positivos.



B2. Mailings
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Regitaton Process

— CATALOGO DEREGALOS

(ONTUAROYD
PODREMOS SEGUIR BRINDANDO UNA

ALTMENTACTON BALANCEADA

Especificaciones técnicas
Dimensiones: 600 px x 650 px
Material: Digital

Color: RGB

Fundamentaciéon de la idea

El mailing es una pieza digital informativa que, forma par-
te de la estrategia de comunicacién ya que, por medio
de ella se pueda trasladar contenido informativo sobre
distintos mensajes que se quieren transmitir.

Francisco Tejada, experto en disefo, dice que, medios
como el Living marketing (mercado por correo electré-
nico) permite que las empresas puedan contactar direc-
tamente a los usuarios que muchas veces no se encuen-

tran presentes en redes sociales.
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Segun Chaffey y Chadwick (2012), una empresa puede
interactuar con sus clientes para entender mejor sus ne-
cesidades y publicitar los productos y ofertas pertinen-
tes. Por ejemplo, easyjet utiliza su boletin de correo elec-
tronico y alertas personalizadas sobre ofertas especiales
para ayudar a mantener a sus clientes y lograr que parti-
cipen en un didlogo para comprender sus necesidades,
mediante encuestas y sondeos.

La asociacion Casa del Alfarero utiliza mucho este medio
para informar a los donadores sobre actividades, formas
de apoyo, entre otros comunicados. Por ello, se realiza-
ron diferentes mailings con diversas funciones para que
exista variedad. De esta manera, los donadores sabran
mas sobre la campana publicitaria y existird una cone-
xién directa al recibir el correo; ya que, el mailing tendré
integrado un botén que se enlazard con la pagina del
catdlogo de regalos.

El experto Kevin Charles indica que, se debe desarrollar
copys que no sean negativosy que no hagan sentir las-
tima a las personas. Por lo tanto, debe ser copys que
la gente recuerde de forma positiva que no lo recuerde
mal.

Es por ello que, se hizo uso de datos informativos y frases
que incentiven a las personas a ingresar a la pagina del
Catalogo de Regalos.



B3. Video Animado
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About

Casa del Alfarero - Conoce la historia de Felipe

12,274,952 views 6 months ago

Released Jun 27, 2016
“Attention - Charlie Puth” (Boyce Avenue acoustic cover)

Download on iTunes: http://gendosoft.com/johnsm/alanwalke...
Download on Google Play: http://gendosoft.com/johnsm/alan...
Stream on TIDAL: http://gendosoft.com/johnsm/alanwalker-ti....

Production company: GENMDOSOFT

Especificaciones técnicas
Dimensiones: 1280 px x 720 px
Material: Digital

Color: RGB
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Casa del Alfarero
Asociacion

&

WWW.ALFARERD. GIFTS

Fundamentacion de la idea

El desarrollo de un video animado facilita el traslado de
informacidn y tiene la posibilidad de convertirse en un

medio digital viral que puede llegar de forma global.

Maqueira and Bruque (2012), mencionan que en esta
era el utilizar banners o pop ups ya no basta para dar
publicidad ¢ llamar la atencién de los consumidores. Por
lo tanto, se necesitan de ideas sumamente creativas que
logren conectar con las personas. Sin embargo, ademas
de una idea, se necesitan formatos innovadores que lo-
gren ser capaces de permitirle al usuario la customiza-

cidn de los contenidos.
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Los conceptos de personalizacidn, segmentacion, permi-
so, viralidad, interactividad, globalidad y relevancia son

béasicos en torno a los cuales gira la publicidad digital.



Otra ventaja de utilizar medios digitales es que, el grupo
objetivo es muy activo en estos medios. Por lo tanto sera
mas facil poder llegar a ellos utilizando piezas multime-
dia como un video animado. De esta manera, se podra
captar su atencién por un lapso mas largo de tiempo,
ademas tendrén la opcién de compartirlo con sus vincu-
los sociales.

Esto hard que, gente del exterior que no sigue a Casa del
Alfarero puede conocer sobre la campana publicitaria y
por lo tanto tener un alcance global.

Como menciona el experto Francisco Tejada, un buen
canal es YouTube ya que el video es el medio informati-
vo favorito de Internet ya que la gente se aburre de leery
muchas empresas han tenido éxito enviando su informa-
cién por este medio, con algo atractivo que pueda hacer
consciencia.

El video contiene un estilo de color monocromético; se
decidié dejar de esta manera ya que, como dice Sua
Agape se debe de saber utilizar la combinacién de colo-
res y el utilizar varios tonos puede llegar producir ruido
dentro de las imégenes. Ademas el tener colores mono-
crométicos permite resaltar ciertos elementos importan-
tes con otro tono de color.
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Validacion del video animado con experto
en medios multimedia.

Se realizd una nueva validacién para mejorar aspectos
técnicos que incluyen: evaluacién del personaje, tiem-
pos, transiciones, siluetas, ojos en forma de equis, color.

Se tomd en cuenta la opinién de la experta Sua Agape
respecto a los colores y personajes, por medio de una
entrevista personal. En cuanto a la transicidn, tiempos y
sincronizacién, se realizé una encuesta al experto Javier
Castillo (ver anexo 6.4); quien através de un cuestiona-
rio de preguntas cerradas y abiertas brindd su opiniéon
respecto al video animado.

Segun la opinién que brinda la experta Sua Agape, el
personaje se logra visualizar como un nifio y el hecho de
que utilice un overol le da personalidad propia al per-
sonaje. Ademas, utilizar colores monocromaticos permi-
te que, se resalten elementos importantes dentro de la
animacién. Respecto al uso de cruces dentro de la ani-
macién, puede llegar a confundir a los espectadores del
video y reflejar un mensaje negativo.
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Respecto a los resultados reflejados de la validacién que
se realizé al experto Javier Catillo, disefiador que ha tra-
bajo en el &rea de animacion para agencias de publici-
dad como Royal estudio. Posee amplios conocimientos
en paginas web y posee conocimiento en desarrollo de
conceptos y personajes.

Se concluyo que, el estilo de ilustracién es entendible y
adecuado para el grupo objetivo y el personaje si entra
entre la edad de (10-18 afos. No obstante se debe mejo-
rar el tiempo de transiciones y la escena en donde apa-
rece la fotografia del nifio para que exista mayor fluidez.

También se tomé en cuenta la opinidn de los expertos:
Gabriela Zelada, Sergio Durini y Pablo Dubén en cuanto
al uso de siluetas y el tiempo de transicidn entre cada

escena.



B4. Landing Page
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Especificaciones técnicas
Dimensiones: 2,764 px x 1307 px
Material: Digital

Color: RGB



Contenido de la pieza

ESCRIBE TU CORRED
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INGREsA AQuT
CATALOGO DE REGALOS

(SABTAS QUE LEHEMOS
BRINDANDO MAS DE

310,000
ALMUERZOS Y REFACCTONTS!

Fundamentacidon de la idea

Se desarrollé una landing page, la cual estara alojada
dentro de la pagina oficial de Casa del Alfarero duran-
te el tiempo que dure la campana. Tomando en cuenta
que es un medio publico y de alcance masivo y global;
se le dio importancia en cuanto a la funcionalidad de la
interfaz y que sea facil de navegar. De esta manera tan-
to las personas que pertenecen a la asociaciéon como a

los usuarios podrén utilizarlo sin ninguna dificultad.
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Se tomé ventaja del recurso ya que, se expuso una ven-
tana que tendrad doble funcionalidad recolectar infor-
macion en esta caso del correo de las personas que aln
no han donado y al mismo tiempo se le dara a conocer
el catdlogo de regalos de una manera concisa y facil de
entender. También, las personas que ya sean voluntarios
o donadores activos dentro de la asociacion pero aun
no estadn enterados sobre el tema. También, tendrén la
opcién de conocer un poco mas sobre el catdlogo de
regalos. Por lo tanto, lograr una conexién mas directa
entre el usuario y el servicio en linea. Esto aumentara
la posibilidad de incrementar el nUmero de donadores
dentro de la pagina.

Se tom& de referencia la experiencia de disefio de Hel-
den van de hoogstraat Social Campaing, ya que, pri-
mero se hizo una evaluacién de cuél era el problema'y
posteriormente se resolvié a través de una landing con
un UX sencillo pero funcional; cuyo propésito es direc-
cionar de forma directa al usuario hacia la pagina del
Catélogo de Regalos.



B5. Banner de facebook
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CAOGODEREGADS Especificaciones técnicas
Dimensiones: 851 px x 315 px
Material: Digital

Color: RGB

Duracién: 20 segundos
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Fundamentacion de la idea

Se disefio un banner con una animacién corta la cual
refleja la funcidn principal del catdlogo de regalos.

De esta manera, los usuarios nuevos al momento de vi-
sitar la pagina oficial en facebook de Casa del Alfarero
podran conocer la existencia del Catdlogo de Regalos.
El banner estard presente durante el tiempo que dure
la publicidad.

El utilizar un banner con movimiento permite mostrar
un mensaje mas claro a los usuarios sobre el tema prin-
cipal de la pagina en Facebok. Actualmente el utilizar
gifs se ha vuelto cada vez més popular y se tomé como
referencia la pagina oficial de Facebook de Verto app:
la cual posee un banner animado que permite informar
de forma automatica sobre la aplicacién. Esto facilita
la comunicacién e incentiva a que las personas le den
“me gusta” a la pagina, y por lo tanto obtener un alcan-
ce mayor dentro de la red social.

Muchos medios digitales como paginas web y aplica-
ciones hacen uso de disefio con un estilo flat ya que,
es un estilo dindmico que puede acoplarse a cualquier
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tema. Esto lo podemos visualizar a través de la expe-
riencia de disefo | care-donation app, la cual posee
un estilo de disefno abstracto lineal que permite que la
informacion dentro de la app resalte y exista un orden
visual de todos los elementos. Precisamente, esto es lo
que se desea lograr con las piezas. Es decir que la infor-
macion que brindan junto con los elementos gréaficos
mantenga la armonia esperada y puedan visualizarse
de forma general y no exista ningun tipo de ruido visual.



14. Produccion
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Banner de facebook
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Video Animado
HistoriaFelipe_mov
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Carta para el cliente

Encargado de la Asociacion Casa del Alfarero:

El motivo de la presente carta es para explicar el proceso de reproduc-
cién que debe llevarse a cabo para la publicacién de las piezas realiza-
das para la campana digital.

Se adjunta un CD el cual lleva como nombre Artes Casa Alfarero y den-
tro de esa carpeta se divide el material en 5 carpetas

Post para facebook
Mailings

Banner

Video animado
Landing pAGE

Dentro de cada carpeta se encuentran los archivos necesarios para
reproduccién con un esquema el cual determina todos los aspectos
técnicos de la pieza, para que su reproduccion sea eficaz.

En caso de cualquier duda o consulta comuniquese conmigo.
Madelyn Tello

Telefono:4205-0008
madelynmerary@gmail.com




A quien le interese:

El motivo de la presente carta es para explicar las especificaciones téc-
nicas de las piezas que pertenecen a la Asociacion Casa del Alfarero, se
realizé la planificacién del lanzamiento de las piezas con motivo de relan-
zar la campania Catdlogo de Regalos.

