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Introducción

A continuación se podrá apreciar la estrategia realizada para 

el clinete, la Fundación Guatemalteca de Promoción Humana. 

Ellos tienen la necesidad de darse a conocer como fundación 

y lograr recolectar la mayor cantidad de donaciones posibles. 

En el documento se encuentra el proceso que se llevó acabo 

para poder crear las piezas que aportarán a lograr los objetivos 

de esta misma y así poder llegar a su grupo objetivo, el cual son 

hombre y mujeres guatemaltecos de 30-40 años y de 51-70 años. 

A partir de tener el grupo objetivo se puede observar las piezas 

realizadas como un trifoliar, una animación informarmativa, pie-

zas para una rifa y el notebook para la recolección de fondos. 

También se encuentran las tomas de decisiones para descifrar 

la mejor manera de abarcar la necesidad de la fundación, el 

proceso de bocetaje de las diferentes piezas trabajadas y la 

estrategia de implementación de estas mismas.
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Familiarización con el 
cliente y proyecto en 
general

El cliente, es la Fundación Guatemalteca de Promoción Hu-

mana,  se encarga de mantener en excelentes condiciones 

El Centro Educativo San Judas Tadeo. Trabaja en recolectar 

fondos durante todo el año para poder pagar las instalaciones, 

sueldos de profesores y lo más importante, las becas para los 

alumnos. Escogen un mes específico para crear una campaña y 

recaudar la mayor cantidad de fondos. El mes ha variado en los 

últimos años por lo que no tienen fechas exactas. Los meses más 

recomendados para recolectar las donaciones de acuerdo al 

cliente son: septiembre y octubre.

Las donaciones se manejan por medio de apadrinamientos, 

esto consiste en pagar el 50% de la colegiatura de 1 o varios 

niños durante 1 año. Existen diferentes metodologías de pago: 

por cuotas mensuales o una sola cuota anual. Por otra parte 

también se pueden hacer donaciones voluntarias con cualquier 

monto que sea deseado el cual ayuda a complementar otras 

necesidades que El Centro Educativo pueda tener.

La junta directiva quiere encontrar el modo en el que las personas 

se sientan más atraídas a donar y conozcan más la fundación.  El 

cliente pretende comunicar la importancia que las donaciones 

tienen para el centro educativo, al igual que conseguir la mayor 

cantidad de donaciones posibles.

Como resultado el cliente quiere aumentar la colecta para 

tener la oportunidad de apadrinar a más niños que los últimos 

años, ya que el centro educativo a tenido un buen impacto en 

la comunidad Santa Fe en la Zona 13, donde este se encuentra 

ubicado.

El cliente considera que su grupo objetivo son personas de 45 

años en adelante de clase media-media alta, que asisten a la 

parroquia San Judas Tadeo. Personas con un corazón noble y 

que buscan crear un cambio en Guatemala aportando su pro-

pio granito de arena.

Así mismo, mencionaron que tienen un presupuesto para la 

elaboración de esta campaña, pero ya que son una fundación, 

esperan gastar lo menos posible para maximisar la recolección 

de fondos. Un punto importante que dieron a conocer es que 

un integrante de la junta directiva es dueño de una imprenta, el 

cual le proporciona precios preferenciales a la Fundación.

Se considera que la principal competencia es la Fundación Paiz, 

Fundación Operación Rescate y Fundación Azteca Guatemala. 

Las cuales se encargan de otorgar becas estudiantiles a niños, 

niñas y jóvenes de escasos recursos en todo el país. Una diferen-

cia que se notó es que estas fundaciones trabajan en conjunto 

con centros educativos y otras fundaciones ya que no contienen 

un centro de estudio específico en el cual ellos estén acargo.
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Comprensión y 
definición del
problema o necesidad

La Fundación Guatemalteca de Promoción Humana carece de 

una manera para poder dar a conocer e informar a los feligreses 

de la Iglesia San Judas Tadeo y personas de la ciudad de Gua-

temala sobre su aporte hacia el Centro Educativo San Judas 

Tadeo. Con el motivo de crear conciencia sobre la importancia 

de la educación y lograr recolectar la mayor cantidad de fon-

dos para apadrinar a los niños con necesidades de la Colonia 

Santa Fé.
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Objetivo

Desarrollar una campaña publicitaria social, dirigida a los feli-

greses de la Iglesia San Judas Tadeo y residentes de la Ciudad 

de Guatemala, con el objetivo de informar sobre la Fundación 

Guatemalteca de Promoción Humana y su apostolado en el 

Centro Educativo San Judas, de manera que se llegue al grupo 

objetivo para motivarlos a apadrinar a la mayor cantidad de 

niños posibles y estos puedan recibir una educación adecuada.
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Marco de Referencia

Información del cliente

A) Historia 

En el año 1988 se creó la fundación guatemalteca de promo-

ción humana. El objetivo principal de esta organización fue po-

der brindar apoyo integral a las comunidades de escasos recur-

sos. A partir de ello nace el centro educativo San Judas Tadeo 

como un proyecto apostólico de la fundación.

El primer proyecto se inició en el año 1990 con la construcción 

de una Guardería Infantil para apoyar a las madres trabajadoras 

de la colonia Santa Fé y la libertad zona13. Tres años más tarde 

la Guardería abrió sus puertas y atendió a 200 niños entre las 

edades de 10 meses a 4 años. 

En el año 1999 se concluyó un proyecto mucho más ambicioso. 

Se llevó a cabo la construcción de un edificio de 3 niveles para 

poder atender alumnos de primaria y básicos. 

Las buenas noticias continuaron en el 2006 cuando se construyó 

un nivel adicional sobre el edificio de primaria y básicos. Con 

Instalaciones del Centro Educativo San Judas Tadeo. Fuente: Banco de fotografías proporcionadas por la 

Fundación.

Ana Lucia Juárez de Muño z
Coordinado ra

Fundación Guatemalteca de Promoción Humana

fundacion@sanjudastadeo.edu.gt
Teléfono: 2338-3435 / 3069-0057
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C. ) Guías Espirituales

 - Fundador P. José Ramón Vadillo OAR (+2010) Trabajó muchos 

años (1991-2010) como Vicario de la Parroquia San Judas Tadeo, 

siendo el gran impulsor del Centro Educativo. Iniciando con una 

pequeña guardería para familias de escasas posibilidades eco-

nómicas, animó a muchos a donar para la educación de los 

más necesitados, consiguiendo padrinos, tanto en Guatemala 

como en España, su tierra natal. Gracias a su entusiasmo la Fun-

dación dio sus primeros pasos, creció y se consolidó.

 

- Exdirector P. Áxel Sánchez Cóbar OAR Se incorporó a la labor 

precedente en el año 1999 y asumió la dirección del Centro 

Educativo, complementando la labor del padre José Ramón y 

de otros agustinos recoletos. En su labor como director (1999-

2013) elevó el nivel académico, amplió las instalaciones físicas 

y la oferta educativa. Con su carisma de cercanía para con los 

jóvenes ha logrado ser el mentor y guía de muchos alumnos. 

Aún después de haber cedido la dirección general al P. Bolívar, 

sigue aportando y apoyando la obra como asesor del proyecto; 

por todo esto eternamente agradecidos alumnos y miembros 

de la fundación. 

- Director actual P. Bolívar Sosa Madrid OAR Se incorporó como 

docente del Centro Educativo en el año 2010, apoyando la la-

bor del P. Áxel. En el 2014, asumió la dirección general del centro 

educativo, dando continuidad a una historia de más de veinte 

años de compromiso de padres agustinos recoletos con el Cen-

tro Educativo.

esta nueva área se logró incorporar las carreras de Bachillerato, 

una capilla y la ampliación del área administrativa. Hoy en día 

el Centro Educativo San Judas Tadeo tiene capacidad para al-

bergar 600 alumnos y cuenta con área deportiva, laboratorio de 

computación, taller de electrónica y una biblioteca. 

B) Centro Educativo San Judas Tadeo 

El Centro Educativo está ubicado en: 13 avenida B 26-45 zona 

13 Colonia La Libertad. La mayoría de alumnos viven en La Liber-

tad, Santa Fe, Boca del Monte, Los Eucaliptos, La Esperanza, La 

Isla, Villa Canales y San Miguel Petapa. 

El equipo está formado por un director general, una directora 

académica, tres coordinadores de nivel, treinta y dos maestros y 

un equipo administrativo de diez personas. El Centro cuenta con 

los siguientes niveles educativos: 

- Preprimaria (4-6 años) 

- Primaria (7-12 años) 

- Básicos (13-15 años) 

- Bachillerato (16-18 años) 

- Bachillerato en computación con orientación 

  científica 

- Bachillerato industrial y perito en electrónica 

- Bachillerato ciencias y letras con orientación en 

  finanzas y administración 
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 D. ) Colaboradores 

Los más grandes colaboradores de la fundación son: La orden de 

Agustinos Recoletos, Colegio Agustiniano de Madrid, Sistema de 

Orquestas de Guatemala, ONG Haren Alde, Parroquia Nuestra Se-

ñora de la Paz, España, Comité Femenino de San Judas Tadeo, 

Padrinos guatemaltecos y padrinos españoles. 

E. ) Análisis de Antecedentes

La Fundación no tiene una línea gráfica definida. En cada arte se 

puede ver como varía desde la calidad de las imágenes, la tipo-

grafía, los colores y el estilo. Al no tener una línea se vuelve mas 

complicado reconocer a la fundación, por lo cual pierden posi-

bles donadores. Las fotografías aparte de poca calidad técnica, 

no tienen concepto que aporte al mensaje, por lo que no llama la 

atención a ayudar. Los colores de impresión de bajo presupuesto 

no atrae al grupo objetivo que es B en adelante, lo que causa 

un desfase en la comunicación y lo que se quiere lograr. No se 

aprecia un concepto y la utilización de la psicología del color, por 

lo que se ve los colores son seleccionados al azar y no aportan a 

la transmisión del mensaje.  En cuanto a jerarquías no se distingue 

ninguna por lo cuál hace que uno se confunda sobre cuál es la 

información importante y por dónde debe uno empezar a leer. En 

los afiches se ve mejor  diseño y distribución de los elementos pero 

se ven cargados y con demasiada información. También se ve una 

inconsistencia en la presencia del logotipo, en algunos se encuen-

tra el de la Fundación y en otros casos el del Centro Educativo, esto 

puede generar confusión en cuanto a quién va a manejar los do-

nativos y crea inseguridad sobre si realmente serán bien utilizados.

Trifoliares de años anteriores de la FGDPH Fuente: Proporcionadas por la Fundación.

Afiches de años anteriores de la FGDPH Fuente: Proporcionadas por la Fundación.
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F. ) Análisis de competencias indirectas

F.1 )Campaña publicitaria social

Se escogió la campaña Únete de Pollo Campero ya que es una 

campaña publicitaria social, puramente guatemalteca y tiene 

una línea grafica reconocida en la Ciudad de Guatemala. Lo 

que se puede notar es que através de las fotografías ellos logran 

captar la alegría de los niños, transmiten emoción, superación y 

contextualizan a los niños en el ambiente en el que se les ayu-

dará para que el mensaje sea más fuerte. Las fotografías son 

respaldadas con el “copy” del afiche, ya que este refuerza la 

imagen y en ninguna de las dos se transmite un mensaje, idea 

o sensación negativa. Las diferentes campañas manejan una 

misma línea gráfica lo que hace que se reconozca fácilmente. 

Se ve la utilización de jerarquías por medio del grosor y tamaño 

de la tipografías lo que ayuda a guiar a las personas a una fácil 

lectura y a la importancia de lo que el texto quiere decir. El ma-

nejo de colores ayuda a transmitir la esperanza, la ayuda y la 

naturaleza sana. Vallas utilizadas en la campaña de únete de Pollo Campero Fuente: http://www.orangeandweb.com/

emarketing/unete/images/REVISTA-MAMA_03.jpg
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F.2 )Campaña mundial para la educación 2015

Las siguientes fotografías son campañas a favor de la educa-

ción en las que se promueve ayudar a la educación. En ellos se 

ven dibujos infantiles que ayudan a crear una conexión con lo 

que se quiere transmitir. Los dibujos también aportan a transmitir 

compañerismo e igualdad. Los colores son alegres y vibrantes lo 

que ayuda a captar la atención de las personas que lo ven. Las 

letras grandes, en negrilla y curvas crean la sensación que está 

escrito a mano, lo que hace que se sientan más identificadas las 

personas que lo ven y ayuda a sensibilizar. En todas las ilustracio-

nes se ven sonrisas y varios niños lo que da a entender que en 

comunidad todo es mejor. Los tres tienen poca información y un 

copy que hace que uno entienda sobre que trata. La jerarquía 

está utilizada correctamente ya que los tamaños de textos y ele-

mentos están bien distribuidos.
Vallas utilizadas en la campaña mundial para la educación 2015. Fuente: http://www.atades.com/2015/03/

yo-voto-por-la-educacion-y-tu/

Vallas utilizadas en la campaña mundial para la educación 2015. Fuente: http://www.atades.com/2015/03/

yo-voto-por-la-educacion-y-tu/
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i) Solidaridad
 
Significados.com (s.f.) expresa que en la doctrina de la Iglesia 

católica se define solidaridad como el conjunto de característi-

cas que une a las personas en ayuda mutua, interacción, cola-

boración y servicio. Esta colaboración debe contribuir al desa-

rrollo, crecimiento y progreso de todas las peronas a partir de los 

valores cristianos.

a.) Solidaridad en Guatemala

Un estudio de la fundación Charities Aid Foundation (2016), re-

saltó que Guatemala es el país de Latinoamérica que más dona 

tiempo y dinero a causas benéficas. El país ocupa el puesto 14 

de 145 países estudiados por la organización y es el único  de 

la región que ocupa un puesto entre los primeros 20 del mundo.