En el siguiente informe se detallan las especificaciones para el manejo,
reproduccién e implementacién de las piezas, estas se dividen en 5 pie-
zas y van acomparfiadas de un CD con los documentos que detallan a
continuacion:
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20 post

Mailing

Mailing_Alfarero
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10 mailings

Catélogo_web
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Pagina web
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2 ventanas

Catalogo_web
851 px x 315 px
Digital (Facebook)
mp4
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1 banner

Video Felipe
1280 px x 720 px
Digital (Facebook ,youtube)
mp4
RGB
1 video

Dentro de cada carpeta se encuentra los archivos para su publicacién
con sus respectivas instrucciones que determinan aspectos técnicos y
mas detalladamente para que la reproduccion sea eficaz.

En caso de cualquier duda o consulta, por favor comuniquese conmigo.

Madelyn Tello
Teléfono: 4205-0008
madelynmerary@gmail.com



Tomando en cuenta que la asociacion actualmente no
cuenta con un presupuesto fijo, debido a que las re-
producciones son financiadas por las donaciones que
reciben y entidades de apoyo, se buscé realizar un pre-
supuesto en un plazo de 2 meses y medio en relacién a
ala estrategia de fases de comunicacion

Puesto que la mayoria de piezas son digitales el costé
de la campaia digital posee un precio bajo, ya que se
presume que el Unico gasto que se tendra es la promo-
cién de los post en facebook, los cuales la cantidad de-
pendera de los dias y presupuesto que se personalice a
través de las opciones que ofrece facebook.



Para el presupuesto de los post en facebook se tomd
en cuenta las opciones que ofrece la aplicacién, se
le sugerird a la Asociacion Casa del Alfarero promo-
cionar 1 post a la semana con un presupuesto de
7.00 por 7 dias, se debe de tomar en cuenta que
el precio puede variar dependiendo el alcance de
cada post.

De igual manera para promocionar el video se hizd
un presupuesto de ©12.00 por 14 dias.

Precio de inversion

Ya que en la primera fase de la campana se tuvd un gas-
to elevado, en esta fase se decidié ahorrar en gastos
para poder recuperar lo invertido, es por ello que la pu-
blicidad digital es una forma factible de ahorrar gastos
e invertir poco pero llegando a mas audiencia y gracias
a las opciones que ofrece facebook se puede controlar
de mejor manera el presupuesto y por lo tanto elegir la
forma en la que se distribuira la campana.



Para la realizacién de la propuesta de precios estableci-
dos en cuanto al trabajo de disefio elaborado para Aso-
ciacién Casa del Alfarero, se tomd como referencia el
tarifario argentino (2018), de la cdmara de disefiadores
de comunicacién visual. el cual establece una guia de
precios entre balance y calidad, costos dependiendo

del &rea de diseno.

Se tomd en cuenta que la Asociacion Casa del Alfare-
ro, es una asociacion sin fines de lucro, que cuenta con
el apoyo que recibe a través de donaciones que pro-
vienen de forma nacional e internacional , asi como el
aporte de voluntariado. Segun los tarifarios menciona-
dos , este tipo de instituciones se posiciona dentro de
las tarifas dirigidas para un cliente C, ya que debido al
bajo perfil del cliente y su necesidad de desarrollo de

piezas publicitarias y especificaciones.

A pesar de que los costos de reproduccién son bajos
para una campana publicitaria debido a que las piezas
en su totalidad son digitales , pero al ser piezas con un

nivel técnico alto sube el presupuesto de disefo.

Los costos se establecieron conforme se realizé el mis-
mo desarrollo de la campafia en un tiempo estipulado
de 4 meses, de modo que se presenta una propuesta
estimada de costos unificados respecto a la campana
digital, con la cual se busca atraer al grupo objetivo y
que exista una conexién que impulse a las personas a
utilizar el catédlogo de regalos como un medio principal
de donacién.

Cabe mencionar que los tarifarios no incluyen los cos-
tos adicionales por cambios , pruebas , entrega de ar-
chivos editables entre otros:



COSTOS DERECHO A CARACTERISTICAS
CAMBIO
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15. Conclusiones
y Recomendaciones



Conclusiones

El desarrollo de la publicidad del catdlogo de regalos
para la Asociacion Casa del Alfarero, se enfocé en una
linea grafica basada en la personalidad del grupo obje-
tivo; buscando resaltar los comportamientos comunes
que pueden llegar a tener las personas en redes socia-
les. De esta manera, se desea lograr que el grupo ob-
jetivo se sintiera identificado con la campafa, mas alla
de trasladar el mensaje sobre la importancia de donar
a través del servicio web. Muchas personas buscan sen-
tirse identificados y eso logra el empuje necesario para
tener esa conexién entre las personas y la pagina del
catdlogo de regalos; donde por medio de los elemen-
tos ilustrativos, paleta de colores y las formas de disefio
se logré una armonia en las piezas de la publicidad que
logra reflejar el mensaje principal de cada una de ellas.

Por lo tanto, la propuesta para la publicidad de la aso-
ciacién logra una comunicacién efectiva y despierta el
interés tanto de los donadores y voluntarios como los
del grupo de personas que aun no han donado dentro
de la asociacion.
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Se decidid realizar una estrategia de comunicacion uti-
lizando canales de comunicacidén en donde exista una
interaccién mas directa con el grupo objetivo y que esta
logre que, las personas lleguen a la pagina web.

Ya que la organizacidn trabaja conforme al apoyo finan-
ciero que reciben, se dio la importancia a los medios
digitales. Estos ahorran costos y permiten llegar de ma-
nera global a las personas. Por lo tanto, es un medio
que se acopla a cualquier presupuesto y permite seg-
mentar al grupo objetivo de la campana siendo una op-

cidon mas efectiva.



Recomendaciones

Es muy importante tener en claro la funcionalidad de
las pieza que se utilizard en la estrategia publicitaria.
De esta manera, se lograrad cubrir todos los objetivos
propuestos en el proyecto. Por ello, se debe de tener
definido el grupo objetivo, esto facilitara el proceso de
seleccionar las piezas que se utilizaran en la publicidad
y como se implementaran en la publicidad.

La ventaja de realizar una publicidad digital es que se
ahorra en gastos y permite un mayor alcance de perso-
nas. No obstante, no asegura el éxito de la publicidad,
ya que es muy importante la manera en la que se ma-
neja el contenido de las piezas y como estas funcionan
e interactian dentro de los medios digitales. El uso de
la retérica dentro del proyecto permite el incentivar a la
accién a través de mensajes graficos que, resultan mas
llamativo e impactante a las personas a quienes va diri-
gido la publicidad; por ello al momento de desarrollar
las ilustraciones, se hizo uso de la retdrica visual. Esta
permite un mejor manejo de contenido y logra asi des-
pertar un mayor interés de parte del grupo objetivo.
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Se debe de tener un manejo adecuado en el desarro-
llo de los copys dentro de las piezas ya que, como lo
menciona el experto en el tema Kevin Charles a las per-
sonas no les gusta que les digan que hacer. Es por ello
que, se debe buscar palabras o frases claves que se
enfoquen en construir un lazo personal, emocional y re-
flexivo. De esta forma, se logra la cercania con el gru-
po objetivo, sin necesidad de recurrir a frases repetidas

que tiendan a irritar a los usuarios.
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ANEXO 1

Cuadro de evaluaciéon de los anteceden-
tes de diseno de la asociacién Casa del
Alfarero

Se desarrollé una guia de observacion a través de un
cuadro conceptual para evaluar distintos pardmetros de
disefio en base a los antecedentes graficos que actual-
mente maneja la asociacion Casa del Alfarero.

A continuacién se presenta los resultados junto con la
guia de observacién.
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Guia de observacién:

Después del anélisis se logré observar que la paleta de colores utilizados en la pieza no refuerzan la imagen grafica , pero

las fotografias si funcionan y representan el tema al igual que las tipografias utilizadas ya que son fuentes legibles que no
cansan la lectura del usuario y por lo tanto es facil comunicar la informacién de la pieza.
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Guia de observacion:

Es una pieza que utiliza el correcto uso de jerarquias entre los titulos y el contenido y aunque rompe con el esquema

entre las columnas y es innovador, la estructura de la informacién tiende a confundir al usuario que utilice el material.
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Guia de observacioén:

Es un material informativo que posee saturacién de elementos los cuales no permiten que el usuario se sienta atraido a
leer cada uno y por lo tanto se pierda la atencion sobre la verdadera finalidad del material.
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1.1 Guia de Observacién sobre piezas
de campana Catalogo de Regalos

Se desarrollé una guia de observacién para evaluar dis-
tintos pardmetros de diseno en base a los antecedentes
gréficos que la asociacién manejoé para la campafa pu-
blicitaria del Catdlogo de regalos en el 2017.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos:

Casa del Alfarero
¢ Asociaciéon

Asociaciéon Casa del Alfarero
Contacto:
Email: info@alfarero.org.gt
facebook: Asociacion casa del Alfarero

Guatemala
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Guia de observacion
Isotipo
Clasificacion de logo que posee

Logotipo
Isotipo

Imagotipo

Isologotipo

Personalidad de logo

Emocional
Aspiracional
Inspiracional
Descriptiva_

Clasificacion de tipografia que se utiliza en el isotipo

Serif

Sans Serif
Slab
Script



Se utiliza un solo tono de color para el isotipo Texturas

Otro
Representa uniformidad
Hace uso de varios tonos de color A través de qué componentes se logra una consisten-
Tono azul que transmite confianza cia visual coherente
No se utiliza
Mensaje
El isotipo esta basado en un signo.. Estrategia
Touchpoints
Relacionado al tema Catélogo de Regalos Sistema de identidad
No se relacionada con el tema Lenguaje visual
No cuenta con un signo Otro
No se logra

Piezas

iAtravés de qué elementos de disefo se percibe la unidad de

las piezas.

Tipografia

Colores

Frases
Figuras
Patrones

Simbolos

[conos
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La relacion a la teméatica Catédlogo de Regalos "
Puntos de contacto que se utilizan para conectar

se evidencia por

Serif Moderna

Sighos e iconos ) .
9 Sans serif Geométrica

Uso de color ) .
Serif tradicional

El contenido, frases, slogans ) . ,
Cursiva caligrafica

No existe relaciéon
Otro

San serif condensada
Cursiva gotica

El isotipo esta basado en un signo.. . ; :
La tipografia transmite

Relacionado al tema Catélogo de Regalos Juventud y libertad

No se relacionada con el tema . .
. Simpleza y formalidad
No cuenta con un signo . . :
Alegria y dinamismo
Estilo y modernidad

Otro

La funcién de la paleta de color es

Resaltar elementos especificos

La jerarquia de textos se da a través de

Transmitir mensaje )
Contraste de estilo_

Unificar el diseno _
NSRS ., Contraste de tamafio
No cuenta con una funcidn

Otro

Contraste de color

Contraste de forma
No se cuenta con una estructura de jerarquia
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Que tipo de elementos acompafian al contenido
Fotografia

[lustracidon

lconografia
No posee elementos complementarios
Otro

Cual es la funcién de los elementos complementarios

Complementar la lectura

Ser indicadores de la campana

No cuenta con un signo

No cuenta con una funcién en especifico
Otro

Cual es el punto focal de las piezas

Color
Figuras

Texto

Isotipo
Otro__
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Con qué tipo de material informativo se cuenta
Folleto

Mailing

Landing page
Video informativo
Otro____

Cual es la funcidn del material informativo

Informar sobre el catdlogo de regalos

Informar sobre un evento

Informar sobre la forma de donar en el catédlogo de regalos

Informar sobre la organizacidn

Motivar o persuadir a tomar una accion
Otro



Guia de observacion del Catalogo de Regalos

Tipo de material de la pieza

Digital
Impreso
Otro____

Funcién de la herramienta Online

Informar sobre el Catdlogo de Regalos

Incentivar donar en el Catédlogo de Regalos

Mostrar las formas en las que se puede brindar ayuda
Todas las Anteriores

Estilo del sitio web
Sitio web estatico
Sitio web dindmico
Otro

Elementos graficos utilizados

Fotografia _
lconos ____
lustraciones
Textura

Todas las anteriores
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Paleta de colores

Uso de colores institucionales de la asociacion
Variedad de tonos frios

Variedad de tonos célidos

Otro

La tipografia transmite

Juventud y libertad
Simpleza y formalidad
Alegria y dinamismo
Estilo y modernidad
Otro

Tipos de estructura de la pagina

Jerarquicas
Linea

Lineal con jerarquia
Red

Otro



ANEXO 2

Sujetos de estudio (Tema)

Se realizd una entrevista a tres sujetos de estudio, quie-
nes cuentan con experiencia y conocimiento en temas
relacionados con estrategias de marketing y publicidad

social.

A continuacién se presenta los resultados obtenidos de
las entrevistas realizadas a los sujetos de estudio.

2.1 Entrevista a Rogelio Rivas (Tema)

1. En su experiencia ;A que retos se ha enfrentado
al momento de desarrollar una campaia de recau-
dacion de fondos?

El mayor reto es el conciliar la segmentacién, en nuestro
caso particular, ya que no puedo generalizar, nosotros
tenemos una audiencia es muy heterogénea porque es
muy diversa no es homogénea cuando tiende a ser mas
uniforme , muy parecida porque llegamos apelar des-
de nifos de once afios hasta adulto mayor de unos 80
afios. A eso le sumamos el género, le sumamos niveles
académicos, la variable religién, entonces hemos he-
cho el ejercicio de segmentar, porque la segmentacidn
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es el fundamento de la audiencia y segmentar es rela-
tivamente facil porque hemos dividido los grupos , el
problema es que cuando ya tenes todos estos grupos
probablemente podemos terminar como cinco grupos
y la teoria dice un mensaje o una estrategia para cada
uno de estos segmentos, el asunto es que en la practi-
ca no tenes los recursos para hacer una campana para
cada uno de estos grupos. Como institucion nosotros
tenemos la capacidad porque no somos una empresa
no podemos gastar un montén de dinero en marketing
tenemos que ser moderados y responsables , tenemos
que sacar una sola campana y esta campana tiene que
llegarle a todos , entonces eso va encontrar del princi-
pio fundamental que es la segmentacién entonces ya
no estas segmentando simplemente estas tirando a to-
dos.

Entonces eso ha sido frustrarte porque como mercadé-
logo creo fielmente en la segmentacidn ya que entre
mas enfocado este tu mensaje, los medios estén més
definidos, tu lenguaje, tu estrategia, la personalidad de
la campafa y todo eso este mas enfocado en un solo
target hay mas probabilidades de éxito pero en nues-
tro caso si lo hacemos estamos dejando afuera a un
montdn entonces eso tiene otras implicaciones porque

si bien es cierto tal vez los jovenes quieren algo mas



fresco, mas cool, més creativo, mas chistoso de los mi-
llenials por ejemplo no es de quien vamos a recibir ma-
yor donaciones econémicas porque los millenials adn
esta en proceso de estudio o alin no se han formaliza-
do en el trabajo. Pero también tenemos a los Builders
que todavia siguen trabajando que no estan retirados
que ya son mayores de los 50 afos gente mas seria , de
cosas mas concretas sin tanto color y alboroto y ellos
si van hacer los aportes econémicos, entonces como
conciliamos los interés o las preferencia y las caracte-
risticas particulares de cada uno de los segmentos , a
eso sumarle lo que nosotros manejamos lo que es do-
nante y voluntario eso ya es otra segmentacion porque
el voluntario busca satisfacer cierta necesidad al invo-
lucrarse como voluntario y el donante busca satisfacer
otras satisfacciones. Ese ha sido el mayor reto el como
incluir a toda nuestra audiencia en una sola campana ya
que nosotros tenemos oportunidad de hacer solo una

campana.

2. ;Por qué en la mayoria de piezas publicitarias se
utilizan fotos de nifios y por que no utilizar equitati-

vamente o proporcionalmente fotos de los padres?
Esta es una decisién que obedece al plan estratégico ,
en el plan estratégico nuestra visiéon y mision se espe-

cifica la nifiezy juventud entonces como una directrizy
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una direccién se requiere que la comunicacién resalte
el beneficiario directo que son nifios y jévenes y el be-
neficiario indirecto son padres incluso abuelos, por esa
razén es mas un directriz institucional a que haya una
relacién con el plan estratégico. Los nifos y jévenes son
nuestros beneficiarios primarios.

3. Como funciono el Catalogo de Regalos interna-
cionalmente, ;De que manera lo manejaron y que
resultados obtuvieron?

Para separar primero del catdlogo internacional ya te-
nemos unos 20 afios de hacerlo porque el concepto en
Estados Unidos ya tenia mas tiempo, entonces més que
incursionar en algo estdbamos poniéndonos al dia en
una tendencia que ya existia. Ahora el primer catdlogo
a nivel nacional fue en el afio 2007 , hicimos un primer
intento , realmente lo que hicimos fue un folleto bastan-
te basico de hecho se hizo duotono azul y blanco y el
resultado fue de unos Q500.00, se mandd a imprimiry
no hubo redes sociales, no hubo videos y se les mando
especificamente a las personas que teniamos en nues-
tros datos que era alrededor de unas 300 personas se
les mando de manera fisica, el resultado fue minimo
solo cubrié el minimo unicamente sirvié para cubrir los
gastos de impresién.Y de hecho en ese entonces lo lan-
zamos en forma de donar es decir que la gente solo lo



iba a ver una forma de donar no presentando que iba a
ser una forma de regalar a otras personas que es lo que

estamos incorporamos ahora.

En Estados Unidos se inicié impreso hace mas o menos
unos 20 afios y luego para el 2007 ya llevaba unos 10
anos haya en Estados Unidos se incursioné en una pla-
taforma en linea, el resultado a nivel internacional es
significativamente mayor en promedio podemos estar
hablando de unos $30,000 dolares al afo sélo por la
figura de catalogo de regalos ya que haya ya esta acep-
tado la gente lo espera.

4. ;Como han logrado conseguir o mantener a los
patrocinadores o donadores que tienen actualmen-
te?

El fundamento la base de nuestro modelo de recauda-
cion de fondos es la construccion de relaciones CRL lo
que llaman el Customer Relationship Managment aun-
que nosotros cambiamos el customer por construccidn
de relaciones , entonces nosotros nos hemos enfocado
en que la experiencia del donante sea positiva si bien
es cierto nosotros no somos una empresa de entre-
tenimiento si hay una experiencia en el termino de lo
que yo experimento al interactuar en tal lugar entonces

cuando una persona viene a conocer a Casa del Alfa-
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rero nosotros buscamos exponerlo a diferentes situa-
ciones que van creando una experiencia que en todo
lugar puede ser positiva o negativa viene desde como
se le trata , como fue la recepcién , como se valora su
tiempo si nos dan 1 hora como se va aprovechar esa
hora y exponerlo a la realidad en la pobreza pero de
una manera no amarrillista sino exponerlo a la solucién
es decir a nuestros programas y servicios pero tampoco
sin exagerar o valorar nuestra solucién sino siendo muy
realista y todo esto lo vamos complementando conla
transparencia, la comunicacién constante el nivel de
excelencia entonces todos estos elementos al final ge-
neran una experiencia que en muchos casos el usuario
es decir el donante lo percibe de manera inconscien-
te el no dice vengo a evaluar el dice vengo a conocer
pero se va con una sensacion agradable probablemen-
te se va retado pero no abrumado o manipulado sino
se va con una experiencia positiva en el poco o mucho
tiempo que estuvo y eso mismo se trata de traducir a la
distancia también a través de nuestros medios de co-
municacion tratamos de mandar no solo mandar malas
noticias sino también buenas noticias y todo esa inte-

raccion genera una experiencia.

Si hemos visto que al enfocarnos en la experiencia mas

que tratar de conocer nuevas personas sino deberas



atender a nuestros donantes estos van y son nuestros

promotores y nos empiezan a dar referencia.

Nosotros hemos identificado que el 99% de nuestros
donantes actuales tienen todos una conexién , nosotros
podemos rastrear un nombre que esta conectado con
otro nombre , todos son conocidos aunque no en su
totalidad son diferentes ramitas , fulano esta conectado
con estos 20 y podemos ver que una persona empezd
con Casa del Alfarero porque otra persona lo refirié en-
tonces ha sido el efecto de boca en boca positivo eso
es principalmente la forma en como conseguimos a
nuestros donantes y la base de como los mantenemos

es cuidando de la experiencia.

5. ¢A través de que medio (digital o impreso) resul-
ta mas efectivo alguna campaia de recaudacién de

fondos?

En nuestro caso particular ya sean medios digitales y
no digitales no funcionan como medios de recaudacién
, funcionan como medios para atraer la atencién para
informar o para persuadir pero a diferencia de Teleton
, Techo si utilizan los medios como radio y television de
manera masiva y logran una recaudacion.

En nuestro caso lo intentamos y no funcioné ademas
de que es muy caro entonces dejamos de intentarlo y
aunque utilizamos el uso de radio te puedo decir que
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el resultado fue menor entonces el medio que més nos
funciona es el contacto personal , entonces nosotros
tenemos gente que va , se relne y atiende de manera
personal a nuestros donantes principalmente si se tra-
ta de pedirle alguna donacion. Generalmente nosotros
cerramos un trato como en una reunion , presentamos
la propuesta se comparte el proyecto se discuten los
términos entonces ellos dice si estan dispuestos a apo-
yar, pero que pasa con facebook , videos, e-mail, estos
vienen hacer un complemento , un refuerzo para la re-
caudacién pero no son la ruta o el canal principal para
la recaudacién. No tenemos un medio que mas no fun-
ciona no tenemos uno en especifico. También asi como
el material impreso también lo manejamos como me-
dio de apoyo , es decir si yo voy a ir a reunirme con un
donante yo voy a utilizar un video como herramienta
para presentar el ministerio pero el donante en si no
va a dar por haber visto ese video. Entonces las piezas
en una reunién juegan mas para informar, para dar a
conocer entonces varian de algunas forma en como al-
gunas organizaciones lo manejan que si son campafas
de recaudacion.

La mayoria de nuestras piezas como los post no tienen
una solicitud de donaciones solamente estamos infor-

mando, agradeciendo hacemos un posicionamiento de



marca para que en este caso quienes tienen contacto
con los donantes se rednan y presenten una solicitud
el donante ya este en una situacion mas racional para

ayudar, ya mas informado.