Entre el estudio señala que los guatemaltecos ocupan 68 por 

ciento de su tiempo en ayudar a un desconocido, 42 por ciento 

en voluntariado y la donaciónde dinero representa el 38 por-

ciento.

La religión, los conflictos y los desastres naturales son los factores 

que impulsan a la solidariddad según el estudio y los países más 

pobres son los que más aportan en beneficio de los necesitados.

ii) Donaciones en Guatemala 

Según el código civil Capitulo 16 Art. 1855, la donación entre 

vivos es un contrato por el cual una persona transfiere a otra la 

propiedad de una cosa, a titulo gratuito. 

La Abogada Sánchez (2009) explica que la donación es aquello 

por el cual una persona, llamada donante, transmite gratuita-

mente parte de sus bienes a otra persona, llamada donatario, 

debiendo quedarse bienes suficientes para su subsistencia y 

para el cumplimiento de sus obligaciones. 

Existen 3 tipos de donaciones: gratuitas, onerosas y remunera-

torias. En esta ocasión se hablará solamente de la donaciones 

gratuitas ya que es la que aplica en este caso. 

Según la abogada Sánchez (2009) comenta que la donación 

gratuita, es aquella en donde el donante actúa impulsado por 

un espíritu de liberalidad absoluto y sin esperar, ni requerir con-

traprestación alguna del donatario. Es puramente gratuita y uni-

lateral, aquella donación en que el donatario solo contrae un 

deber de gratuidad hacia el donante. 

a.) Como conseguir donantes: 

Vega (1993) menciona que para conocer el patrimonio personal 

o familiar de un potencial gran donante y cuáles son sus nego-

cios u otras fuentes de ingresos, se puede recurrir a fuentes públi-

cas de información, a servicios especializados de investigación 

Información del tema
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o los datos que puedan reunir miembros o simpatizantes de la 

organización. Entre las fuentes públicas de información pode-

mos reseñar las siguientes: 

» Registros públicos, como el Registro Mercantil, en los que en-

contrar información sobre quiénes son los propietarios de una 

compañía, las transacciones de capital, los beneficios empre-

sariales, etc. 

» Directorios profesionales en los que encontrar a profesionales 

altamente remunerados (notarios, abogados, cirujanos, etc.). 

» Directorios de empresas en CD-ROM. 

» Publicaciones del tipo “Quién es quién” o que hacen un ran-

king de las personas más ricas. 

» Listas de correo que se pueden alquilar o comprar segmenta-

das con criterios socio- demográficos o de geomarketing. 

» Prensa del corazón y noticias de sociedad, que suelen dar mu-

cha información sobre la vida de personas acomodadas. 

» Internet (con la ayuda de los buscadores se pueden encontrar 

biografías de directivos de empresas, memorias corporativas y 

otras informaciones de interés sobre nuestros objetivos). 

iii) Becas Estudiantiles 

“Definición de beca” (2008) explica que una beca es una can-

tidad de dinero que se entrega a alguien para que realice es-

tudios o investigaciones. Por lo general se concreta como un 

aporte económico a los estudiantes o investigadores que no 

cuentan con el capital suficiente para alcanzar sus objetivos 

académicos. 

Las becas pueden provenir de diversas instituciones estatales 

(como los ministerios de Educación, las universidades o las es-

cuelas), organizaciones no gubernamentales (fundaciones, aso-

ciaciones) o empresas privadas (bancos, compañías). 

Existen distintos tipos de becas según “Definición de beca” ha-

bla sobre becas totales o completas (que cubren la totalidad 

de los gastos del estudiante o investigador) y becas parciales 

(la aportación económica sólo cubre una parte de los gastos); 

también existen las becas generales (para carreras o estudios 

ordinarios) y las becas especiales (para ciertos programas).

 iv) Fuentes de financiamiento para funda-
ciones

Según Sabino (2011) las fuentes de financiamiento para las orga-

nizaciones son fundamentales, ya que sin estas no podrían existir 

o desarrollar sus proyectos de desarrollo social. 
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Estas fuentes pueden variar y dependen del marco social- eco-

nómico en que radican, llevando a las fundaciones a crear sus 

propios proyectos de recaudación de fondos. 

Las principales fuentes de financiamiento son: apadrinamiento, 

eventos de recaudación, venta de servicio o producto y dona-

ciones privadas, según Pérez (2012)

a) Apadrinar: 

Pérez explica que el apadrinamiento consiste brindar un aporte 

económico mensual que cubra los gastos del programa educa-

tivo, salud o cual sea la razón social de la fundación. Así mismo 

dentro de los programas de apadrinamiento están los avances 

o reportes que se generan para el benefactor como parte de un 

control de fondos. 

b) Eventos: 

La recaudación de fondos por medio de eventos, son en su ma-

yoría actividades sociales como conciertos o cenas, que permi-

tan la recaudación de fondos por medio de estas, ejemplifica 

Pérez. En Guatemala se ha creado una nueva tendencia por 

conseguir donaciones por medio de carreras donde cualquier 

persona interesada en ayudar puede participar. 

c) La venta de servicio o producto: 

Es aquella en donde usualmente se genera dentro de la funda-

ción productos que puedan ser comercializados con el fin de 

recaudar fondos. Pérez menciona que dentro de esta categoría 

están también las rifas, que son de las más comunes en estos 

tiempos. 

d) Las ayudas privadas: 

Pérez habla que las ayudas privadas son aportes privados que 

realizan personas individuales o empresas hacia la fundación, 

estas pueden ser anónimas o públicas. 
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Contenido teórico de 
diseño

i) Campaña Publicitaria

Swam (1990) menciona que una “campaña es un sistema de 

comunicación que coordina una serie de esfuerzos encamina-

dos a obtener un resultado”, es decir que una campaña tiene 

como objetivo conseguir un objetivo determinado que transmi-

ta el mensaje.

Por otra parte Belch y Belch (2005) determinan la campaña pu-

blicitaria como un conjunto de actividades de comunicaciones 

de marketing interrelacionadas y coordinadas, con un tema o 

idea en común que aparece en distintos medios durante un 

período específico. Un tema de campaña debe ser una idea 

fuerte, ya que es el mensaje central en todas las actividades de 

publicidad y de tipo promocional. 

En conclusión una campaña publicitaria es la que consta de 

una serie de publicaciones en medios ATL y BTL con distintos tipos 

de mensajes pero relacionados a promover la misma marca, en 

un determinado tiempo. Las campañas pueden tenr diferentes 

motivos como dar a conocer la marca o producto, reforzar la 

imagen de la marca, también para promocionar ofertas o en 

ciertas temporadas especiales entre otros.

Estas campañas pueden ser comerciales, políticas y sociales; 

dependiendo de lo que se va a promover. Es por ello que hay 

distintos tipos de campañas que se especializan en un área dis-

tintas, pero siempre con el mismo objetivo de dar a conocer o 

promover lo que el producto o servicio desea transmitir , explica  

Jerez (2014) como arriba se mencionó están las Campañas Pu-

blicitarias Comerciales: Tienen como fin lograr posicionar a una 

marca  Su propósito es de lucro. 

Son utilizadas para productos, personalidades y marcas. Entre 

sus objetivos principales está buscar la forma más adecuada de 

lanzar un producto al mercado, llamar la atención del cliente 

o grupo objetivo, establecer una imagen que identifique a la 

marca y así mismo, buscar la forma ideal para dar a conocer el 

producto que se está ofreciendo.

Dentro de este tipo de campaña, se encuentra la Campaña de 

Promoción, que tiene como objetivo principal el buscar la forma 

adecuada de generar incremento en las ventas. Tomando en 

consideración la utilización de incentivos que llamen la atención 

como ofertas de temporada, ofrecer regalos, entre otros. Estas 

se pueden llevar a cabo en ciertas temporadas del año:

Estacionales: 

estas se realizan en temporadas específicas del año.

Permanentes: 

estas son las que se ofrecen constantemente durante el año.
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Intermitentes: 

estas se realizan dependiendo de cómo estén las ventas, sin te-

ner una fecha en especial.

Por otro lado están las Campañas Institucionales, son las que 

proporcionan a la marca o empresa, mejorar el nivel de imagen 

de la misma, pero dentro de la misma empresa. Para así de este 

modo, lograr que el empleado adquiera una buena imagen de 

la empresa y genere opiniones positivas fuera de la empresa y 

logre una imagen pública positiva.

Las Campañas de Bien Público, tal y como lo es la Institucional, 

tiene como objetivo darle a la empresa una mejor imagen, pero 

en este caso apoyando causas que son sociales, logrando así 

tener una imagen social positiva y sin fines de lucro.

También se encuentran las Campañas de Expectación, estas son 

las que tienen como objetivo principal, promocionar una marca 

o servicio, pero sin dar a conocer en su totalidad de quien se tra-

ta, más bien dar unos pequeños adelantos de la campaña, sin

revelarlo en su totalidad, para generar interés en el grupo obje-

tivo.

Con esto se procede a una Campaña de Lanzamiento, la cual 

se prepara para dar a conocer una nueva marca o incluso re 

lanzar una marca que ya esté en el mercado. Con el objetivo 

de anunciar lo que la marca está promocionando, según Jerez 

(2014), luego de ello se presenta la Campaña de Mantenimien-

to, y tiene como meta mantener en la mente del grupo objetivo 

la existencia del producto. Reforzando las características y be-

neficios de la marca o producto.

ii) Campañas sociales
 
Romero (2012) explica que una campaña social es una iniciativa 

comunicacional cuyo objetivo es influir en la conducta de los in-

dividuos. Su propósito es sensibilizar y concienciar sobre una pro-

blemática social, y en algunos casos, ofrecer alguna conducta 

alternativa o solución a estos problemas. Las campañas sociales 

pueden darse en muchos ámbitos, entre ellos: el de los derechos 

humanos, medio ambiente, educación, cultura y cualquier otra 

área que sea considerada como un problema social. 

Las metas principales de una campaña pueden ser cambios re-

volucionarios, otras pueden ser por organizaciones para alterar Fuente: http://cdn.porisrael.org/files/images/sporisrael/ciencia/ajedrez.jpg
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normas, y leyes, cuando se hablan de alteraciones cognitivas 

se requiere de tiempo, para que se vayan reforzando los bene-

ficios, durante este tiempo se hace una evaluación de campa-

ña que será la que nos ayude a revalorar nuestra campaña o 

reforzarla. 

Tanyarocks (2011) dice que: “No olvidemos que una campaña 

social ofrece una respuesta acertada a un problema social: el 

cambio donde un individuo u organización intenta generar un 

cambio social y lo que implica en los destinatarios, grupos o po-

blaciones, los canales de comunicación la respuesta y la influen-

cia.” 

Fuente: https://altonivel-impresionesaerea.netdna-ssl.com/assets/images/Estructura_V3/Marketing/

IdeasGestion/campana-social-wwf.jpg

1. Fotografías para campañas sociales

Rincón (2009) expresa que la fotografía contribuye a facilitar la 

identificación del producto, servicio o la idea, como a la identifi-

cación con los personajes o las acciones de los personajes de la 

fotografía. Se reconoce fácilmente el producto, sus beneficios, 

sus usos y el público al que se dirige. 

Moreno (2008) comenta que las fotografías en color pueden uti-

lizarse para remarcar un estilo de diseño, para definir un merca-

do, para exagerar las cualidades naturales, etc. Además, es po-

sible realizar sobre ellas tal cantidad de operaciones de retoque 

que los resultados posibles son casi infinitos.

a.) La fotografía social dentro de campañas publicitarias 

Águila (2014) explica que la fotografía social dentro de cam-

pañas publicitarias es muy efectiva ya que el mensaje es di-

recto, es algo que pesa y una buena foto puede comunicar 

más que mil palabras. Se hace la analogía que para captar 

una buena fotografía se tiene que estar como soldado en 

una guerra con su arma lista para disparar, es igual en donde 

una sonrisa, una lágrima, una mano que se apoya va a ser 

la primera y última vez que va a suceder y que tenemos que 

capturarlo para poder enviar un mensaje ya dentro de un 

diseño incluido.
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Fuente:http://www.fondosunidos.org/imagesgallery/Fotos2012/cover-18dic.jpg

b.) La fotografía en niños

Blois (2014) comenta que la fotografía de niños es tan com-

plicada como mágica, por lo que ella comparte unos trucos 

para lograr grandes resultados fotografíando niños.