El material impreso que se desarrollé para dar a cono-
cer el catdlogo de regalos se utilizé de diferentes mo-
dalidades, primero se mando a nuestra base de datos
actual, en algunos casos lo enviamos para que ellos
mismos lo usaran y en otros casos lo enviamos para
que ellos lo compartieran a su circulo de influencia, en
base al criterio de que basicamente no todos nuestros
donantes no tienen el mismo comportamiento de do-

nativos.

6. (Coémo definen su linea grafica y como consideran
que su linea grafica conecta con el grupo objetivo a

quien va dirigido?

En términos de linea gréafica nosotros buscamos algo
con mas del lado minimalista es decir que no tenga mu-
cho efecto ni mucho disefio , muchas organizaciones
que son las que nosotros monitoreamos si tienden ha
usar mucho photoshop en el sentido de recortar image-
nes por ejemploy ponerlas con otro fondo , nosotros lo
que mas buscamos tal vez es hacerle un recorte a la foto
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es decir tratamos de mantener la integridad de la ima-
gen en casi, todo tratamos de que sea limpio y no muy
cargada la imagen de igual manera lo trabajamos en
nuestro sitio web, peor como conecta con nuestra au-
diencia realmente conecta en términos de apariencia a
que me refiero con esto , cuando hay una pieza que se
le invierte mucho tiempo en disefio grafico y la pieza si
se ve muy bonita da la impresién de que es algo lujoso.
Lo que nosotros buscamos es que la gente no perciba
que gastamos mucho en este parte del ministerio de
la comunicacién porque la gente nos ha dicho: "Miren
dejen de estarme mandando estas piezas caras mejor
den el dinero para alimentar a los nifios" , esa seria una
opcién dejar de enviar estas piezas pero sabemos que
si dejamos de enviarlo tarde o temprano la gente se va
a olvida de nosotros entonces hemos tratado de que la
comunicacidon no se vea COMO Muy cara 0 COMo muy
ostentosa , o lujosa sino que se vea sobria , sencilla y
bien hecha entonces a eso obedece los principios de
la linea gréfica no es tanto para un segmento que si
son jovenes o adultos sino es mas como la apariencia
que estamos representando. De hecho antes hace 10
las piezas no se utilizaban a full color sino que sélo de
dos colores ya que antes eso se veia muy lujoso y muy
caro. Con este estilo grafico si se ha notado que la gen-
te lo ha aceptado y no critican que sea lujoso, una pieza



puede ser muy bonita pero el efecto el transfondo de
la persona es : "Que caro", lejos de que fuera recibido
con alegria o expectativa generaba mas rechazo enton-
ces tuvimos que ir ajustando nuestra frecuencia y estilo
gréfico para tampoco vernos como la B&B que nunca
cambia de imagen sino que se pueda ver una material
de una institucién vieja sino encontrar el punto entre
renovarte sino caer que es ostentosa. Por eso la comu-
nicacién y el marketing en parte es ciencia y es un arte
porque tienes que ser muy intuitivo y estar escuchando
y percibir como la gente esta reaccionando.

La linea gréfica que poseen la llevan utilizando por 5
afios , con la linea gréfica lo que queriamos era una
especie de rombos de colores porque antes utilizaba-
mos una cinta tipica pero nosotros sabiamos que era
una cinta tipica pero en la pieza no se distinguia

Entonces empezamos a probar con los rombos porque
vimos que instituciones como el Irtra o otras que ya ape-
laban al turismo utilizaban estos rombos y aunque en
Guatemala no son muy innvodadores en Estados Uni-
dos si ya que no este tipo de figuras y colores contrasta
con el es que americano ya que el esquema americano
es todo nitido , todo uniforme , todo del mismo tamano
, color entonces cuando hay piezas como estas enton-

ces lo puede vincular mas facilmente.
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2.2 Entrevista a Plubio Monterroso
(marketing)

1. ¢Usted cree conveniente el usar medios impresos
para que se reconozca a un sitio web?

No del todo dependiendo del grupo objetivo, sivale la
pena pero creo que ahora hay méas herramientas para
daraconocer un sitioweb no solo en un medio impreso.
Funcionaria si el grupo objetivo fuera muy segmentado
si es de utilidad el usar medios impresos ya que actual-
mente se cuenta con estadisticas donde muestran que
cada vez menos personas leen medios impresos y y los

medios digitales son més funcionales.

2. ;Debido a que muchas personas ain poseen mi-
tos sobre la compra de productos en internet, como
cree usted que se puede generar un lazo de confian-
za con el cliente en la compra en online?

Mucho tiene que ver con personas que ya lo han hecho
y compartan su experiencia y eso minimiza ese impacto
negativo entre la gente , creo que por referencia seria
el nimero uno a que la gente se anime a hacer compras
en linea y romper ese mito de que te van a clonar la tar-

jeta o algo asi, En una campafia solucionaria esta proa



bleméatica enfocando el tema de que tan seguro es el si-
tio, que certificados tienen a nivel web de que puedan
tener es garantia de que estan resguardos sus datos.

Es funcional hacer una campafa de testimoniales en
donde se pueda apreciar la experiencia de las personas
que realizan su donacién seria factible hacer post de
testimoniales o grabarlo para canal de youtube o trans-

misiones en vivo.

3.¢Cuales crees tu que son los elementos principa-
les que debe llevar un post para impactar al grupo
objetivo ?

Tiene que haber una composicion de varios elementos
, deberia de ser enfocado a un post méas comunicativo
, informar que comunidades son las que estan aliadas,
otros post combinados entre imagenes de cuando se
esta haciendo una donacién que si haya un reporte de
como se esta usando eso para eliminar que haya un re-
mordimiento de comprador, cuando alguien compra o

dond y se queda pensando si llego o no Ilego.
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4.En una campana digital en donde se hace uso de
redes sociales, en base a su criterio Como cree usted
que se deberia de manejar el uso de post de face-
book e instagram , asi como también en que manera
se deberian de publicar al dia, el orden, etc?

Yo creo que el orden no tanto sino el contenido analizar
cuales van teniendo mas impacto este es un mercado
que involucra el sentimiento entonces podrian hacer
una mezcla de no solo estar informando sino mensa-
jes motivacionales , mensajes de gente famosa , ahora
con la periodicidad yo considero que una publicacién
al dia o una cada dos dias estaria funcional de la cam-
pafa especificamente , informar cuando haya un nuevo
productos o lo que este ofreciendo o que hagan una
nueva entrega pero habria que tener una investigaciéon
de cuanta atencién estan recibiendo los post y ese lo
medis con el nimero de fans que tenes diario y con el
nuimero que perdes diarios , entonces ahi podes ver si
por ejemplo publicar diario y bajas de fans ya es un in-
dicio de que no tenes que publicar tanto.



5.¢Cree usted que es necesario utilizar fotografias
que impacten aunque caiga en la degradacion

humana?

No creo que sea necesario de caer al tema de que sean
tan fuertes tipo amarillismo sensacionalismo pero si
creo que seria interesante el lograr captar la atencién
de una manera creativa no precisamente mostrar la ima-
gen del nifio que perdid a sus papas que por ejemplo
perdié a sus papas sino hacer como una animacién no

tanto tener la imagen del nifio para evitar caer en eso.

6 Si tuviera que desarrollar una campaiia la cual ayu-
de a dar a conocer un nuevo servicio web en Guate-

mala {Como desarrollaria el insight de la campaina?

Creo que un insight que puede sonar positivo o negati-
vo pero un insight tal vez negativo es que la gente quie-
re apoyar pero no se quiere involucrar entonces mira
mucho ese tema de : "Yo ya apoye y ya no quiero saber
nada", ese podria ser uno.

Un insight de comunicacién podria estar enfocado en
que el cambio que esta haciendo mi apoyo por de los
politicos corruptos con tu ayuda vas apoyar a que Gua-
temala sea un mejor pais tal vez mezclar lo que esta de
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moda que creo que la corrupcién esta de moda, creo
que el insight deberia de ir enfocado un poco es que
lo que aportes, lo que dones, lo que compres va a te-
ner un impacto positivo en la vida de alguien en hablar
en lo positivo que va a tener y que definitivamente va
a aportar una ayuda. Creo que se podria emplear el
tema de que una empresa decida ayudar y asi de que
bueno si esta empresa lo hizo lo puedes hacer tu algo
asi, la gente a la hora que miran que esta ayudando mas
gente se quieren subir a eso también. Tienen que ir en-

focado en el autoestima de la gente ir acumulando



2.3 Entrevista a Kevin Charles

1¢,Como definirias el grupo objetivo de un servicio
web de donacién?

Primero me enfocaria dependiendo tu STP , cual va a
ser el target al que queres dirigir la pagina web porque
tenes que especializar y tenes que enfocar la péagina
web a ese grupo objetivo. No me voy a un grupo ob-
jetivo muy grande ya que por sus costumbres no estan
acostumbrados a utilizar una pagina web para hacer
una donacién entonces ese seria en general al grupo
millenials que estén en Guatemala, en Mixco en las dos
regiones hablando de manera conducta son jovenes
trabajadores y muchos estudiantes de tanto universi-
dades publicas como privadas lo veo bastante dirigido
mas que todo a la universidad publica la universidad de
San Carlos que son personas que estan acostumbradas
a dar donaciones mas que una universidad privada.

2 ;Como crees que se puede sensibilizar a un usua-
rio web para realizar una donacién online?

La mejor manera de trabajarlo es a través de prime-
ro mucha informacién , hacer infografias con estas las
personas ven como es el proceso en una imagen ven
y le cuentan como es la historia de como es un nifo
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de como es que viven en el basurero entonces te di-
ria que la mejor manera para sensibilizar a una persona
del grupo objetivo es darle en la realidad y hacerlos ver
que hay personas de nuestra edad con posibilidades
totalmente distintas entonces creo que ves a una per-
sona que tiene la misma edad que tu y te das cuenta de
las cosas que tu tenes te llega a valorarlas més irte con
la parte de niflos porque realmente si mueven a mu-
cha gente y otras personas que realmente no les ponen
atencién son las personas de la tercera edad entonces
tratar de tener un equilibrio con las tres edades.

3 ¢{Que estrategias de comunicacion recomendarias
para dar a conocer un sitio web de donacién ?

Es marketing estratégico definir siempre el grupo ob-
jetivo , de tu estrategia de comunicacién va a depen-
der mucho el presupuesto pero podes usar lo que es
medios impresos eso si ha empezado a crecer mucho
como el uso de revistas en Guatemala entonces la gen-
te ya esta empezando a leer un poco mas clave va ser
publicidad en las aplicaciones realmente no es muy
caro entonces podes invertir en buscadores de CEO se
llama , son para aparecer en las paginas de google eso
es una buena forma de empezar ya que el segmento al
que va dirigido es juvenil consultan todo en google te



diria instagram pero no te lo recomendaria tanto es una
red social que se maneja porinfluencers sin embargo te
puede servir esa parte trabajar con influencers la gen-
te en Guatemala se deja llevar por el que dicen el que
hace una persona famosa es algo que te digo que se ha
utilizado.

Dentro de las estrategias de comunicacion esta las re-
laciones publicas trabajar programas de relaciones pu-
blicitarias con las universidades y en la parte educativa
, utilizar las entidades que realmente buscan beneficiar
a muchos guatemaltecos entonces seria eso , medios
sociales , impresos y escritos. Lo que no recomendaria
es radio y television ya que actualmente el 80% miran
netflix entonces no te podes ir a un medio muy caro

porque no es un medio masivo.

4. Que relevancia tiene el utilizar medios impresos
para promocionar o dar publicidad a un servicio

web?

Te pueden servir el codigo QR para que la gente tenga
acceso poner afiches en la universidad y poder esca-
nearlo en el sentido de medio impreso de igual manera
con otro tipo de piezas impresas lograr que tengan una

conexidon mas directa.
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5 En base a tu opiniéon ;Como crees tu que se puede
fidelizar a los donantes de una asociacién con fines

sociales?

Lo que se puede hacer es por medio de cartas se po-
drian hacer cartas de nifios dando las gracias por el
apoyo , una forma mas personalizada no solo una carta
impresa sino que los ninos que reciban el apoyo lo ha-
gan ver de que manera pueden entregar algo que sea
debajo costo que pueda hacer la gente del basurero si
esta bien que se les pueda ayudar pero ellos también
se tiene que ayudar. Por ejemplo que ellos tengan algo
a cambio puede ser algo reciclado algo sencillo y que
te digan: "Ah que bonito eso quien te lo dio" y la otra
persona pueda decir que por apoya a casa del alfarero
le entregaron un objeto reciclado por ejemplo.

6 (Que copies o mensajes (slogans) son los mas
efectivos para lograr sensibilizar a un usuario en el

tema de donaciones?

Segun mi experiencia en este caso contigo tendria que
ser un slogan que no sea negativo , que no sea como
ver a la gente como pobrecita , que sea un slogan que
la gente recuerde positivo que no lo recuerde mal, que
sea algo que diga la gente que sea como : "Tu también
tienes la oportunidad de brindarle a alguien una ayuda"



2.4 Entrevista a Sua Agape

1¢Cual ha sido tu experiencia en la ilustracién digi-
tal en medios?

He tenido clientes que me han pedido cosas muy espe-
cificas, como empresa pequefias que me piden piezas
para facebook , twitter.

He trabajado en ilustraciones en empresas como Ogil-
vy, en el 2013 lanzaron su area digital, entonces empe-
cé a trabajar para empresas como Shell, para Ficohsa
en ese momento, entonces todo lo que yo tenia que
hacer estaba dirigido para publicaciones, trabajaba
ilustracion muy poca pero eran cosas pequefas, eran
mas ilustraciones tipo comercial o informativa para los

clientes.

2;Podrias describir tu técnica ilustrativa?

No definiria como una técnica como tal, porque si me
gusta mucho lo andlogo y lo digital o me gusta mucho
lo que es la mezcla de técnicas como algo mixto, por
ejemplo me gusta dibujar solo a lapiz, tinta china , pin-
tar murales, usar spray o solo dedicarme a trabajar digi-
tal, el ilustrador es mi fuerte.
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3¢;Que estrategias o métodos crees tu que pueden
utilizarse para que una ilustracién genere un impac-
to dentro de los medios sociales?

Primero es saber la temética,la importancia, el grupo
objetivo y que deseas comunicar, ya después de saber
que quieres comunicar para ese tipo de medios creo
que importa mucho el mensaje tomando como referen-
cia la retorica, Debora (2014), dice que se define como
la disciplina que se ocupa de atender a los discursos
de indole persuasiva. También se suele definir como el
arte de utilizar la palabra como herramienta de conven-
cimiento, por lo que también se la ha designado como
‘arte de la palabra fingida.

Si es un mensaje social el uso de la retorica ayuda por-
que mueve sentimientos y mueve pensamientos y la
idea es cambiar lo que piensa la otra persona, el recur-
so de la persona aplicado a la ilustracién puede aportar
mucho por este tipo de ilustracion de ahi ya vienen ele-
mentos graficos, color tipografia y digamos que todo
eso es secundario pero lo principal es el mensaje y la

retorica.



4.;Para una campaia de publicidad digital cuyo gru-
po objetivo son jovenes adultos de 24-35 aios, que
recomendaciones podrias brindar para el desarrollo
de las ilustraciones que iran dentro de las piezas di-
gitales (post, mailings , landing page, banners).?

Tendria que buscar palabras o temas relacionados con
el grupo objetivo lugares gustos preferencias y cosas
que podas ampliar con el grupo objetivo y luego bus-
cas elementos pero buscar una relacién , buscar algo
que conecte, por ejemplo como un milleniales te va a
venir a ayudar. Cosas que he visto en redes sociales es
que tal vez si vas a usar ilustraciéon no solo dejarlo asi,
sino buscar apoyo como influenciadores, eso lo he visto
mucho, por ejemplo he visto una campana ahorita de
"Pasmo” es para control de natalidad,educa a través de
ilustraciones.

5. ¢ Cual crees tu que es el mayor reto que un ilustra-
dor puede llegar a enfrentar?

Esta desde la hoja en blanco, desarrollar un concepto
para pasarlo graficamente, otro reto seria el cliente tal-
vez que no le guste el estilo grafico o que no le guste
la ilustracion o el cliente no le guste en si lo que es la
ilustracion, si eres freelance y trabajas por tu cuenta que
no te paguen bien, que alguna agencia no requiera de
un puesto de ilustrador, ya que generalmente no con-
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tratan solo ilustrador sino a disefiadores y ellos tienen
que crear la ilustracion.

6. ;Crees tu que las ilustraciones con colores mo-
nocromaticos generan el mismo impacto visual que
ilustraciones con variedad de color?

Si, todo depende de como uses los colores tonales, por
ejemplo si tenes una escena grafica de un arbol y tu
lo ves en blanco y negro y ver un a un hombre cortan-
do con tijeras y las tijeras son rojas, te puede Illamar la
atencidén esas tijeras, digamos si es monocromatico se
puede utilizar para llamar la atencién de ciertas cosas, a
cambio a veces si es colorido puede llamar la atencién
y se puede llegar a perder la informacién importante
hay que aprender a manejar full color también. Lo mo-
nocromatico puede hacer que un color destaque lo im-
portante y que el otro quede como en segundo plano.



7¢Crees que un estilo ilustrativo puede afectar la
funcionalidad en un proyecto? ; De que forma?

Si, por ejemplo ahora esta de moda que contratan ilus-
tradores por su estilo ,pero puede ser que una listra-
cion que sea una marca que sea formal no vas a poner
a una ilustradora que le encante todo lo glitter, brilloso
o infantil o kawai no va con la formalidad o el tema, por
ejemplo si quieres algo social dependiendo si es para
ninos puede aplicar una parte que sea infantil pero si el
grupo objetivo son adultos grandes si puede perjudicar
el estilo la comunicacién,

Las empresas contrata a un ilustrador dependiendo si
su estilo se asemeja al proyecto que ellos desean reali-
zar o en todo caso buscan a alguien mas con un estilo

parecido.

8.;Como piensas tu que se puede lograr que una
ilustracién transmita un sentimiento o mensaje?

Si quieres enviar un mensaje lo podes enviar a través de
los colores, si quieres que tu personaje transmita algo
puede ser a través de la expresion que le des, la expre-
sién corporal, también como la persona se puede llegar
a sentir identificada , existen ilustraciones bien sencillas
que dicen mucho, por eso te decia el uso de la retorica,
por que la retorica juega un papel importante en la ilus-
tracion y en la gréafica en general pero en la ilustracion
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es mas fuerte , en creacién en personajes, entonces si tu
te pones a ver una serie de caricaturas te pones a ver los

colores, las expresiones , las expresiones.



2.5 Entrevista a Francisco Tejada

1.¢Cual ha sido su experiencia en la publicidad di-
gital?

He trabajado para darle publicidad a productos y servi-
cios y el medio que mas he utilizado ha sido Facebook,
el uso debe ser especifico con un objetivo definido es
tan temporal, también trabaje para una revista mexica-
na, que fue un relanza-miento, faceta humana , esta re-
visto estuvo en Guatemala. Estuve Trabajando anuncios
para una empresa de decoracidén en madera , de bajo
costo, realice post para Doctor-cell (reparacién de te-
|éfonos) , también he dado asesoria en publicaciones
logrando asi que alcance de 50-100 veces , he hecho
propuesta de imagen y elementos graficos en las publi-
caciones, no solo texto y han tenido un alcance de 2500
sin pagar un centavo, utilizando canales de retransmi-

sidn como paginas y grupos

2;Cuales cree usted que sean las ventajas de utilizar
medios sociales como publicidad?

Los medios tradicionales , cuando uno se plantean
objetivos, deben estructurarse con el método SMART
(specifico , medible, alcanzable , realista, temporal).
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Cuando trabajos objetivos de disefio pensamos en una
solucién y esos son los objetivos que podemos solven-
tar a algun problema de comunicacion, poder llegar a
mas gente, comunicar, pero esos objetivos son muy dé-
biles porque nunca sabemos si alcanzan o no, pero los
objetivos Smart pueden ser medibles entonces cuando
hablamos de medios sociales nos permiten saber el al-
cance de cada uno en la red y aparte con otras tecno-
logias puedo saber con quienes de ellos entraron a la

accion.

3¢ Piensa que Facebook ain es un medio factible
dentro de la publicidad?

Si, todavia tiene un alcance, tiene un volumen de usua-
rios registrados en especifico superior a la red y ala fe-
cha siguen incluyendo nuevos servicios y actividades
que hacen que mucha gente sigan utilizdndolo, por
ejemplo el uso de Facebook live permite que las perso-
nas puedan estar presentes en actividad y siempre hay

nuevas formas de interactivas entre los usuarios.



4;Qué otros medios digitales cree usted que
sean funcionales hoy en dia para dar a conocer
un medio de donacién Online?

Living marketing (mercado por correo electrénico)
permite que las empresas puedan contactar direc-
tamente a los usuarios que muchas veces no se en-
cuentran presentes en redes sociales como linked,

instagram es un buen canal y también puede ser
otro buen canal youtube ya que el video es el me-
dio informativo favorito de Internet ya que la gente
se aburre de leer y muchas empresas han tenido
éxito enviando su informacidn por videos, con algo

atractivo que pueda hacer consciencia.

5;Qué recomendaciones le daria alguien que
realizara una publicidad digital para dar a cono-
cer un medio de donacién Online?

Generalmente cuando vamos a hacer una campana
en medios digitales lo importante es crear una co-
nexion con el cliente, no siempre surge a la prime-
ra entonces se divide en estrategias o medios para
distintos objetivos en distintas etapas, un ejemplo
cuando salié techo todo era muy dindmico pero no
muchos lo conocian entonces ellos podian tener
mas apoyo pero primero se tenian que dar a cono-

cer, primero seria la etapa informativa para posicio-
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nar el nombre , generalmente la gente se enlaza con
paginas servicios, empresas en linea que les pueden
brindar un valor agregado. Si usted puede crear una
enlace efectivo permite que ellos tengan la intencidn

de donar en futuras ocasiones.

6 ;Como cree usted que se debe manejar el porcen-
taje de ilustracion y texto dentro de un post publi-
citario?

La imagen debe hablar 30% texto de contenido textual
para leer, la gente cuando esta en Internet prefiere leer
en lineas cortas, si es mucha informacién manejamos
mejor video, imégenes representativas con un buen
copy que toquen a las personas, que siga la linea gra-
fica, el estilo, y lo que se haya definido en la linea de
disefio.