Explica que antes de empezar se debe de estar inspirado y 

buscar escenarios apropiados. Ya tomado en cuenta eso se 

debe de seleccionar el modo de disparo adecuado depen-

diendo de la situación, ella explica que utilizar disparos de 

ráfaga es una buena idea debido al movimiento de los niños.

Durante la sesión Blois (2014) comenta que se debe de colo-

car uno a la altura para darles seguridad a los niños, Un punto 

que recalca es que  no se les debe de obligar a posar y men-

ciona que no todo son sonrisas en la fotografía de niños. En 

la sesión se debe de estar anticipado y moverse con rapidez 

para poder obtener buenas imágenes.

En la fotografía de niños se deben de crear aliados para que 

entretegan a los niños en lo que se está intentando capturar 

el mometo. Al igual que en cualquier fotografía se debe de 

contar una historia y cuidar la composición.

iii)Diseño publicitario

Guzmán (2007) habla que el diseño gráfico publicitario se vale 

de los llamados estereotipos publicitarios, conceptos básicos 

que suponen atajos en la comunicación con el receptor de los 

mensajes. Por lo demás, esos mensajes pueden ser informativos 

(denotativos) o persuasivos (connotativos). De su elección o so-

lapamiento depende la fuerza motriz de una campaña.

iv) La publicidad persuasiva

“Marketingdirecto” (2011) explica que el objetivo de toda cam-

paña publicitaria es la persuasión. Los anuncios están diseñados 

para que las personas emprendan algún tipo de acción, ya sea 

comprar un producto o votar a un político. En todas las campa-

ñas publicitarias, hay elementos persuasivos que puede cons-

truirse utilizando diferentes técnicas. Algunas de ellas son muy 

sutiles, otras son más directas. A continuación se enumeran las 

principales técnicas de persuasión utilizadas por la publicidad:

1. La belleza y el sexo

Una las técnicas de persuasión más utilizadas por la publicidad 

es la asociación de un producto o una idea con la belleza y 
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la sexualidad. “Marketingdirecto”  habla que el sexo es un in-

negable “gancho” para atrapar el consumidor. Y también los 

anuncios que convencen al cliente del efecto “embellecedor” 

de un determinado producto se ganan con facilidad el favor 

del público.

2. La afinidad

“Marketingdirecto”  explica que los consumidores están más 

predispuestos a comprar productos hacia los cuales sienten cier-

ta afinidad. La afinidad en la publicidad puede construirse de 

múltiples formas: asociando un producto con determinados va-

lores familiares o vendiéndolo exclusivamente a determinadas 

“élites”. El objetivo es que el consumidor sienta que el producto 

promocionado está creado a su imagen y semejanza.

3. La persuasión indirecta

La persuasión indirecta crea una asociación entre una situación 

y un producto donde en realidad no hay una asociación direc-

ta. “Marketingdirecto”  menciona que un anuncio de un deter-

gente puede, por ejemplo, hacer creer al consumidor que la 

utilización de dicho detergente tendrá un efecto benéfico sobre 

su vida familiar. Sin embargo, no hay evidentemente conexión 

directa entre la vida familiar y la utilización de un determinado 

detergente.

4. Los testimonios

Concepto de publicidad testimonial según la Guía de la Fe-

deral Trade Commission (2016):“Todo mensaje publicitario que 

induzca a los consumidores a creer que refleja las opiniones, 

creencias, conclusiones o experiencias de una persona distinta 

del anunciante”

Los testimonios tanto de celebridades como de consumidores 

“corrientes” se utilizan en la publicidad para despertar la aten-

ción del cliente y ganarse a su vez su confianza. Cuando una 

persona “real” asegura que un determinado producto tiene va-

lor, se genera en el público un sentimiento de credibilidad hacia 

ese producto. Esta técnica que esta más asociada a la persua-

sión comunicativa, ese es su fin: Dotar a los anuncios de una 

mayor objetividad, credibilidad y fuerza persuasiva.

“La Federal Trade Commission” menciona que una de las estra-

tegias es simular, teatralizar, un hecho cotidiano de la vida y des-

cribir que nos ayudaría a hacerlo mejor. O que esto solucionaría 

nuestro problema.

5. La información

La información, ya sea en forma de datos, cifras o estadísticas, 

se emplea en la publicidad para convencer al consumidor de la 

credibilidad del producto promocionado. En algunos casos, tie-

ne valor real, pero en otros casos es una manera de camuflajear 

la publicidad con la información periodística.
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v) Material Informativo

Esparza (2002), menciona que según González, el material infor-

mativo, es todo recurso que informa, comunica y con el cual se 

adquieren conocimientos que permiten ampliar o precisar los 

que poseen sobre un tema determinado.

Al diseñar material informativo hay que manejar bien la informa-

ción que se quiere comunicar al grupo objetivo. El tratamiento 

desde la forma se refiere a los recursos expresivos que se cambian 

con el material. La forma es la expresión del contenido, cuando 

más bella y atractiva sea, más se acercarán los destinatarios al 

contenido y fácilmente se identificarán con él.

La clave es el atractivo que ejerza y la vinculación que logre con 

el destinatario. En el material informativo se debe enriquecer el 

tema, los conocimientos y la percepción del grupo objetivo, 

hacer comprensible el texto, establecer un ritmo, dar lugar a 

sorpresas, a rupturas y lograr variedad en la unidad.

Existe una gran variedad de tipos de materiales gráficos como: 

Periódicos, Revistas, Anuncios Gráficos, Volantes, Membretes, 

Sobres, Plegables, Tarjetas, Afiches, Folletos, Manuales.

1. Contenido del Material Informativo

Los contenidos del material informativo lo determina el facili-

tador conjuntamente con el Diseñador Gráfico, mediante un 

proceso de reducción de toda la información que se desea 

hacer llegar al grupo objetivo sobre un tema, actividad o 

proceso determinado. El material informativo va ampliando 

conocimientos a medida que el tema se va desarrollando, que 

no incorpora elementos que no se darán al grupo objetivo por 

otros medios. Esto implica que el tema, actividad o proceso a 

desarrollar complementando con el material informativo, debe 

ser del dominio del facilitador. En principio el facilitador debe 

aportar los conceptos, las definiciones, las fórmulas, los signos, 

las ilustraciones, los procesos, las instrucciones, los contenidos, 

todo en cuanto que debe ser del dominio del grupo objetivo.

El material informativo debe constituir una estructura progresiva 

y jerarquizada de información, para que de esta manera el con-

tenido del material informativo no sea aspectos descontextos o 

aislados según menciona Celís (2000).

Fuente:http://www.alicante.es/sites/default/files/styles/img_general_ampliada
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2. Reglas para el contenido del Material Informa-
tivo

• Debe seleccionarse en función a las necesidades e intereses 

del grupo objetivo.

• Debe evidenciar lo esencial del tema.

• Las actividades deben establecer una comunicación en 

dos vías, facilitar provoque una respuesta activa.

• El contenido del material informativo debe hacer referencia 

a la realidad.

• El recurso motivador debe ser adecuado a la edad, para 

que resulte atractivo.

• El material debe utilizarse en el momento oportuno dentro 

de una programación de capacidad y debe irse graduando 

según la etapa de utilización, Celís (2000).

Vi) Campañas interactivas

Parece ser que la publicidad nunca muere. Siempre surgen nue-

vas tendencias o formas de reinventarse sin que llegue a des-

gastar o cansar al público, menciona Melendez (s.f.)

Lo último que ha llegado con fuerza a campañas de marcas 

o empresas es la publicidad interactiva.Se trata de una nueva 

forma de captar a la audiencia aprovechando las nuevas tec-

nologías.

Melendez explica que generalmente, publicidad interactiva es 

aquella que exige que el consumidor no sea un mero receptor 

pasivo de imágenes, texto, vídeo, sino que pase a un papel más 

activo y sea él el que desencadene la publicidad, elija entre 

varias opciones, solicite más información, etc.

Campaña interactiva para Volvic. Fuente: http://www.sitemarca.com/wp-content/uploads/2017/01/volvic.

jpg

iV) La publicidad en facebook

Facebook se ha vuelto una plataforma de gran fuerza para 

la publicidad por el alcance y las nuevas técnicas que existen 

para poder llegar directo al grupo objetivo que cada empresa 

desea. Para ello se tiene que tener siempre presente de como 

crear esos post que harán que las personas se interesen en la 

empresa que se está promoviendo. En el blog 40 de fiebre (2016)  

mencionana 10 consejos para postear con éxito en facebook 

que se verán a continuación. 
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Como primer punto mencionan que el contenido es la clave, 

este debe de ser relevante y de calidad. 

La actitud positiva es importante ya que esto multiplicará el en-

gagement y se comparte mucho más, mientras que una actitud 

negativa puede costar muchos fans.

Otro punto importante es que se Incluya imágenes. Esto crea 

que las personas lo vean más, siempre tomando en cuenta la 

calidad y con el tamaño adecuado (unos 800x600). Si la foto-

grafía se ve mal no tendrá el impacto como debería.

Hay que ser agradecido y premiar a los fans. Cuando alguien 

da me gusta en la página es que le caes bien, y se siente iden-

tificado, por eso es importante premiar a los fans con ofertas, 

descuentos, sorteos…

Ellos mencionan que un link que aporta algo es ideal que una 

página tenga. Las comunidades valoran más un contenido que 

aporte información interesante o novedosa, si se es experto en 

algo hay que aprovechar para dar consejos que les puedan ser 

útiles. Los links dan la posibilidad a los usuarios de ampliar la in-

formación.

Como sexto punto comentan que el equilibrio en los post es la 

clave. No es una buena idea poner 5 post en un día y luego pa-

sar ocho sin compartir absolutamente nada.

Un punto importante es que siempre se debe de responder, una 

página no se puede mantener de post. Una comunidad, está 

formada por personas que tienen una opinión o comentarios 

que hacer, por lo que siempre se tiene que estar pendiente y 

contestar hasta los post negativos también. Nunca hay que bo-

rrarlos ya que ese es un error que se pagará caro.
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Conseguir feedback es un punto a favor, aunque a veces es 

complicado hay que intentarlo de una u otra forma y con dife-

rentes maneras. Las opiniones son importantes y dan sentido a 

que se esté en una red social como facebook.

Buscar el engagement en todos tus post, ya que todos son im-

portantes y todos cuentan. Se tiene que buscar conectar con la 

comunidad ya sea por preguntas, juegos, acertijos, etc.

Y por último recordar que no se debe olvidar crear el material 

para que se vea en el celular ya que hoy en día es donde más 

personas se comunican.
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Comprensión del grupo 
objetivo

Se decidió utilizar 2 tipos de métodos: encuestas de preguntas 

cerradas ( Ver modelo en anexo 2 ) y la netnografía de textos, 

para averiguar más sobre los grupos objetivos. Los diseñadores 

Recinos y López (2014) explican que la encuesta es un conjun-

to articulado y coherente de preguntas formuladas a una po-

blación del grupo objetivo. El propósito es conocer varias pers-

pectivas provenientes de una cantidad significativa del grupo 

objetivo, para luego encerrarlas en conclusiones. En cuanto a 

preguntas cerradas se refiere que el encuestado tendrá cierta 

cantidad de opciones, de las cuales debe elegir una.

El grupo objetivo se dividió para poder atraer la atención de 

cada uno de una manera más directa, ya que los grupos obje-

tivos manejan diferentes preferencias en cuanto a tecnología, 

gustos, estilos de vida entre otros. Por lo que al dividir se quiere 

enfocar en piezas que se adapten al grupo objetivo y de esa 

manera llegar mejor a ellos.

Se consideró más apropiado la metodología de las encuestas 

para el grupo de los baby boomers, hombre y mujeres entre 51 – 

70 años, ya que son un segmento de personas mayores  que pre-

fieren las cosas impresas a digitales, por lo que con la encuesta 

podemos saber la opinión de ellos de manera mas directa.

De igual manera Recinos y López (2014) expresan que la meto-

dología de netnografía de textos es un análisis de las publicacio-

nes en internet, referentes a clases sociales, culturales o grupos 

específicos del grupo objetivo. Consiste en comparar y analizar 

imágenes, artículos, como se comporta en general el grupo ob-

jetivo en las redes sociales para averiguar más sobre ellos y sus 

gustos.

Se consideró más apropiado la metodología de netnografía 

para el grupo de la generación X, hombre y mujeres entre 31 – 

50 años, ya que son un segmento de personas jóvenes  y jóvenes 

adultos que utilizan lo digital como medio de comunicación ex-

presando lo que les gusta, interesa o aman en las redes sociales.

BABY BOOMERS

Perfil Geográfico

Las personas son de la ciudad de Guatemala, especialmente en 

las zonas 10, 13, 14 y Carretera a El Salvador.