7 Como se le puede sacar provecho al uso de un mai-
ling?

Valor con el cliente , cuando se ve un correo las proba-
bilidades que la gente lo lea son por 2 razones porque
un correo tiene que tener un encabezado muy atractivo
y la segunda que mucho de ese correo puede tener fil-
tros de seguidores que se han bloqueado , entonces lo
que se tiene que hacer es buscar un encabezado yy ver

si llamaria la atencidn abrirlo, segmentar bien al grupo



objetivo si yo no segmento voy a enviar un montén de
informacion que la gente no quiere big data se refiere a
poder estructura toda esa masa que estan en las redes
y podes encontrar los aspectos utilices que me ayuden
a segmentar a mis grupo objeto, segmentar el merca-
do, limitar genero, creencias religiosas porque la gente
se le puede tocar con ese tema porque genera empatia
El contenido de valor encontrar un contenido que la
gente quiere buscar.

Idealmente cuando voy a enviar a una lista de suscrip-
tores que esta de acuerdo y lo primero que hace es blo-
quearlo, segmentar empresarios y poner informacidn
sobre los beneficios que represente RSE Y muchas or-
ganizaciones se acerca con este tema, cuando es algo
drastico, es la intencién de donar, por ejemplo lo de los
bomberos cuando paso el volcan, esa parte hacer cons-
ciencia lo que hay buscar es el valor agregado, que es
el beneficio que es donar que es emocional, que le qui-
te cargo de conciencia, que tiene que identificar que es
el valor o beneficio que el grupo objetivo obtendria al
realizar la donacién
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8; Cree usted que los jévenes adultos de 24 a 35
afos, son un grupo objetivo ideal para una publici-
dad digital?

Yo hablaria de gente de 25 a 40, es gente que aun esta
en actividades que estan en la red, mas jévenes no tie-
nen el capital y mas grandes los medios digitales ya no

serian esos.

9 ¢(Cree usted que para una campaiia digital cuya
funcion es motivar a que el grupo objetivo realice su
donacion Online, es funcional el utilizar como ele-
mento grafico principal ilustraciones en lugar de fo-
tografias?

Como medio de comunicacién, pienso que es mas ex-
presivo y mas dramatico la fotografia, pero esa es mi
percepcion, no puedo atraerala mente, depende como
se maneje, esa es la parte bonita del disefo, un disefo
que puede ser puro texto no puede funcionar pero un
organigrama es el hit, entonces es donde la agente dice
el disefio blanco funciona y tal vez el copy es el que
hace la diferencia, todas las reglas se pueden romper la
funcionalidad no se puede romper ni la estética ya que
forma parte de la funcionalidad, pero se pueden hacer
sin ellas. Si el mensaje, las ilustraciones la linea gréficay

el mensaje son adecuados pueden funcionar.



tiene que ser un slogan un mensaje positivo.

Para la forma de hacer un slogan tenes que saber mu-
chos vernos y muchos sinonimos que no se utilicen mu-
cho entonces si tu le pones ayuda el "ayuda" es des-
criminar a la persona completamente a ellos los tachas
pero podes utilizar no slogans sino los "Sabias que.."
Ayudan bastante. A la gente no le llama la atencién el
"Ayuda a la gente pobre" pero si les gusta o se escucha
mas positivo el "Sabias que ayudando" lo estas diciendo
de una forma distinta con un tono distinto entonces el
sabias que ayuda un montén. No podemos discriminar
a la persona porque el slogan en este caso el marketing
social es bastante critico dice mucho solo el ayuda ahi
destruiste a la fundacion |, tener empatia con la gente.
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ANEXO 3

Guias de Observacion (Competencia)

Se realizé un anélisis de las competencias de Casa del
Alfarero.

Anexo 3.1 Anadlisis de Techo

Andlisis del logotipo

El Unico elemento gréfico utilizado, es la
figura de una casa integrada en la letra O que
representa la causa de la fundancién.

Elementos gréficos

Tipograﬂ'a Se utilizé una tipografia en bold semi-formal.

Hacen uso del color celeste el cual es un
color amigable y llamativo.

Colores




Analisis del post de facebook

En su mayoria hacen uso de fotografias y
utilizan la tipografia como elemento principal
para llamar la atencién.

Tipografia Se utilizé una tipografia en regular y bold
semi-formal.

Hacen uso de colores en blanco que crea
un contraste con las tipografias y su color
representativo que es el celeste.

Elementos gréficos

Colores

Tono de mensaje joven, informativo , dindmico.

Andlisis del pagina web

Hace uso de fotografias que apoyan el

Elementos gréficos contenido informativo.

. , Se utilizé una tipografia en regular y bold
Tipografia ) o
semi-formal las cuales facilitan la lectura.

Utilizan colores llamativos como el celeste,
naranjay rojo.

Colores

Tono de mensaje Son informativos y amigables.
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Anexo 3.2 Andlisis de |la Teletdn

Andlisis del logotipo

Utilizan un isotipo, el cual posee la forma

Elementos gréficos de un corazén y una nota musical que se

fusionan.

Colores Utilizan el color rojo ya que simboliza el amor

Anélisis del post de facebook

Poseen una linea gréfica Unificada a través del

Elementos gréficos isotipo que representa a la fundacién.

Hacen uso de tipografias con estilo sans-serif
Tipografia en mayusculta para llamar mas la atencién.

Su paleta de colores se limita al rojo y
blanco y negro los cuales son sus colores
institucionales.

Colores

Tono de mensaje Emocional , moderado, informativo




ANEXO 4

Guia de observacion (Objeto de estu-
dio)

Anexo 4.1 Guia de observacidon de
Lend with care
Guia de observacion

Lend with care
Pagina web

1.La gama de colores utilizada en la pagina es:

a)Calida
b)Fria
c)Confianza
e)Tristeza

2.Las fotografias utilizadas poseen un caracter

a)Politico
b)Educativo

D)Decorativo

3 La tipografia utilizada dentro de la pagina es legi-
ble

!H!O
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4 ;Existe una Armonia entre los elementos utiliza-
dos?

a)Si, existe una armonia
b)No , todos los elementos estan desintegrados
c)tal vez , podria mejorar

5 ¢Es facil navegar dentro de la pagina?

!l |!O , Cuesta U!ICE&FSG en |as secciones

c) otro

6 ;Cree que el contenido de la pagina esta comple-
to?

a)Si
b)No
c)Otro



Anexo 4.2 Guia de observacion de
Verto app

Guia de observacidn

1.La gama de colores utilizada transmite:

c) Tristesa
e)Aburrimiento

2.Cree que el isotipo representa la causa

a)Si, ya que representa la union de ayudar

s funcional pero podria mejorar

3 ¢Los post informativos son llamativos e innovado-

-
(]
(7]
-~

b) No, no son llamativos y no logran captar la atencidn

4 ;La técnica utilizada en las fotografias es funcional
para la causa ?

o, solo distraen de la informacion
c)tal vez , podria mejorar
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5.;La tipografia utilizada es adecuada para la
campana?

!l |!O , Se po!rla mejorar en |a eleccion !e !lpogra 1as

c) Otro

6.;Cree que la linea grafica es creativa y representa
la causa?

0, ya que se confunde con un carnava
c) Podria mejorar en cuanto a colores

7.:En cuanto a los gifs?

b) Falta mejorar en cuanto a disefio y animacion



Para conocer mas al grupo objetivo se realizé una en-

cuesta en linea y se presenta la guia de preguntas

Buen dia. Mi nombre es Madelyn Tello soy estudiante
de disefio grafico de la Universidad Rafael Landivar y
y me encuentro realizando un proyecto para la Asocia-
cién Casa del Alfarero por lo que necesito de su tiempo
para poder conocer mas a fondo el grupo objetivo a

quien ira dirigido el proyecto.

A continuacion encontrard distintas preguntas en las
cuales usted tendrd opcién a escoger la respuesta con

la que mas se identifique.

1) Seleccione su rango de edad

a) 18-29
b) 30-45
c) 45-50
d)

50 en adelante

2) iAl momento de pensar en su futuro que temores
posee?

a)No tener un buen empleo

b)No alcanzar metas propuestas

c) No tener una familia propia

d)No trabajar en lo que le apasione

e) No tener un nivel econémico estable

3)¢Cuando busca un empleo que es lo primero que
piensa?

a) En el ambiente laboral
b)

C

la cantidad de dinero que me pagaran
) Los horarios de trabajo
d) En el puesto que va a desempenar

4) ;Que te hace feliz?

a)Estar con la familia

b) Trabajar en el empleo de sus suefios

También la mayoria indico que la aspiracion que poseen
en este momento es tener un mejor empleo (33,3%) se-
guido de mejorar como persona (38,6%)

c) Tener disefio



d) viajar

e) Tener a casa de sus suefos

5) ¢ Cuando ve a una persona necesitada en la calle que

acciones toma?

a) Busco formas de ayudarlos por medio de diferentes
fundaciones

b) Los ignoro

c) Les doy dinero

6) Al adquirir una tarjeta de crédito que es lo primero
que haria?

a) Comprar por Internet

b) Ir a un restaurante

c) Pagar cuentas

d) Guardarlo para una emergencia
)

e) Usarlo para una buena causa

7) Al realizar una compra por internet que insegurida-
des pose?

a) Que cobren mas de lo debido
b) Que nunca llegue la compra
c) Que hackeen sus datos en la pagina
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d) Que la pagina sea falsa

8) Usted cree que el mundo seria un lugar mejor si

a) No existiera la violencia

b)

c)
)

Si no hubiera pobreza
Si los politicos no fueran corruptos

d

Si se cuidara més al medio ambiente
9) ¢ Cual es su aspiracién en este

a) Terminar estudios universitarios
b) Tener un mejor empleo

¢ )Tener familia propia

d) Viajar por todo el mundo

e) Tener la casa de sus suefios

f) Trabajar en lo que mas le apasione
g) Hacer del mundo un lugar mejor
h) Mejorar como persona



;Cuando busca un empleo que es en lo primero que piensa ?

21 respuestes

@ Er ol ambierte laboral

@ Lz canfidad de dinerc que me
pagarin

@ Los horarios de frabajo

@ Er ol puesic que va a desempefiar

Seleccione su rango de edad

21 respuestes

& e 28
& 2045
i 45- 50

W 50 on adelante ) i
£Que lo hace sentirse feliz?

21 respuestas

@ Estar car la familia

@ Trabajor en ol emplec de sus susfias
@ Terar diraro

@ Ayudar 2 ks demis

@ Viajar

@ Terer la casa de sus suefas

£Al momento de pensar en su futuro que temores posee?

21 respuestes

@ A Mo fener un buen empleo

i A Mo alcanzar metas propusstas

¥ A Mo fener una famila progpia

P Na trabajar on o cue s apasione
@ Mo tenerun nivel economica estable
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iCuando ve a personas necesitadas en la calle que acciones toma?

21 respuestas

) Buzca formas de ayudados por medio
de diferentes fundacicnes

@ Los ignara
W Les doy cirero

Al adquirir una tarjeta de crédito que es lo primero que haria?