Perfil Demográfico

El grupo comprende los  51-70 años de edad, mayormente de 

nivel socioeconómico B- hasta A+  Son personas con estudios a 

nivel universitario. Para esta generación el matrimonio hetero-

sexual es el camino para conformar una familia, y de las genera-

ciones actuales, son las más apegada a la religión. Según la pá-

gina web La mesa editorial Merca 2.0 (2013)  Los Baby Boomers 
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latinoamericanos son sumamente cuidadosos con su dinero ya 

que les tocó vivir la crisis y devaluaciones, por lo que buscan 

contar con inmuebles propios en lugar de rentar, para sentir cer-

tidumbre económica hacía el futuro. Son personas comprome-

tidas con su trabajo y motivadas por tener una buena posición 

económica. Además, disfrutan de grandes logros profesionales. 

Creen en el trabajo, el nombre y la trayectoria. A nivel econó-

mico, por ser una generación mayor, viven principalmente de 

una pensión o de ahorros, por lo que son muy cuidadosos al mo-

mento de gastar y por lo general tratan de no caer en compras 

de impulso. Ellos destacan por su seguridad e independencia, 

tienen la capacidad económica de darse algunos lujos. Son la 

generación que más ayuda económica proporciona. Actual-

mente hay un gran número de ellos trabajando, la mayoría ya 

se encuentran jubilados o en proceso de hacerlo. En cuanto a 

viviendas suelen tener varias y usualmente son de dos niveles 

o de gran tamaño, por otro lado también son propietarios de 

apartamentos que rentan para tener mayor ingresos. En cuanto 

a transporte es un grupo de personas que tienen carros propios 

y usualmente choferes, manejan carros del año o recientes; en-

tre sus marcas preferidas esta: BMW, Porsche, Mercedes Benz y 

Audi.

Perfil Psicográfico

En cuanto al entretenimiento, como generación en la TV les gus-

tan los programas de concurso, los noticieros y los documenta-

les, también hay que mencionar que les gusta ir al cine. Son la 

generación que más lee, según la encuesta realizada el 85% del 

grupo objetivo lee principalmente novelas y libros de superación 

personal. Si bien disfrutan salir de su casa, por lo general son más 

hogareños y prefieren comer en casa a pagar por hacerlo fue-

ra. A nivel tecnológico a los Baby Boomers les toco vivir el naci-

miento de la televisión, vieron en vivo la llegada del hombre a la 

Luna, pasaron del cine en blanco y negro al de color, del teléfo-

no de disco al de tonos, se maravillaron con la llegada del fax, 

la lavadora eléctrica, los relojes de pulsera digitales,  y por si no 

fuera suficiente para ellos, también vieron nacer a la telefonía 

celular, la computadora personal y el Internet. A nivel social, son 

los padres, abuelos o bisabuelos de las generaciones siguientes, 

así que una de sus motivaciones principales es la familia. Según 

Arias (2016) La generación de los “baby boomers” es una gene-

ración conservadora en el aspecto religioso, en su mayoría son 

católicos o evangélicos, creen mucho en el valor de la familia. 

Son miembros de familias numerosas. Valoran pasar tiempo con 

la familia y que se cumplan las tradiciones, asimismo, consideran 

que es importante la educación en las personas. Esta genera-

ción les gusta ayudar, En la encuesta realizada se notó que el 

76% tienen la costumbre de ir a eventos de ayuda social, como 

cenas, bingos y mercados. Les gusta participar de las activida-

des de la iglesia ya sea por medio de donativos o con su presen-

cia ayudando a crear o estar en el evento. 
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GENERACIÓN X

Perfil Geográfico

Las personas son de Guatemala. Se ubican en la capital, espe-

cialmente en las zonas 10, 13, 14 y Carretera a El Salvador.

Perfil Demográfico 

El grupo objetivo es de 35- 50 años, nivel socioeconómico B- has-

ta A+. A nivel laboral los Gen X son ambiciosos y buscan esca-

lar posiciones cuanto antes dentro de una organización, de ahí 

que varios alcancen posiciones gerenciales o directivas entre 

los 30 y 40 años. La generación X, tienen diferentes formas de 

trabajar con respecto a sus antecesores, los baby boomers. Son 

más colaborativos, les gusta trabajar en equipo, no creen en las 

jerarquías y se manejan de manera informal frente a cualquier 

autoridad, tratando a estas como pares. Son más líderes que 

gerentes. A nivel educativo, están preocupados por su prepara-

ción, y buscan en la medida de sus posibilidades estudiar algo 

más que sólo la universidad, por esta razón los MBA se han vuelto 

tan populares. Actualmente están casados y suelen vivir en una 

casa alquilada o en un apartamento de aproximadamente 3 

habitaciones, cuentan con empleada y con 1 o 2 hijos. En cuan-

to a vehículos suelen tener propios ( uno por cada persona en la 

casa ) y manejan marcas como: Toyota, Hyundai, Honda o Kia; 

a pesar de no ser carros tan lujosos suelen estar en buen estado 

y de años recientes.

Cabe resaltar que en en cuanto a la encuesta realizada al grupo 

objetivo se conoció más sobre sus preferencias, el 70% comentó 

que al buscar sobre una fundación utilizan páginas web y que sí 

utilizaban redes sociales, principalmente facebook. En cuanto a 

la preferencia sobre post en facebook el 85% mencionaron que 

les atraían las publicaciones que tuvieran mensajes ¨bonitos¨ al 

igual que en las fotografías, estuvieron de acuerdo en que les 

atraían las que transmitian un mensaje positivo.
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Perfil Psicográfico

A nivel social, Arias (2016) comenta que esta generación busca 

mostrar su éxito por medio de propiedades, gadgets y acceso-

rios, así como en restaurantes, bares y viajes. Son emprendedo-

res y cuando emprenden se enfocan en dar lo mejor. Según la 

investigación realizada ellos no renuncian al sueño de la empre-

sa propia o hacerse millonarios antes de los 40 y el 85% suelen 

utilizar la experiencia obtenida en una empresa de envergadura 

para su propio provecho. Los Generación X son los grandes im-

pulsores de la tecnología, ya que nacieron justo en el boom en 

el que se dejó de hablar de aparatos eléctricos para  hablar de 

dispositivos electrónicos. Arias (2016) explica que en el la familia 

es todavía un valor como generación, aunque La Generación 

X está acostumbrada a que el hombre y la mujer trabajan fuera 

del hogar por igual. No es nada fuera de lo común para esta 

generación que una mujer sola con hijos sea considerada una 

familia completa. Ver a las madres y esposas de esta genera-

ción trabajar fuera de la casa no es nada extraño. Por medio de 

la investigación se notó que tienen diferentes formas de ayudar, 

tanto monetario (65%) o voluntariado (85%). La Generación X 

si bien aburguesados, aman el rock and roll, y los gustos de los 

’80, las amistades duraderas y la perpetuidad de valores que 

absorbieron cuando eran niños. Son buenos para adaptarse a 

los cambios. Según la revista Merca2.0 (2015) son más compro-

metidos en las relaciones interpersonales y laborales que los Y, 

y más adaptados a los cambios que los boomers. Se muestran 

mucho más abiertos a la diversidad sexual, de raza y política. A 

nivel religioso, siguen profesando una religión, pero no son tan 

devotos y constantes como las generaciones previas. Buscan el 

balance entre vida personal y laboral, se orientan a resultados, 

más que a procesos. Aunque formales en el trato en la investi-

gación se notó que valoran la comodidad, vestimenta informal 

en el trabajo, buscan una relación directa de igual a igual con 

la autoridad. En el tiempo libre, según lo que se observó, el 80% 

buscan desafíos, adrenalina y proyectos. Si es para crecer pro-

fesionalmente bien, si además colabora en mejorar el mundo 

mucho mejor. 
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Contenido del material
gráfico

Material informativo (Trifoliar) 

Logo de la Fundación

Logo del centro educativo

Fotografías

Dirección: 13 av. “B” 26-45, Zona 13, Colonia La Libertad, 

Guatemala, C.A.

Número de teléfono: 2338-3436

Títulos: ¿Quienes somos?

Servicios que ofrecemos

Material informativo (Video)

Logo de la Fundación

Logo del centro educativo

Fotografías

Dirección: 13 av. “B” 26-45, Zona 13, Colonia La Libertad, 

Guatemala, C.A.

Número de teléfono: 2338-3436

Títulos: ¿Quienes somos?

Servicios que ofrecemos

Campaña publicitaria (Post Facebook)

Fotografía

Fecha sorteo

Valor de Q 2o

Títulos: “Ayudemos a la educación¨

A beneficio del Centro Educativo San Judas

Tadeo.

Rifa

Logo de la Fundación

Fotografía

Número correlativo

Número de teléfono: 2368-2395

Listado de premios

Fecha sorteo

Valor de Q 2o

Títulos: “Ayudemos a la educación¨

A beneficio del Centro Educativo San Judas Tadeo.

Post Facebook

Fotografía

Anunciar los ganadores

Dirección: Oficina Parroquial San Judas Tadeo, 10a Calle 

1-35 Zona 14

Número de teléfono: 2368-2395

Títulos: “Ganadores”
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Campaña publicitaria (Emailing)

Logo de la Fundación

Logo del centro educativo

Fotografías

Dirección: Oficina Parroquial San Judas Tadeo, 10a Calle 

1-35 Zona 14

Número de teléfono: 2368-2395

Títulos: “Apadrina a un niño”

Campaña publicitaria (notebook)

Logo de la fundación

Dirección: Oficina Parroquial San Judas Tadeo, 10a Calle 

1-35 Zona 14

Número de teléfono: 2368-2395

Fotografías

Títulos: “Escribamos juntos un mejor futuro.”

Carta presidente de la fundación

Centro Educativo

Vía Crucis

Olimpiadas

Actividades

Carta Director del colegio

Testimonios

Colaboradores

Ficha para apadrinar

Campaña publicitaria ( Post Facebook)

Fotografía

Fecha para Donación

Dirección: Oficina Parroquial San Judas Tadeo, 10a Calle 

1-35 Zona 14

Número de teléfono: 2368-2395

Títulos: “Aprendamos y triunfemos”
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Diseño del concepto

Se utilizaron tres técnicas para crear el proceso de conceptuali-

zación, la primera fue lluvia de ideas, ya que es una manera de 

expresar en palabras lo que se quiere comunicar en el diseño, lo 

que se siente sobre el tema, el punto de vista que se tiene como 

externo y todo lo que se pueda relacionar con el contexto del 

proyecto. De esta lluvia se colocaron 50 palabras y luego se 

conjugaron para crear frases. (Figura 1)

(Figura 1)

Posibles frases
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La segunda técnica que se utilizó fue Idear, donde se seleccionó 

una imagen de un niño en una clase, ya que interpretaba a las 

personas que se va a ayudar y de ese modo se podía interpretar 

la imagen desde un punto de vista exterior o desde el punto de 

vista del grupo objetivo. De esta fotografía se sacaron varias pa-

labras las cual se conjugaron para establecer 9 frases diferentes 

(Figura 2)

Posibles frases
(Figura 2)
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Como tercera técnica se utilizó la de sinónimos y antónimos, este 

método se eligió ya que da lugar a frases que se pueden inter-

pretar de una manera abstracta para obtener un punto de vista 

totalmente diferente, gracias a los antónimos. Los ejes utilizados 

fueron la descripción de niños, de una aula, de una iglesia y de 

los donantes. (Figura 3) 

(Figura 3)

Posibles frases
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Luego de escoger las 9 frases finales (3 de cada técnica) se 

empezaron a unir y cambiar palabras entre ellas hasta llegar a 

una frase que fue: “Mágica línea de aprendizaje” 

Con este concepto se quería representar la transición que un 

niño tiene al ser educado y como esa educación lo lleva a 

tener una mejor oportunidad de alcanzar sus sueños y metas. 

Al evaluarla con otros diseñadores se consideró que no era del 

todo apropiada para poder crear una línea gráfica que impac-

tara al grupo objetivo ya que no aportaba innovación en el uso 

de elementos gráficos, por lo que se sugirió la frase: “Divertidos 

trazos de esperanza” 

La cual fue creada teniendo en referencia las 9 frases que surgie-

ron por medio de las técnicas de conceptualización. El concep-

to divertidos trazos de esperanza quería representar la emoción 

y alegría de los niños al aprender sobre cosas nuevas y como 

ello los iba a ayudar a tener un mejor futuro. Al fundamentar la 

frase se consideró que necesitaba un grado de abstracción más 

alto para poder crear una línea gráfica impactante, lo que llevó 

a mejorarla. Para este proceso se obtuvieron la mayor cantidad 

de sinónimos de cada palabra de la frase. Y se escogieron las 

3 mejor que describían el proyecto a realizar, por lo que la frase 

final terminó siendo: 

“Construyendo pequeños sellos del futuro”
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“Construyendo pequeños sellos del futuro”

El fin del proyecto es encontrar una manera de concientizar a 

las personas a colaborar en la educación de los niños, ya que 

es fundamental para que puedan llegar a ser profesionales y 

personas éticas.