21 respuestes

@ Camgrar en irbarnet

@ Ir 2 un resiaurarts

@ Pagar cuerias

@ Guardaric para ura emargencia
W Uzardo para una buera causa
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Al realizar una compra por internet que inseguridades posee?

21 respuestes

Usted cree gue el mundo serfa un lugar mejor si..

27 respuestas

@ Oue cobren mds de lo debido

@ Oue rurca llegue ka compra

@ Oue hackesn sus datos en la pdgina
@ Oue la pigina sea falsa

¥ 5i ra esdsitiera la viclsncia

@ Si na hubiera pabreza

W 5i los politices. no fusran carmupbos
@ Sise cuicara mis el medio ambsente



ANEXO 6 Instrumento de vali-
dacion y resultados

Anexo 6.1 Instrumentos expertos en
el tema

Preguntas:

1) Cree usted que para una campafa de re-lanzamiento
la forma de distribucion de las piezas es adecuada?

- Si

- No

2) i Cree usted que tanto la seleccién de piezas como el
disefio de las mismas es adecuado al grupo objetivo?

-Si
-No

3) ¢Cual de las piezas de la campafia cree usted que es
la méas funcional y Por que?

- Mailing

- Post para redes sociales
- Landing page

- Banner

-Video animado
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4) ;Cual de las piezas de la campafa cree usted que es
la menos funcional y Por que?

- Mailing

- Post de Facebook

- Banner

- Video animado

6) En cuanto al landing page , cree que el contenido
dentro de la pagina es funcional y entendible?

- Si, ya que contiene informacién puntual

- No, ya que la informacién es confusa

7) En cuanto a la imagen del banner usted cree que
- La idea es adecuada pero se puede mejorar en cuanto a disefio.

- Es atractivo visualmente y adecua a la campafia
8) En cuanto al contenido e imagen del mailing cree usted que?

- No llaman la atencién visualmente y el mensaje no es claro

- Incentivan a donar, llaman la atencién visualmente y el contenido
es claro.

- En cuando a la imagen es llamativa pero el contenido es confuso

- En cuanto al contenido es claro pero laimagen puede mejorar.



6.2 Instrumento para expertos dise-
Radores graficos

1)Crees tu que el estilo grafico de las piezas se adecua
al grupo objetivo?

- Si

-No

- Otro

2) Usted piensa que la paleta de colores utilizada en las
piezas refleja?

- Confianza

- Dinamismo
- Alegria

- frescura

- Tristeza

- otro

3) Cree usted que la linea gréfica utilizada en las piezas
se ve integrada?

-Si
-No
- Otro
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4) Cree usted que las piezas logran resolver el objetivo
de la campana?

- Si

-No

- Otro

5) En cuanto a los post de facebook su contenido e ima-
gen es

- Atractivo visualmente y las frases complementan el di-
sefo

- Las frases son confusas y el disefio es poco llamativo
y simple.

Otro

6) Cree usted que las piezas de la campafa se ven inte-
gradas a n ivel visual y conceptual

-Si
-No

7)Cree usted que es factible invertir de manera masiva
en publicidad digital

8)Cree usted que es adecuado gastar mas de Q2,000
quetzales solo en publicidad de redes sociales?



10) Cree usted que tener un presupuesto de Q5,000.00 para solo

medios digitales sea una buena iversion en la campafia?

11) Brinde su opinion en general respecto a la campania

12) El uso de colores monocromaticos favorece el disefio de las

piezas?

-Si
-No
- Otro

13) En cuanto al estilo de ilustracion piensa que

Es adecuado al grupo objetivo

Es infantil y no se adecua al grupo objetivo
Es muy simple y poco llamativa

Es abstracta y con buena técnica

Otro

14) Cree usted que las frases utilizadas en las piezas son funciona-

les para la campana?

- Son poco funcionales y confusas
- Son faciles de entender e incentivan a donar
- Si, pero podrian mejorar en cuanto a seleccidn de palabras

- Otro
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15) En cuanto al disefio de los post y mailing cree usted
que logran incentivar al grupo objetivo?

Si

No

otro

16) ;Cree que el banner de facebook es una pieza fun-

cional en la campana?

Si

No

Tal vez
Otro

17) Cree que el video es una pieza clave para lograr
sensibilizar al grupo objetivo?

Si

No

Tal vez
Otro



18) Cree usted que el video

- No se entiende el mensaje principal y falta mejorar en
cuanto a técnicas

- Hace falta dinamismo en las transiciones del video

- Es funcional y llamativo

- Es informativo y realista

- otro

19) En cuanto al landing page piensa que?

Es funcional y facil de navegar en ella

Es confusa y no se entiende su funcionalidad

Es muy sencilla pero funcional

La técnica utilizada es adecuada pero podria mejorar
en cuanto a experiencia de usuario.

otro
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6.3 Instrumento para Grupo Objetivo

1) En cuanto a las ilustraciones utilizadas en las piezas
de la campafa usted piensa que?

- Son llamativas y dindmicas

- Infantiles y sencillas

- Me identifico con las ilustraciones

- No logro identificarme con las ilustraciones

2) Los colores utilizadas en las piezas le reflejan
- Alegria

- Frescura

- Tristeza

- Aburrimiento

- Confianza

3)Las frases utilizadas en las piezas lo(a) incentivan a uti-
lizar el catdlogo de regalos?

-Si
-No
- Otro



4) En cuanto a los mailings

- Me informan y me incentivan a donar

- No me informan y no me incentivan a donar

- Poseen un buen disefio pero el texto no aporta

- El disefio es muy simple pero el texto incentivan a co-
nocer el - catdlogo de regalos.

5) En cuanto al video animado

- Me logra sensibilizar y me incentivan a donar
- No me transmite nada ni me incentivan a donar
- Es poco entendible y no me llama la atencién

- Las ilustraciones son llamativas y captan mi atencién

6) El disefio del banner para facebook

- Representan la campafa y es llamativo

- No representa la campanfia y hace falta mas disefio en
el banner

7) Cree usted que los post

- Poseen buena técnica, son llamativos y me incentivan
a donar

- Hace falta trabajar en las imédgenes y no me incentivan
a donar.
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- Otro
8)El tipo de letras utilizadas en los textos

- Es legible
- No es legible

9) En cuanto al landing page piensa que

- Es una manera diferente de ingresar a una pagina de
donacién Online y el disefio es agradable y llamativo.

- Se me dificultad entender la funcionalidad de la pagi-
nay el disefo es simple y aburrido

- Podria brindar su opinién personal respecto a la cam-
pana.



6.4 Instrumento de validacion a ex-
perto multimedia

1) Crees tu que se logra transmitir el mensaje principal del video?

A) Si
B) No
C) Tal vez

2) Crees tu que la técnica de ilustracién es adecuada para el tipo

de video?
3) En cuanto a la transiciéon del video..

A)El tiempo de transicién entre cada imagen es fluido y dindmico
B) El tiempo de transicidn entre cada imagen tienden a ser lento y
poco fluido

C) Es adecuado pero podria mejorar en cuanto a rapidez
4) Crees que seria factible el anadir més colores al video?

5) Piensas tu que la narrativa del video es adecuado?
A) Si

B) No
C) Tal vez
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6)En cuando a la musica utilizada , piensas tu que logra comple-

mentar la temética del video?

C) Tal Vez

7) Que piensa sobre el estilo de ilustracién utilizado para el video

animado?

8) Crees que el personaje principal posee las caracteristicas ade-

cuadas para representar a un nifo(4-18 afios) en pobreza?

9) Cree que el utilizar una cara con ojos con cruces puede transmi-

tir un mensaje negativo?

10) Que recomendaciones podrias brindar para lograr que el vi-

deo sea totalmente funcional.



6.5 Resultados de Validaciéon

2

L INICIO DESCUBRIENDC
DETODO LA PROBLEMATICA




El tipo de letra utilizada para el texto de las piezas es

1 respuesta

@ Legible
@ Na es legible se dificulta la lectum

En cuanto al landing page , cree gue el contenido dentro de la pagina es
funcional y entendible?

1 respuesta

@ Si, ya cue coriene informacion
puntual.
@ No, ya que la informacién os corfusa
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Como describiria la imagen del banner?

1 respuesta

@ Crealivo y llamativo
@ Sencilo y abuido
® Fresco y diferente
@ Mornotono y sin estio

En cuanto al contenido e imégen del mailing cree usted que?

1 respuesta

@ N llaman la atencién visualmente y
ol mensaje no es clara

@ Ircentivan a carar, llaman la
atencién visualmente y el cortenido
es claro

® En cuanca a la iméger. es llamativa
pero el conterica es confusa

@ Er cuanto al conterica es clare perc
la imdgen puede mejorar




Cree usted que esfactible invertir de manera masiva en publicidad
digital

1 respueste

En cuanto a los post de facebook , su contenido e imagen es

1respueste

@ Adractivo visualmente y las frases
complementan el disedic

@ Las frases son confusas y el disedic
es paco llamativo y simple

®si
P Na

Cree usted que las piezas de la campafia se ven integradas a nivel

. Por que?
visual y conceptual

U respuestas

1 respuesta

Adn ne hay respuestas para esta pregunta.
®si
® Na

¢Cree usted que es adecuado gastar mas de Q2,000 guetzales salo en
publicidad de redes sociales ?

Uraspuestas

Aln no hay respuestas para esta pregunta.

334



Por que?

1respuesta

Por el grupo obyjetive

&Para una publicidad que sera solo por medios digitales en que cree usted
que se debe de invertir mas?

1respuesia

En pantallas digitales y redes sociales

i Cree usted que tener un presupuesto de Q5,000.00 para sclo medios
digitales sea una buena inversion en la campana?

1 respueste

Es kajo

Brinde una opinion en general, respecto a la campana

1 respuesia

Es estratégica, directa y clara
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Brinde su opinion en general respecto a la campanfa

1 respuesia

Conzideno que esta muy bien enfocado considerands gue el concepto de catelogo en guatemala no hay referancia
previa



6.5.2 Resultado de Validacion Grupo Obje-
tivo

En cuanto a las ilustraciones utilizadas en las piezas de la campafia
usted piensa que

17 respuestas

@ Scn llamativas y cindmicas
@ Irfanties y sencilas
@ Me indertifica con las dustraciones.

@ Na logra icentificarme con las
iusiracicnes

Los colores utilizadas en las piezas le reflejan

17 respuestas

@ Alegria

@ Frescura

® Tristeza

@ Aburimiorta
@ Corfianza
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Las frases utilizadas en las piezas lo (a) incentivan a utilizar el catalogo

de regalos?

17 respuestas

En cuanto a los mailings

17 respuestas

®si
® Na
@ Na mucho

@ Me infarman y me incentivan a donar

@ Na me informar y no me incentivan a
donar

@ Posoen un buen cisefio pera of toxta
ne aporia

@ El disefic es muy simple pero el fexds
incentiva a concoer el catdlege de
regakas

@ En general muy bien, hay errores
gramaticales y orea que se podnian....



En cuanto al video animado

El disefio del banner para facebook

17 respuestas

® Me logra sensibilizar y me inceniiva a
donar

@ No me transmite nada ni me incertiva
a donar

® Es poce entendible y ra me llama la
atencién

@ Las dustraciones sar llamativas y
capian mi atencién

@ La animacidn estuva bier, los cores
erire grabaciones de voz se notan...