Lo que se quiere representar con el concepto es una metáfora 

la cual refuerza que, gracias a las donaciones se construye el 

futuro de los niños a través de la educación. Construyendo re-

presenta la acción de donar, el hecho que se está trabajando 

en algo para que llegue a estar en condiciones óptimas. Peque-

ños transmite el mensaje de que se está trabajando con niños, 

que aún les falta mucho por crecer y que se debe educar para 

poder forjar un futuro. Sello del futuro según las definiciones del 

diccionario el sello es un carácter distintivo comunicado a una 

obra u otra cosa, por lo que se tomó como referente al bienestar 

que se le proporcionará a los alumnos por medio de la educa-

ción, y cómo se marca la vida de ellos, gracias a la educación 

que recibieron, impulsándolos a tener un mejor futuro. 

La frase en conjunto representa todo el proceso que se crea 

gracias a la donaciones, ya que cuando el donante apadrina 

un niño, ayuda a que éste pueda tener educación, lo que le 

abre las puertas a tener un mejor futuro. Las donaciones son 

anuales, ya que se renueva la beca dependiendo de la canti-

dad de donantes que se comprometen cada año, hasta que el 

niño se gradúa. Por esta razón es un proceso para poder cons-

truir el futuro, tanto de los beneficiados como de la sociedad 

guatemalteca.
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Codificación del mensaje

Para representar el concepto Construyendo los pequeños sellos del futuro se quiere que el diseño  se vea como un proceso de crea-

ción de educación, en el cual haya signos y símbolos que representan la educación, de igual manera se quiere tener imágenes que 

complementen la información textual. Principalmente se le quiere dar prioridad a las imágenes y los títulos, como secundario se ten-

drán los textos y las ilustraciones.

Elemento: 

Función:

Tecnología:

Expresión:

Audio

Complementar la expe-

riencia visual a través del 

sonido.

Sonidos agudos, con va-

rios instrumentos musica-

les y con melodía rápida.

Vida

Movimiento

Generar dinamismo vi-

sual en la presentación.

Barridos, desvanecer, 

desplazar objetos para 

crear transiciones.

Energía

Estructura y ejes

Crear un orden visual 

que aporte a la jerarqui-

zación. 

Ejes rectos horizontales.

Estabilidad

Elementos gráfi-
cos de apoyo.

Apoyo gráfico al conte-

nido textual y recorrido 

visual.

Líneas, degradé, círculos 

y texturas visuales

Distinción
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Elemento: 

Función:

Tecnología:

Expresión:

Tipografía

Asociar con la infancia y 

la niñez, tener una fácil 

lectura y que los textos no 

se perciban saturados vi-

sualmente.

Títulos: bold con tipogra-

fía con trazos orgánicos 

e irregulares. Cuerpo de 

texto: tipografía legible a 

través de trazos regulares, 

con tracking amplio y con 

11ptos. como mínimo.

Títulos: Dinámica e infan-

til. Cuerpo de texto: pro-

fesionalismo.

Color

Representar la fundación 

ya que es el color institu-

cional y utilizar un color 

complementario para 

contrastar.

Anaranjado, Sólido, 

CMYK  Azul obscuro Sóli-

do, CMYK

Formalidad y empatía

Ilustración

Representar al grupo be-

neficiado para crear em-

patía y que conecte con 

el tema.

Uso de ilustraciones que 

representen el trazo de 

un niño. Lineal, Orgánica 

y con un grado de abs-

tracción pictográfico.

Infantil y alegre

*Fotografía

Representar los benefi-

cios que se generarán al 

apadrinar. 

Fotografía con alta ilu-

minación de ambiente o 

general, enfoque amplio, 

entre plano medio y pla-

no americano.  Retoque 

digital.

Optimismo y felicidad

* Las fotografías fueron seleccionadas de un banco de imágenes proporcionado por el cliente. Para la selección se consideró los 

siguientes puntos: Que las fotografías principales transmitieran alguna actividad, como: leer, correr, jugar, etc. que tuvieran un plano 

americano, enfocada, buena iluminación y colores vivos. Para las fotografías secundarias se seleccionó transmitir los valores del Cen-

tro Educativo San Judas Tadeo y el apoyo que se le brinda a los alumnos para tener una buena formación, de igual manera se consi-

deró que estuvieran enfocada, con buena iluminación y que transmitieran un mensaje de bienestar para complementar con el texto.
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Planeación estratégica 
de medios

Lo que se busca con la estrategia de medios es poder conectar 

con la mayor cantidad de personas de la mejor manera. La es-

trategia se planificó de la manera que todo tenga un hijo con-

ductual, se iniciará informando sobre la fundación y el labor que 

ellos hacen, luego se continuará sensibilizando sobre la educa-

ción y por último se recolectará los apadrinamientos. A conti-

nuación se presenta la estrategia más detalladamente.
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Pieza

Medio

Carácter

Propósito

Lugar

Tiempos

A Través
de quíen

Trifoliar

-Impreso

-Diseño Informativo 

-Informar sobre la ayuda que necesi-

ta la fundación y el apostolado en el 

Centro Educativo.

- Se colocarán en las bancas de la 

Iglesia San Judas Tadeo en horarios 

de misa y también en recepción para 

el que llegue a pedir información.

-Junio- Agosto 2016.

-A través del encargado de comu-

nicación de la Junta Directiva de la 

Fundación Guatemalteca de Promo-

ción humana

Video

-Digital

- Diseño Informativo 

-Informar sobre la fundación y el 

apostolado en el Centro Educativo, 

en la Colonia Santa Fe.

-Se publicará en la Iglesia San Judas 

Tadeo en las pantallas de la entrada 

en horarios de misa, en la página de 

Facebook y en la página de la parro-

quia.

-Julio- Agosto 2016.

-A través de la Junta Directiva de la 

Fundación Guatemalteca de Promo-

ción humana, por medio de Ronald 

Carranza.

Serie de post FB Rifa

-Digital

- Diseño Publicitario

-Informar respecto a la rifa para El 

Centro Educativo San Judas Tadeo.

-Facebook de la Fundación Guate-

malteca de Promoción Humana

-Septiembre 2016.

-Encargado de redes sociales de la 

fundación, Klaus Kopper.
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Ticket de Rifa

-Impreso

-Diseño administrativo

- Contabilizar la cantidad vendida 

de números e informar respecto a los 

premios, el día de la rifa y a quíen se-

rán entregados los donativos .

-En la Iglesia San Judas Tadeo y por 

medio de familia y amigos de la junta 

directiva.

-Septiembre 2016.

-Junta directiva de la Fundación, por 

medio de Andrea de Carranza.

Post FB  ganadores

-Digital

- Diseño Publicitario

-Informar los ganadores de la rifa.

-Facebook

-Principios Octubre 2016.

-Encargado de redes sociales de la 

fundación, Klaus Kopper.

Emailing

-Digital

- Diseño Publicitario

-Informar sobre el proceso de apadri-

namiento que se estará llevando a 

cabo.

-Iglesia San Judas Tadeo, Facebook y 

correos electrónicos.

-Octubre 2016.

-Junta directiva a través de sus co-

rreos personales y encargado redes 

sociales de la fundación, Klaus Ko-

pper y Ronald Carranza.

pieza

Medio

Carácter

Propósito

Lugar

Tiempos

A Través
de quíen
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Serie de Post FB apadrinamiento

-Digital

- Diseño publicitario

-Empezar a hacer conciencia sobre la ayuda que 

pueden proporcionar hacia la educación de un 

niño.

-Facebook

-Todo el mes de Octubre 2016.

-Encargado de redes sociales de la fundación, Klaus 

Kopper.

Notebook

-Impreso

- Diseño promocional

-Sensibilizar sobre los apadrinamientos y de esa manera re-

caudar dinero para las becas de los alumnos.

-Iglesia San Judas Tadeo, amigo y/u familia de la junta di-

rectiva

-Octubre 2016.

-Junta directiva de la fundación, por medio de Ronald Ca-

rranza.

Pieza

Medio

Carácter

Propósito

Lugar

Tiempos

A Través
de quíen
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FASE 1 Comunicación informativa

  Informar a los feligreses respecto a la Fundación Guatemalteca 

de Promoción Humana y el apostolado que esta tiene con el 

Centro Educativo San Judas Tadeo

- Primera semana de Junio- última semana de Agosto 2016

Trifoliares 

Colocarlos en las bancas en horarios de misa todos los domingos 

y también se colocarán en la oficina de la parroquia. 

Video

Se publicará, al mismo tiempo que los trifoliares, en las pantallas 

de la Iglesia (Horario de misa), en la página de Facebook y en la 

página de la Iglesia con el motivo que lo feligreses se informen 

más sobre la fundación y su labor. El video tiene una duración 

de 30 sec.

FASE 2 Diseño administrativo

 Reforzar el proceso de informar para la recolecta de donativos 

para la Fundación Guatemalteca de Promoción Humana.

- Primera semana de Agosto - Última semana de Septiembre

Post de Facebook rifa

Se utilizará en las pantallas de la Iglesia San Judas y en el Face-

book de la misma, los días que la rifa este en proceso. También 

se utilizará como publicidad para que las personas vayan cono-

ciendo más de la fundación. 

- Última semana de Septiembre

Post de Facebook ganadores

Anunciará a los ganadores e invitará a apadrinar a un niño
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FASE 3 Diseño publicitario

 Informar a todas las personas respecto a la colecta anual que 

la Fundación Guatemalteca de Promoción Humana realiza.

- Primera semana de Octubre

Emailing

Se le enviará a todos los contactos de Facebook y correo de la 

fundación y se utilizará en las pantallas de la Iglesia. 

- Mes de Octubre

Serie de posts de facebook

Se estarán colocando en la página de la fundación. Los de la 

junta directiva también compartirán en su página de facebook 

estos post para que tengan más alcance.

Notebook

Al mismo tiempo en las misas de los domingo se tendrá a volun-

tarios de la junta directiva anunciando la recolecta y repartien-

do los notebook donde contiene toda la información del cole-

gio y la ficha para poder hacer donativos. 
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J u n i o

J u l i o

Colocan Trifoliar en bancas y oficina

Dom

Dom

Lun

Lun

Mar

Mar

Mie

Mie

Jue

Jue

Vie

Vie

Sab

Sab

Colocan Video 8 am/10am/6 pm/8pm

Colocan Video 8 am/8pm

Post de Rifa

Post ganadores

Enviar emailing

Post apadrinamientos

Entregar Notebook ( horario de misas)

Guía de referencia
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A g o s t o

S e p t i e m b r e

O c t u b r e

Dom

Dom

DomLun

Lun

LunMar

Mar

MarMie

Mie

MieJue

Jue

JueVie

Vie

VieSab

Colocan Trifoliar en bancas y oficina

Colocan Video 8 am/10am/6 pm/8pm

Colocan Video 8 am/8pm

Post de Rifa

Post ganadores

Enviar emailing

Post apadrinamientos

Entregar Notebook ( horario de misas)

Guía de referencia
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Bocetaje para definir la 
propuesta preliminar

A continuación se presenta el proceso que se documentó el 

desarollo de los diseños, desde los primeros sketches hasta las 

piezas como propuesta final, y una breve explicación del por-

qué se tomaron ciertas decisiones.

Proceso a mano

Desarollo en computación

Aprobado

Bueno pero necesita mejoras

Guía de referencia

1
2
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Procesos del bocetaje

Bocetaje de Ilustraciones

Selección de fotografías

Bocetaje del trifoliar

Bocetaje del notebook

Bocetaje del boleto de la rifa

Bocetaje del Emailing de 

apadrinamientos

Bocetaje del post de la rifa

Bocetaje de la serie de post de facebook de

 apadrinamientos.
Bocetaje de animación
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IMG. 1

IMG. 2

IMG. 3

Bocetaje de Ilustraciones IMG. 4

IMG. 5

1
2

Para definir el estilo de las ilustraciones se utilizó de base la ilustra-

ción de sellitos (IMG. 1) e ilustraciones creadas por niños (IMG. 2) 

luego se combinaron las características del trazo que dejaba el 

sello al precionarlo contra el papel, la tinta y los rasgos de trazo 

de los bibujos de niños, para crear las ilustraciónes. Se realizó un 

análisis de símbolos para que las ilustraciones representaran el 

tema de la educación. (IMG. 3) Al defininir el tipo de ilustración y 

los objetos que se utilizarían se digitalizaron. (IMG. 4)
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Selección de fotografias

IMG. 6

IMG. 7

IMG. 8

El cliente proporcionó un banco de 700 fotografías (IMG. 6) las 

cuales se fueron seleccionando conforme el siguiente orden: 

Enfocadas, se escogió las fotografías de alta resolución y en-

focadas, dentro de las seleccionadas se buscaron las fotogra-

fías con iluminación natura frontal, luego las que tuvieran niños 

como punto focal y que transmitieran alegría representativa de 

los niños.

Al finalizar se redujeron a 25 fotografías que cumplían con los 

requisitos expuestos anteriormente. De las 25 se eligió cual que-

daría mejor en las piezas y a partir de ellas se empezaron a dia-

gramar.

1
2
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Bocetaje del trifoliar

IMG. 9

IMG. 10

IMG. 11

IMG. 12

Se inició diagramando  como sería la mejor manera de colocar 

todos los elementos, al  tener una idea más clara se decidió em-

pezar a digitalizar para comprobar cual diagramación funcio-

naba mejor con las fotografías y los textos. (IMG. 11, 12)
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IMG. 13

IMG. 14

IMG. 15

1
2

Al encontrar la mejor diagramación, se inició con las pruebas de 

colores (IMG. 13)

Al tener el trifoliar casi terminado (IMG. 14) se notó que se veía 

desordenado y anticuado, por lo que se optó por distribuir los 

dobleces de una manera asimétrica. (IMG. 15) También se agre-

gó el color azul para generar contraste y facilitar la lectura. Ya 

que el blanco con el anaranjado creaban dificultad en la lec-

tura.
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Bocetaje del notebook

IMG. 16

IMG. 17

IMG. 18

IMG. 19

1
2

Al hablar con los de la imprenta mencionaron que una manera 

de ahorrar costos era creando documentos a media carta, por 

lo que se decidió aplicar ese formato para iniciar el boceta-

je. Se inició diagramándo la distribución de los elementos (IMG. 

16,17) al tener más clara la distribución se continuó a evaluar 

la tipografía (IMG. 18) Se buscó que fuera de fácil lectura para 

el grupo objetivo, por lo que se hicieron prevalidaciones para 

encontrar la mejor tipografía. Al seleccionar la tipografía se em-

pezo a digitalizar.
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IMG. 21

IMG. 22

IMG. 23

IMG. 20

Se implementaron las ilustraciones ya creadas para ver cómo 

interactuarían con el contenido (IMG. 20) Al tener el documento 

casi terminado se evaluó que era demasiado brillante (IMG. 21) 

por lo que necesitaba más seriedad, ya que el grupo objetivo 

son peronas adultas. Por lo que se justificó y agregó el azul ya 

antes utilizado en el trifoliar.

1
2
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Bocetaje del post de la rifa

IMG. 24

IMG. 25

IMG. 26

IMG. 27

IMG. 28

IMG. 29

Al crear el post de la Rifa se tomó en consideración la línea que 

se venía manejando (IMG. 26) Se notó que a diferencia de las 

otras piezas la fotografía  no estába de punto focal por lo que 

se decidió ampliarla y crearla en centro de la pieza de nuevo. 

(IMG. 27) Se buscó una manera de integrar el texto a la fotogra-

fía sin que está se opacará (IMG. 28) hasta llegar al resultado 

final. (IMG. 29)

1
2
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Bocetaje del boleto de la rifa

IMG. 30

IMG. 31

IMG. 32

Comó se puede notar, el boleto de la rifa fue evolucionando 

conforme los cambios en las primeras piezas. Ya que se iba tra-

bajando en conjunto. Se fueron implementando los elementos 

más recientes como los colores, la tipografía y la distribución de 

los elementos.
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Bocetaje del Emailing de apadrinamientos

IMG. 33

IMG. 34

IMG. 35

Se buscño que el emailing tuviera la misma línea gráfica utiliza-

da en las piezas anteriores para  crear unidad y que el grupo 

objetivo relacionará que todo era de una misma campaña.
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Bocetaje de la serie de post de facebook de 
apadrinamientos.

Al tener definida la línea y las piezas anteriores, fue más sencillo 

integrar los post de facebook para que fueran parte de la cam-

paña.

IMG. 36

IMG. 37
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Bocetaje de animación

Se realizó un moodboar en el cual se colocarón los puntos cla-

ves de la animación, para facilitar la creación de la animación. 

(IMG. 38) A partir de ellos se buscó reflejar la línea gráfica para 

que el grupo objtivo creara la conexión. El video optó por hacer 

el video más formal ya que se quería atraer a adultos y no a ni-

ños. De igualmanera se buscó la forma de reflejar a los niños por 

medio del audio y las transiciones

IMG. 38

IMG. 39

IMG. 40
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Propuestas preliminares

Trifoliar
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Animación Boleto Rifa
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Post facebook Notebook
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Post facebook Emailing
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Validación

Según el Centro de Investigaciones Sociológicas (2007) , la en-

cuesta es una técnica de recogida de datos mediante la apli-

cación de un cuestionario a una muestra de individuos. A través 

de las encuestas se pueden conocer las opiniones, las actitudes 

y los comportamientos de los ciudadanos. Se utilizó esta meto-

dología ya que las personas tienden a ser más honestas y al gru-

po objetivo se les fácilita este medio. 

Se consideró que la mejor manera de averiguar lo que pensa-

ban las personas sobre la campaña sería a través de una en-

cuesta, por lo que se crearon 3 diferentes encuestas y de cada 

una se encuestaron a 10 personas. La primera fue dirigida a el 

grupo objetivo, los cuales fueron seleccionados en la parroquía 

San Judas Tadeo (Ver modelo en anexo 3), examinando como 

ellos se sentían respecto de la campaña. La segunda estaba 

enfocada en los expertos (Ver modelo en anexo 4) del tema 

para validar la forma y contenido, entre ellos se encontraban 

maestros, sacerdotes y junta directiva de la FGDPH. Por último la 

tercera fue creada para los diseñadores gráficos (Ver modelo en 

anexo 5) para que pudieran dar su opinión respecto a los ele-

mentos gráficos de las piezas, los diseñadores fueron seleccio-

nados catedráticos de la Universidad Rafael Landívar, directores 

creativos de agencias y exalumnos de la URL.

A continuación se presentan las piezas gráficas utilizadas, las 

preguntas que se hicieron al respecto de los elementos gráficos 

y el análisis de las encuestas utilizadas en este proyecto.



68

Las ilustraciones sean signos que apoyan al concepto de diseño: 

“Construyendo los pequeños sellos del futuro” en el cual a través 

de ellos el grupo objetivo pueda relacionar la información con 

niños y educación.

Los expertos y el grupo objetivo tuvieron una aceptación buena 

con las ilustraciones, el 100% consideró que eran representativos 

de niños y del tema de educación. El 25% de los diseñadores 

opinaron que las ilustraciones tienen un buen grado de abstrac-

ción y permiten conectar con el tema de educación, el otro 25% 

también comentó que las ilustraciones ayudan a  conectar con 

el grupo beneficiario y por último el 50% mencionó que sutílmen-

te reforzaba el tema de la educación.

Ya que las ilustraciones cumplen con la función de crear la co-

nexión con la educación y los niños se decidió permanecerán 

de la misma manera.

Ilustraciones

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión

Los formatos sean atractivos y fáciles de manipular para el gru-

po objetivo.

Los formatos tuvieron comentarios positivos, los diseñadores 

mencionaron que eran ergonómicos y atractivos, aunque el 

17% no estuvo de acuerdo mencionando que los formatos eran 

irrelevantes. En cuanto al grupo objetivo más del 80% comentó 

que consideraban los formatos eran atractivos y fáciles de ma-

nejar. 

Al tener la aprobación del ambos grupos, se optó por dejar los 

formatos de la misma manera.

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión

Formatos



69

Las jerarquías creen orden y ayuden al recorrido visual. 

Los diseñadores, mencionaron que las jerarquías ayudan al or-

den visual identificando la secuencia del contenido y opinaron 

que ayudan a definir los temas. La mayoría de los encuestados 

estuvo de acuerdo en que las jerarquías estaban bien utilizadas.

Ya que las jerarquías aportaron a crear orden visual y definir los 

temas permaneceran igual.

Jerarquías

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión

Colores

Los colores llamen la atención del grupo objetivo y se conecte 

con el entusiasmo y jovialidad característico de los niños.

Cabe mencionar que los colores tuvieron aceptación el 43% de 

los diseñadores encuestados consideró que los colores llaman la 

atención por el contraste manejado, el 57% mencionaron que 

transmiten alegría y jovialidad por lo brillante de los colores. En 

cuanto al grupo objetivo y los expertos mencionaron que refle-

jaban entusiasmo y empatía, al igual que consideraron que son 

dinámicos y se relacionan con el tema de la niñez. Los expertos 

también comentaron que les gustó ya que contiene los colores 

institucionales de la fundación como del centro educativo San 

Judas Tadeo.

 

Por lo que se concluyó que el uso del color permanecería igual.

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión
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Tipografías

Las tipografías son utilizadas como elementos que aportan a 

crear una composición y una invitación a leer el contenido de 

los materiales.

Los diseñadores comentaron que la tipografía era coherente 

con el tema ya que se crea la conexión con el grupo beneficia-

rio y crea énfasis en que se está tratando el tema de la niñez.  En 

ambas tipografías tanto en los títulos como en las cajas te textos 

se tuvieron respuestas positivas, más del 50% mencionó que las 

letras eran adecuadas y resaltaban la información, el 28% men-

sionaron que tenia buena separación entre letras facilitando la 

lectura. Solo se tuvo un 17% que consideró que los rasgos y las 

formas dificultaban la lectura ya que eran muy infantiles. 

Se consideró aceptable la respuesta, por lo que permanecerán 

las mismas tipografías.

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión

Fotografías

Las fotografías sean complementarias a la información y que se 

represente tanto la educación como el resultado de los donati-

vos en los niños.

Las fotografías crearon un buen impacto en todas las personas, 

en esta ocasión tanto los diseñadores, el grupo objetivo y los ex-

pertos mencionaron que conceptualmente las fotografías trans-

miten alegría y solidaridad; e integran visualmente los valores a 

la línea gráfica, ya que se puede asociar con el tema de la edu-

cación con valores. En cuanto a técnica el 50% de diseñadores 

comentaron que tienen buena luz y están enfocadas, la otra 

mitad seleccionó la opción que las fotografías tienen buenos 

ángulos y colores. 

Desde el punto de vista de diseño se logró trasnmitir el objetivo 

por medio de fotografías manteniendo la calidad técnica, por 

lo que permanecerán de la misma manera.

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión
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Copys

Los copys enganchen a las personas y las invite a continuar le-

yendo.

 

La opinión de los copys fue general, las personas opinaron que 

los copys informan pero no sensibilizaban. 

En cuanto a los copys se cambiarán ya que no están cumplien-

to con su función. 

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión

Trifoliar

El trifoliar es una pieza creada específicamente para informar a 

las personas sobre la fundación y lo que ellos hacen.

  

Más del 70% de los 3 grupos encuestados mencionaron que 

contiene información breve y acertada, lo que hace que uno 

se mantenga interesado, un 25% mencionó que informaba lo 

necesario e invitaba a ayudar. 

El trifoliar se mantendrá de la misma manera ya que tuvo resulta-

dos positivos y logró comunicar de una manera acertada.

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión
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La rifa es un medio por el cúal se quiere refozar la fase informati-

va y empezar la fase de la recolecta.  

Más del 50% de los expertos y del grupo objetivo mencionaron 

que las piezas transmiten la ayuda hacia la educación, el resto 

opinó que  hace referencia a que se queire ayudar a la niñez. 

En cuanto  los diseñadores comentaron que  las piezas eran in-

vitadoras a colaborar con la rifa, en  cuanto a los post de face-

book estuvieron divididas las opiniones entre que eran alegres y 

dinámicos y que tenian una buena utilización de la fotografía. 

Mientras que el 17% considero que el post de facebook de los 

ganadores no era tan armonioso con las otras piezas. 

Luego de los resultados se cuestionó el post sobre los ganadores, 

por lo que se realizarán cambios en cuanto a color y se agrega-

rán ilustraciones.

Video

El video informe a las personas sobre la fundación y lo que ellos 

hacen.  

En el video los 3 grupos encuestados mencionaron que falta-

ban más ilustraciones ya que no se creaba la conexión con el 

grupo beneficiario. También mencionaron que contenía mucha 

información y estaba muy largo. En cuanto a la línea gráfica 

mencionaron que era coherente y se integraba con el resto de 

piezas.  

Se creará una versión más corta, con menos texto y más ilustra-

ciones para hacer referencia a los niños, manteniendo la línea 

gráfica.

Resultados Resultados

Se quiere evaluar que... Se quiere evaluar que...

Conclusión

Conclusión

Rifa
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El notebook sensibilice e invite a apoyar los apadrinamientos de 

la fundación de una manera diferente.

 

Los expertos y el grupo objetivo tuvo una aceptación al 100% 

mencionando que es invitador a ayudar y conocer más sobre la 

fundación. Los expertos mencionan que el notebook comunica 

de manera diferente la información de la fundación. El grupo 

objetivo menciona que el notebook aporta a querer informarse 

y sensibilizar de una manera innovadora. En cuanto a los diseña-

dores arriba del 70% comentaron que contiene un buen balan-

ce  y distribución de elementos, lo que aporta al orden y ayuda 

a la compresión del mensaje.