@ Represerta la campafia y es lamativo

@ No representa la campafia y hace
falta mas disefia en el banrer
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Cree usted que los post

17 respuestas

@ Posoen buena Yécrica , san
lamatives y me incentivan a conar

@ Hace falta trabajor en las imdgenes y
no me incentivan a carar

El tipo de letra utilizada en los textos

17 respues

@ Es legitle

@ Na es legible

@ Me gusta, sclo marsjar ciferenied
famafics, ya que al mantenerdos muy
parecidos antne tiulos y tesdos,
confunde la irformacién.




En cuanto al Landing page piensa que

17 respuestas

@ Es una marera cifererie de ingresar
a una pégira de donacién onlne y el
disefic a5 agracable y llamativo

@ Sc me dificukiad entender la
funciaralidad de la pdgina y o disefa
es simple y aburride

Podria brindar su opinion personal respecto a la camparia

14 respuestas

Muy buena campafia (2]
Me gusta mucho la sincronizecion de colores y lo formal que se ve pare los posibles donadores

Una Increible mejora & lo que tenias, Mads -3 I'm very proud. Lo Gnkzo comentaria, es sobre |as lantes del camidn
del video. No creo que necesitan motion tlur, pero no she (@) j22 Pero ademds de eso, todo estd sdper. | faking
love it.

Lo dnico que no me gustd fue que cuando cuentan la historia triste de Felipe, &l fondo suena una misice alegre.
Me gusta esa midsica cuendo dice que podemos ayuder, pero en el resto, creo que no va mucho.

Le campafie logra captar |2 esencle del cambio necasaria para poder llevar la campafia de donaciones a la meta
deseada

Mejorar el disefic
Me parece atractiva, buene tecnica. Pequefias fallas tecnicas pero en general bien

Lina campafia con una tematica lamativa, pero un tanto carente de contenido emocional, el cugl es crcunstancial
pera determinar que el taget done

Me impacto mucho gue luego de la animacion aparecio una fotografia

Buena idea, buena inkclativa sole falta pul mas y describir la mas la dura vida de esos nifies, hay unos videos en
YouTube gue son mas expliciios v por eso |8 gente e da cuente de la reglidad

Aungue ge lea feo pero demestrando |2 dura realidad de esos nifios |2 gente 2e sensibiliza mes

Me gusta, [z lustraciones son muy interesanies.

Muy buen disafis! ¥ motivan a donar y es bastante llamatvo.

Muy buen proyecto
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6.5.3 Resultado de Validacién Expertos en
disefno grafico

Crees tu que el estilo gréfico de las piezas se adeca al grupo objetivo?

2 respuestas

®si
®No

Usted piensa que la paleta de colores utilizada en las piezas refleja

2 respuestas

® Corfianza
@ Dinamizmo
® Alegria

@ Frescura
@ Tristeza




Cree usted que la linea gréfica utilizada en las piezas se ve integrada?

2 respuestas

®si
® N

Cree usted que las piezas logran resolver el objetivo de la campafia?

2respuestas

[ R
® Na
@ Talvez

El uso de colores monocrométicos favorece el disefio de las piezas?

2respuestas

®si
® Na

En cuanto al estilo de ilustracién piensa que

2respuestas

@ Es adecunda al gupo cbjetive
@ Esirfarti y no se acecta al grupa
chitiva

@ Es muy simple y pace famativa
@ Es Abstracta y car buera técnica
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Cree usted que las frases utilizadas en las piezas son funcionales para ¢Cree que el banner de facebook es una pieza funcional en la campafia?
la campaﬁa? 2 respuestas
2 raspuestas

@si
@ Na

@ Son poco funcianales y canfusas
@ Tal vez

@ Son facies de entender e incentivan a
donar

@ Si, pers podrian majorar en cuaris a
seleccidn de palabras

@ Lsilizar mas copys adecuacas al
grupe abjetiva

Cree que el video es una pieza clave para lograr sensibilizar al grupo
objetivo?

2 respuestas

En cuanto al disefio de los post y mailings cree usted gue logran
incentivar al grupo objetivo

2 respuesias

@S
@ si
®N @ Na

° @ Tal vez
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Cree usted que el video

2 respuestas

En cuando al landing page piensa que

2 respuestas

@ Na se entierde el mensaje principal ¥
falta mejorar en cuanio a bécrica

@ Hace falta ciramisme en las
frarsiciones del video

@ Es furcional y lamative

@ Es informative y realista

W Es furcional y ficil de navegar en ella

@ Es confusa y no se erfiende su
funcianalidad

# Es muy serdilla pero funciaral

@ La téonica utifzada es adecuada pera
podria mejarar en cuarta a
expariencia de vsuaric
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Cree usted que existe jerarquia dentro de las piezas?

2 respUestas

® S5i ya que exisie un arden visual

@ Na existe un orden visual

# puoce mejorar

@ puoce mejorar al mamenic de
cambiar las frases.

En cuanto al estilo de reticula utilizada dentro de las piezas

1 respuesta

@ Existe un pesc visual armeoniaso que
permite visualizar toda la pieza

@ Hay cesequilibria visual centro de las
piczas

@ Evaluar mas estiks de reticulas




Como experto de disefio cuanto valorizaria este proyecto? 6.5.4 Resultado de Validacion Expertos
T respuests multimedia.

Me gusta la manera en gue e haz involucrado con tw proyects, lo més importante es que fu misma creas en la
Importancia de este y de hechs ko logras muy blen! .
1 respuesta @

LN AOIVDLAL i et (2 pU [ ]

Crees 10 gue se logra transmitir el mensaje principal del video?
Podria brindar su opinion personal respecto a la campafia st

2respuestas
L Y
e

Me gusid mucho el gruge de plezes gue acomgafian toda este camgarie, son clares, funcloneles y logren su
cometido de crear conclencla. Hay algunos detalles de disefio gue se pueden arreglar coma la jerarquis, las
calegorias y la dosificecién de lag iméganes, pero son detalles totalmente de la estrategia.

En cuanto al eztile de lustracion poseen una buena téenica , solo hebria que mejorar en cuanto uillzer un kston en
forma de corazdn de l2s menas ya que tienan & confundir con |2 donacidn de sangre . por otro lado =& deberla de
utilizar méds copys que reflejen mds &l grupo objetivo v a lo actual como las acciones que se realizen an las redes
sociales y no usar solo fpelabres coma "conectar’

En cuanto al videa hace falte mejorar en |z técnica definitivamente.

Crees 10 que la técnica de ilustracion es adecuada para el tipo de video?

En cuanto & ka transicidn del video

rriyas baruee = e nele  pees
f
#E

e e L
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Crees que seria factible el afadir mas colones al video?

B N vis ol ot e ok
S mrsilon L
@ 5 pa com oo e spregar e ik

TR

Piemsas tu Qut la narativa del video &5 adecuada?

[
[ =
W e i

En cuando B la musica utillzade , plenses 10 gue logm complementar |
termaitica del video?
[ Y

[ B8

W ez
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Que piensa sobre ¢l estilo de ilustracidn utilizado para el video animado?

ESti Dastante Do, i ivsd i,

Crees que el personaje principal posee las caracteristicas adecuadas para
representar a un nifie(4-18 afos) en pobreza?

Mol @0y SOQUN S S v POl Dol s Sarect

Cree que el utilizar una carn con ojog con eruces puade transmitit un Mensaje
negative?

Que recomendaciones podrias brindar para lograr que el video sea
totalmente funcional.

Er la trarscdn feal que @ 0% spareace meenbras of Stug se . desdbuja



/. Cotizacion

Cotizacién para pagina web

A
GERVLICOM
Guatemala 29 de junio del 2,018.

Estimada:
Madelyn Tello
Presente.

Reciba un cordial saludo.
El motivo de la presente es para darle a conocer los detalles de nuestra oferta de pagina web.

PLAN PAGINA WEB.
PRECIO DE OFERTA: Q.1,250.00 AL ANO.

Incluye:

Diseno de sitio web.

Dominio .com

1 Idioma.

10 cuentas de correo corporativas con capacidad ilimitada.

Las cuentas de correo son administrables desde la web, Outlook y Celulares.
Compatibilidad con dispositivos méviles.

Ment de navegacion desplegable.

Slider Show o Banner animado de imégenes.

Formulario de contacto.

Indexacion de redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc).
Incorporacién de Imagenes y videos ilimitados.

Mantenimiento de sitio web.

Alojamiento web sin ningiin costo adicional

Administracién de pagina web protegido por usuario y contrasefia

VVVVVVVVVVVYVY

Vv

LA FORMA DE TRABAJO ES LA SIGUIENTE:
Por ser los tiltimos dias de oferta, estamos trabajando de la siguiente forma:

» Pago inicial del 20% (Q.250.00).

> Tiempo de entrega: 4 dias o antes.

» Ustedes nos envian la informacién de su pagina web lo antes posible, para finalizar el trabajo en el
tiempo estipulado.

> Después de verificar que el trabajo esté terminado, se debe realizar el pago del 80% restante
(Q.1,000.00).

> Si por alguna razén no le da tiempo de enviarnos la informacién en el periodo estipulado, no se

nosotros nos d al tiempo que usted requiera hasta terminar por completo

su pagina web, pero el pago debe de realizarse después de 4 dias desde la contratacién de los
servicios.

» Su factura la pueden venir a recoger cuando lo deseen, con previo aviso un dia antes.

NOTA: Realizamos esta forma de trabajo, usando inicamente el 20% del costo total y nosotros ponemos
1o que hace falta para que su pagina web y cuentas de correo funcionen de forma normal.

Aplicamos este método de trabajo con el fin de ganar su confianza y de esta manera usted mismo (si lo

desea) puede referirnos con otras personas en base a nuestro trabajo.

*Esta oferta no incluye reuniones o visitas en su oficina o lugar de trabajo, a menos que
usted nos visite a nuestra oficinay con gusto lo atenderemos.

A Colonia Villas del Milagro, Sector 8, Residencial Altos de las Villas, Zona 0 de Chinautla A
@) Teléfonos: (502) 59372975 / (502) 47086865 [
4 Email: info@servicom.com gt - Sitio Web: wiww.servicom.com.gt ~7
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CSERVICOM
\/ 'SERVICIOS VIRTUALES COMPETENTES

Esta oferta es vélida hasta el dia lunes . A partir del martes 3 deju lio el precio
de este paquete serd de Q2,400.00 al afio.

DATOS PARA LOS DEPOSITOS:
DEPOSITAR EL 20% Inicial y el 80% final (4 dias después) EN EFECTIVO EN LA SIGUIENTE
CUENTA BANCARIA:

BANRURAL

El amigo que te ayuda a crecer

Cuenta monetaria numero 3490018432
A nombre de:
Servicios Virtuales Competentes (SERVICOM)

Cualquier duda o consulta puede comunicarse conmigo.
De antemano agradezco mucho su atencién y confianza.
Me quedo a la espera de su pronta respuesta. Saludos cordiales.

Atentamente:
Nery Garrido
Movil: 3204-0756
info@servicom.gt

A Colonia Villas del Milagro, Sector 8, Residencial Altos de las Villas, Zona 0 de Chinautla AL
<@ Teléfonos: (502) 59372075 / (502) 47086865 ()
\/ Email: info@servicom.com.gt - Sitio Web: www.servicom.com.gt \J’
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