Para crear más orden se unificarán los márgenes de todo el no-

tebook y se corregirán los ríos en los textos.

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión

Notebook Emailing y post facebook

El emailing al igual que los post de facebook sensibilicen e invi-

ten a ayudar a la campaña de apadrinamientos.

En estas piezas estuvieron de acuerdo el 75% de las personas 

con que tenian información poco relevante y que el contenido 

era poco útil para saber de los apadrinamientos. Los diseñado-

res estuvieron de acuerdo con ello y también comentaron que 

la información de la fundación estaba muy pequeña. Solo el 

25% de las personas considero que la información era concisa 

la ayuda a los niños. 

Se tomó la decisión de mejorar las jerarquías y la información, 

tomando en cuenta mantener la línea gráfica.

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión
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Conjunto de piezas

El conjunto de piezas cree una campaña armoniosa y llamativa 

para las personas que la observen.

 

Por parte de los 3 grupos encuestados se tuvo una buena res-

puesta. Más del 80% opinó que las piezas contienen un orden 

lógico en cuanto a la estrategia de implementación. Algunos 

comentarios de diseñadores mencionaron que las piezas están 

bien unificadas, el 58% acordó en que ayudan a reforzar que 

se está apoyando a la educación, el 28% mencionó que les re-

cordaba que se está ayudando a niños. La mayoría estuvo de 

acuerdo en que sensibilizan e invitan a ayudar y al mismo tiem-

po informan y conmueven al respeto de la educación. Hubo 

un pequeño grupo de personas que consideró necesitaba más 

ilustraciones para enfatizar más la ayuda de la niñez. 

Se buscará integrar más ilustraciones o características para en-

fatizar más la ayuda a los niños del Centro Educativo, sin sobre-

cargar las piezas.

Resultados

Se quiere evaluar que...

Conclusión



75

Cambios de la validación

Se crearon nuevos copys en los que se motiva a apadrinar y 

compartir con los niños.

Copys

Antes

Después
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Se integraron ilustraciones para hacer más divertida la anima-

ción y representar al grupo beneficiado. Se colocaron transicio-

nes más dinámicas y se cambió la combinación de colores para 

llamar más la atención..

Video

Antes

Después
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Rifa

Se unificó los fondos y se integraron ilustraciones para crear la 

conexión con los niños. También se creó un logo para represen-

tar la rifa y que unificará las diferentes piezas. Se colocó degra-

dé para darle más brillo a las piezas y se tomó en consideración 

las normativas legales.

Después

Antes
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Notebook

Se eliminaron los ríos de los párrafos y se unificaron los márgenes 

de todas las páginas, también se colocaron degrades para dar-

le vida a los textos y unificar la línea gráfica con la de la rifa.

Antes

Después
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Emailing y post facebook

Se modificó la fotografía y se les colocó un copy nuevo para 

invitar a donar, se le colocó un degradé para únificar el arte con 

el resto de piezas diseñadas.

Después

Antes
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Popuesta Final

Trifoliar
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Video



82
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Boletos Rifa
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Post de facebook de la rifa
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Notebook
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Notebook
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Emailing y Post para recolecta anual
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Fundamentación

La primera 
será infromativa.
 
La segunda 
será para reforzar los do-
nativos y el reconocimien-
to de la fundación.
 
La tercera
servirá para sensibilizar 
sobre la recolección de 
fondos para las becas 
estudiantiles. 

 - Trifoliar
 - Video

 - Posts de facebook
 - Boleto de la rifa

 - Emailing
 - Serie de post de 
   facebook
 - Notebook

La Fundación Guatemalteca de  Promoción Humana carecía 

se una manera de informar y sensibilizar a las personas sobre la 

fundación para recolectar fondos, con los cuales aportan al 

Centro Educativo San Judas Tadeo, becas estudiantiles, salarios 

para profesores y se encargan de mantener el Centro en ópti-

mas condiciones.

El proyecto trata sobre una campaña informativa social para 

dar a conocer la fundación a los feligreses y fomentar el apadri-

namiento de niños, así  los niños pueden recibir una educación 

integral y con valores. 

La campaña se dividirá en 3 fases, en las cuales se trabajaron 

varias piezas para cada fase ya que todas tendrán una función 

diferente y aportarán a la campaña.

 

Fase    Piezas

A continuación se presentan los diferentes elementos gráficos y 

piezas que se desarollaron para la Campaña anual.
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Formatos

Los formatos fueron creados tomando en cuenta la fácil 

manipulación. En las piezas digitales se utilizaron los formatos 

estándares solicitados para que encajen bien. En cuanto a las 

piezas impresas se utilizaron diferentes medidas y soportes. En el 

trifoliar se utilizó un soporte couché para que los colores brillen 

y al doblarlo las tintas no se rompieran del papel, la medida 

utilizada fue tamaño estándar 11x8.5, los dobleces fueron 

distribuidos asimétricamente para llamar la atención del lector y 

distribuir de mejor manera el contenido. En cuanto al boleto de 

la rifa se utilizó la medida 2.5x8 pulgadas en un papel bond para 

reducir gastos.

Colores

Se tomó la decisión de utilizar los colores anaranjado y azul como 

colores principales. El color anaranjado se eligió ya que es el co-

lor institucional de la Fundación Guatemalteca de Promoción 

Humana. En cuanto al color azul, se consideró implementarlo 

ya que es el color institucional del Centro Educativo San Judas 

Tadeo. De esta forma se buscó representar a los dos grupo de 

personas importantes para la fundación, el azul representando 

a el grupo objetivo, y el anaranjado representando a los niños 

beneficiados. Los colores juntos se complementan armoniosa-

mente, creando contraste y atracción visual. ( Ya que son colo-

res complementarios en el círculo cromático. )

Los colores azul y anaranjado en cuanto a la psicología del co-

lor. Según Fraser y Banks “ el anaranjado posee una fuerza ac-

tiva, radiante y expresiva, de carácter estimulante y cualidad 

dinámica positiva y energética.” El color anaranjado simboliza 

entusiasmo y exaltación, por lo cual, se consideró que apoyaría 

psicológicamente a estimular la percepción positiva del grupo 

objetivo y también representaría de una buena manera a los 

niños. En cuanto a la psicología del color el azul aporta calma y 

formalismo a las piezas, lo cual lo hace más apto para el grupo 

objetivo.  
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Jerarquías

En este caso se decidió utilizar las jerarquías para brindar una 

guía visual sobre qué elementos tienen mayor importancia. Los 

títulos tienen una tipografía grande y bold para atraer la vista del 

individuo y resaltar que por allí empieza la lectura. En los párrafos 

se utiliza una tipografía diferente y más pequeña para que el 

lector sepa que todo pertenece a un mismo contenido y no se 

pierda en la lectura. 

Reflejando lo que menciona Martínez (2004), cuando se utilizó 

fotografías se tomó en cuanta que estas ocuparan la mayor 

cantidad de espacio para darles una jerarquía más alta para 

que estas fueran el punto focal. Las piezas terminaron teniendo 

el siguiente orden jerárquico: fotografías, títulos, contenido e ilus-

traciones.
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Tipografías

Bergtrom (2009) dice que “la tipografía transmite pensamientos 

y sentimientos… brinda forma visual a una idea escrita y puede 

influir en la idea escrita y la sensación que despierte en el  lec-

tor.” Tomando en consideración este escrito, se decidió utilizar 

dos tipografías distintas para asociar a los niños y al perfil del 

grupo objetivo.

Para asociar la conexión que es un proyecto en beneficio de la 

educación de niños se decidió utilizar en los títulos una tipografía 

orgánica y dinámica, la tipografía elegida fue Barthoweel esta 

tiene trazos gruesos y fluidos como la de un niño. De esa manera 

al ver la tipografía las personas crean una asociación con los 

niños, que son el grupo beneficiado. Una de las ventajas que se 

encontró al utilizar esta tipografía es que es fácil de leer por su 

forma grande y gruesa. Para apoyar la facilidad en la lectura 

se le agregó mayor tracking, lo que ayuda a que cada letra se 

defina y perciba mejor.

La segunda tipografía fue seleccionada considerando directa-

mente que facilitara la lectura al grupo objetivo ya que contie-

ne una línea más recta, fina y espaciada a la anterior. Ya que 

por medio de las encuestas el grupo objetivo aportó que tenían 

una preferencia por este estilo de tipografías. Por esa rezón se 

eligió la familia tipográfica Tw Cent  Mt, ya que es pulcra y bien 

definida.
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Fotografías

Rincón (2009) menciona que la fotografía contribuye a facilitar 

la identificación del producto, servicio o la idea. En este pro-

yecto se buscó crear una conexión entre el grupo objetivo y el 

grupo beneficiado a través de presentar actitudes, acciones o 

actividades reales, que se logran realizar por el aporte que brin-

dan los donantes. Este enfoque facilitó sensibilizar a las personas 

del grupo objetivo, generando simpatía y conexión por medio 

de dar a conocer  los beneficios que viven los niños, evidencian-

do sentimientos de satisfacción y alegría en las fotografías.

El objetivo principal fue presentar los resultados positivos que re-

ciben los niños al tener una educación en Centro Educativo. 

Para generar un vínculo entre el grupo objetivo y los niños que 

son beneficiados por las donaciones, se buscó que las fotogra-

fías transmitieran acciones en donde los estudiantes están ale-

gres y estén aplicando los valores que se les educan en el centro 

educativo. Todos los encuadres, iluminación y componentes de 

la fotografía tienen el fin de enseñar lo que las donaciones pue-

den aportar en dejarle un sello positivo en los niños.
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Ilustraciones

Se decidió crear ilustraciones vectoriales estilo minimalista, or-

gánico para reflejar a los niños por medio de las ilustraciones. La 

ilustración es similar a la que se encuentra en un sello con trazos 

simples para que al colocarlas en las piezas las personas identi-

fiquen y relacionen con los niños, que son el grupo beneficiado 

de la fundación. A partir del sello también se tomó la idea de 

crear un relleno disparejo.

Copys 

Se decidió crear copys en las piezas para transmitir el mensaje 

lingüísticamente de manera que apoyaran a las fotografías. Lo 

que se quería con los copys era persuadir al grupo objetivo a 

donar por lo que se utilizó un lenguaje de tú a tú para que sintie-

ran que se les estaba hablando personalmente a ellos, también 

se habla en plural para dar a entender que es un trabajo en 

equipo y que todos vamos a apoyar  y poner nuestro granito de 

arena. Se buscó que al leerlos las personas se sintieran invitadas 

e incluidas en el proceso de crear un beneficio y bienestar a los 

niños.
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Trifoliar

Ya que el material es informativo se quería una pieza que fue-

ra de fácil distribución, que pudiera almacenar la cantidad de 

texto que se solicitaba y que las personas pudieran llevarlo con 

ellos. Se tomó la decisión de crear un trifoliar ya que cumple 

con todas las características necesarias. El objetivo era informar 

respecto a la fundación y su labor en el Centro Educativo San 

Judas Tadeo. 

Los primeros segundo son claves para captar al espectador por 

ello se utilizó una fotografía de un profesor colocándole una me-

dalla a un niño, el logo de la fundación y el copy “Infórmate y 

ayuda”, con esto se buscó que con solo verlo unos segundos 

las personas percibieran el concepto básico sobre quién era la 

fundación y qué hacia. 

Se buscó que la distribución de elementos y contenido tuviera 

descansos visuales para mantener interesados al lector, de igual 

manera se tomó la decisión de crear dobleces poco comunes 

en el trifoliar para darle un giro de innovación a una pieza clá-

sica.
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Video

Se decidió crear un video ya que es un medio que se puede 

publicar en varios lugares y llama la atención del grupo objetivo 

joven. El video se realizó para complementar el trifoliar y de esa 

manera llegar a más personas. Tiene como propósito informar 

sobre la Fundación Guatemalteca de Promoción Humana de 

una manera rápida y entretenida para que las personas bus-

quen más acerca de ella y se interesen en ayudar. Para man-

tener la unidad se utilizó la misma línea gráfica que el trifoliar, 

con la información más breve. Para mantener interesadas a las 

personas se utilizaron animaciones dinámicas y un audio alegre 

para darle emoción.



96

Rifa anual

Se propuso la realización de la rifa como transición entre la cam-

paña informativa y la campaña social. Con la rifa se quería re-

forzar el proceso de recaudación de los donativos y empezar a 

crear consciencia. 

Se crearon una serie de post de facebook para motivar al gru-

po objetivo a apoyar y poder tener un alcance más amplio y 

de una manera económica. En ellos se quiere concientizar al 

respecto de la educación por lo que se utilizaron frases reco-

nocidas para que las personas repostearan y de esa manera se 

interesaran más en la ayuda que se está dando al Centro Edu-

cativo San Judas Tadeo. Por otra parte también se crearon post 

con fotografías he información sobre la rifa para utilizarlas como 

publicidad y tener un mayor alcance. 

Se utilizó un boleto de rifa principalmente con motivos adminis-

trativos, pero se tomó en cuenta que se viera reflejado el pro-

pósito por la cual la fundación quiere donativos. Por lo que se 

colocó una fotografía de un niño en su aula y el logo de la fun-

dación en el tiro del boleto para que las personas hicieran la 

conexión entre la fundación y la ayuda que esta proporciona 

a niños para poder estudiar. También se colocó en el retiro del 

boleto iconos representativos de la educación, para apoyar a 

crear la conexión más facilmente sobre a donde iban a ir los 

donativos de la rifa.
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Notebook

El notebook es una pieza que además de brindar información 

de la fundación y lo importante que son los aportes, permite que 

el usuario la utilice para realizar anotaciones, ya que tiene un es-

pacio específico para ello. La orientación se seleccionó basan-

dose en las libretas tradicionales. Este valor agregado permite 

que la pieza sea útil al grupo objetivo y hace que las personas 

lo guarden y porten en diferentes situaciones. La distribución de 

la información esta pensada para primero bienvenir al lector, 

luego conmoverlo y motivarlo por medio de fotografías, siguién-

dole la hoja de apadrinamiento para que ellos puedan aportar 

y terminando con los colaboradores. Las hojas en líneas son de 

color anaranjado para que se cree el vínculo con la fundación, 

de igual manera se colocaron ilustraciones representativas de 

la fundación ya que como menciona García (2011) “Una com-

binación optima de imágenes, colores y texto en un material 

impreso puede ayudar a construir consciencia de marca” Ya 

que el notebook es una pieza práctica, el grupo objetivo tendrá 

interés en él y aportaran a la publicidad de la Fundación, como 

se pudo ver reflejado en la validación las personas mencionaron 

que esta pieza invitaba a colaborar de una manera innovadora.
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Emailing y post facebook

Post facebook

Emailing

Lic. Melendez (s.f.) comenta que, cuando se extrapoló la publici-

dad al entorno digital se está aplicando las herramientas publici-

tarias en los nuevos medios de comunicación aprovechando los 

nuevos formatos. Por el hecho de tener mayor alcance y sin cos-

to se decidió crear un emailing y una serie de post de facebook. 

Tanto con el emailing como con la serie de post de facebook se 

quería motivar y promover los apadrinamientos.

Con el emailing se utilizó un copy y una imagen para sensibilizar 

a las personas y motivarlas a que ayuden con los donativos a la 

fundación.

En la serie de post de Facebook, se utilizaron fotografías en las 

que se ven los niños en un ambiente agradable y de compañe-

rismo para motivar a las personas a darles el privilegio de poder 

estudiar. Complementando las imágenes se colocó el mismo 

copy que se utilizó en el emailing para mantener el hilo de la 

campaña.
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Producción y 
reproducción

A continuación se presentara un desglose con todos los artes 

terminados y sus especificaciones técnicas de igual manera se 

identifica donde los artes están guardados y la manera de su 

reproducción. Para complemento se cotizaron en 3 litografías 

diferentes

Impreso

 Trifoliar

Cantidad: 1000

Tamaño: 12*8.5 Pulgadas (abierto)

Material: couche

Especificaciones: Full Color (CMYK), Tiro y Retiro (Sizado y Dobla-

do)

Archivo: Artes Finales / Trifoliar.pdf

 Boletos rifa

Cantidad: 1000

Tamaño: 12*3 Pulgadas

Material: couche

Especificaciones: Full color (CMYK), Tiro y Retiro (perforado y nu-

meración correlativa)

Archivo: Artes Finales / Impresion rifa.pdf

Notebook = 1000( cada notebook llevará una portada y contra 

portada en texcote, 4 hojas bond con impresión tiro y retiro y  25 

hojas bond solo tiro, todo esto se unirá por medio de un espiral.)

 Desglose del Notebook

Cantidad: 1000

Tamaño 8.5*5.5 Pulgadas

Material: Texcote

Especificaciones: Full Color (CMYK), Tiro y Retiro 

Archivo: Artes Finales / Portada.pdf

Cantidad: 4000

Tamaño: 8.5*5.5 Pulgadas

Material: bond 80 grms.

Especificaciones: Full Color (CMYK), Tiro y Retiro

Archivo: Artes Finales / Arte final Fase 3 (memorando)-03.jpg - 

Arte final Fase 3 (memorando)- 09.jpg

(conjunto de artes, se coloca como que si fuera libro con la nu-

meración de las páginas)

Cantidad: 25,000

Tamaño: 8.5*5.5 Pulgadas

Material: bond 80 grms. 

Especificaciones: 1 color (Pantone, Tiro

Archivo: Artes Finales / Arte final Fase 3 (memorando)- 10.jpg
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Digital

 Video

Cantidad: 1

Tamaño:

Especificaciones: Full Color (RGB), 72ppi

Archivo: Artes Finales / Video. mov

 Post de Facebook rifa

Cantidad: 9

Tamaño: 504*504 pixeles

Especificaciones: Full Color (RGB), 72ppi

Archivo: Artes Finales / Post facebook rifa-01.png - Post face-

book rifa-09.png

 Emailing 

Cantidad: 1

Tamaño: 2000*1000 pixeles-500

Especificaciones: Full Color (RGB), 72ppi

Archivo: Artes Finales / Serie post de facebook-04.png

 Serie de post de Facebook 

Cantidad: 3

Tamaño: 504*504 pixeles

Especificaciones: Full Color (RGB), 72ppi

Archivo: Artes Finales / Serie post de facebook-01.png - Serie 

post de facebook-03.png
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Presupuesto de diseño

Como complemento se cotizó con 3 litográficas diferentes y una 

agencia de publicidad para crear los costos de esta campaña. 

En el anexos 6 podrán encontrar las cotizaciones. 

En cuanto a lo cotizado se decidió imprimir en Serviprint ya que 

el gerente es parte de la junta directiva de la Fundación por lo 

que le hizo un descuento especial a la fundación. El tiempo de 

entrega fueron 5 días hábiles lo cual es a beneficio nuestro pues 

no tendremos que esperar demasiado tiempo.

En cuanto al Diseño se basó en la cotización del Studio Asani-

gua y el hecho que es una entidad no lucrativa a la que se le 

está trabajando, para llegar a un presupuesto final. Tomando en 

cuanta las 17 Piezas entregadas y la cantidad de tiempo que se 

tomó creando las piezas el costo final sería de 7,636.35 Quetza-

les. Se consideró que el clinete venda los notebook para recu-

perar cierta cantidad y que salga más económico.

A continuación se presentarán los costos dados por Serviprint de 

todas las impresiones.

Costos: 

El trifoliar tiene un costo de    Q 1.10 por unidad

El codo de la rifa tiene un costo de  Q 0.25 por unidad 

El notebook tiene un costo de   Q 4.50 por unidad

Totales

Los trifoliares      Q 1,100

Los codos de la rifa     Q    250 

Los notebooks       Q 4,500

Total       Q 5,850

La suma final juntando las impresiones y el diseño sería de 

Q 13,486.35 y se considera que la suma recolectada gracias a la 

campaña tendrá un aproximado de Q 400,000
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Se creó una campaña con materiales informativos y publicita-

rios , dividida en 3 partes para lograr alcanzar los objetivos pro-

puestos. Se empezó con la fase informativa que posee un video 

y un trifoliar enfocados en informar sobre la Fundación Guate-

malteca de Promoción Humana a los feligreses de la Iglesia San 

Judas Tadeo. Se continuó con la segunda fase en la que se creó 

una rifa con motivos de promocionar de manera diferente la 

fundación y al mismo tiempo recolectar dinero para poder tener 

fondos. Por último la tercera fase se conforma de una serie de 

post de facebook y emailings en la que sensibiliza sobre la edu-

cación a los feligreses y residentes de la Ciudad de Guatemala 

y finaliza con un notebook que encierra toda la campaña infor-

mando más sobre la fundación y su apostolado, los logros que 

se han optenido hasta el momento y termina promoviendo los 

apadrinamientos de los niños de la Colonia Santa Fé para que 

obtengan educación en el Centro Educativo San Judas Tadeo.

A la hora de trabajar con una institución en la que toda una jun-

ta directiva tiene que aprovar los diseños se recomienda estar 

muy pendiente de los tiempos ya que pasan más rápido de lo 

esperado. Por ello se recomienda presentarles pocas propues-

tas, tener todos los comentarios y cambios por escrito, tener una 

muy buena comunicación y estar consiente de que si se va a im-

primir la imprenta también tiene sus tiempos por lo que se tiene 

que estar bien organizado.

Conclusiones Recomendaciones
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Anexos

Modelo de Brief para cliente

Encuesta para conocer más al grupo objetivo

Encuesta y tablas de validación grupo objetivo

Encuesta y tablas de validación expertos

Encuesta y tablas de validación Diseñadores

Cotizaciones

1

2

3

4

5

6
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Síntesis
d e l  d i s e ñ o2

Evaluación de Viabilidad

BREVE DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO: CONTACTO DEL CLIENTE: 
Nombre Contacto

Cargo

Institución/Empresa

Teléfono y celular

e-mail

¿Cómo y cuándo lo contacté?

DISPONIBILIDAD DEL CLIENTE: 
1. ¿Es accesible para atenderle?   
2. ¿Es flexible en su horario para atenderle?  
3. ¿Cuenta con un equipo de expertos para apoyarlo?  
4. ¿El contacto tiene a su cargo la toma de decisiones?  
5. ¿Está abierto a nuevas propuestas de material gráfico? 

INFORMACIÓN DISPONIBLE: 
1. ¿El proyecto está estructurado y mediado? (contenidos, texto, imágenes, etc)

2. ¿Cuentan con información y contenidos impresos? 
3. ¿Cuentan con la información y contenidos en archivo digital? 

CONOCIMIENTO DEL GRUPO OBJETIVO: 
1. ¿Está definido el grupo objetivo? 
2. ¿Se tiene acceso al grupo objetivo para encuestarlo? 
3. ¿Cuentan con estudios del grupo objetivo? 
4. ¿Hay expertos que apoyen para definir al grupo objetivo? 

PRESUPUESTO DISPONIBLE: 
1.
2.

Cuentan con el apoyo de los siguientes patrocinadores: 3.

¿Cuenta con un presupuesto? de: 
¿La propuesta servirá para gestionar el presupuesto? 

    tienen definida la cantidad de:

LIMITACIONES EN LA DEMANDA: 
1. ¿Ya está establecida? 
2. ¿Se puede proponer? 
3. ¿Está establecida pero se puede proponer? 

DISPONIBILIDAD DE TIEMPO: 

¿Me identi�co y motiva el cliente y el proyecto? ¿cómo o por qué?

¿El proyecto es relevante para construcción de una mejor sociedad? ¿de qué manera?

1. ¿Posee fechas establecidas para dar a conocer el material?
2. ¿Hay más de 6 meses para terminar el proyecto? 
3. ¿Su calendarización puede ajustarse al cronograma del curso?

SI NO

SI NO

SI NO

SI NO

SI NO

SI NO

INSTRUCCIONES
Debes de buscar tres posibles clientes, idealmente de las distintas temáticas.
Luego responder las preguntas con objetividad y hacer un análisis de resultados. A 
par tir de dicho resultado, en la esquina superior derecha enumerar con 1, 2 y 3  según 
el orden en que escogerías los proyectos.

Temática:

Descripción:

[ELBRIEFA LLENAR ]M3
Graphic Design

¿POR QUÉ COMUNICAMOS?
¿QUÉ OFRECE LA INSTITUCIÓN A SIMPLE VISTA?

¿A QUIÉN NOS DIRIGIMOS? ¿QUÉ PIENSAN / SIENTEN 
SOBRE NOSOTROS AHORA?

¿ QUÉ QUEREMOS 
QUE PIENSEN / SIENTAN MÁS ADELANTE?

C U Á L  E S  L A  N E C E S I D A D  P L A N T E A D A

¿QUÉ SE DESEA ALCANZAR?

Q U É  S E  P R O P O N E N  C O M O  I N S T I T U C I Ó N

N S E  -  P S I C O A N Á L I S I S

¿TENEMOS ANTECEDENTES?

¿BAJO QUÉ CONCEPTO SE TRABAJARÁ?

A N T E C E D E N T E S  Y  C O M P E T E N C I A

¿CUÁL ES MI SOLUCIÓN?

¿QUÉ TEMA VAMOS ABORDAR?

Í N D I C E  D E  T E M A S

¿QUÉ CANALES DE COMUNICACIÓN
 VAMOS A UTILIZAR?

Í N D I C E  D E  P O S I B L E S  M E D I O S  A  U T I L I Z A R

C Ó M O  I N T E R A C T Ú A N  C O N  L A  I N S T I T U C I Ó N C Ó M O  Q U E R E M O S  Q U E  S I G A N  I N T E R A C T U A N D O

L A  F I L O S O F I A  O  Q U E  E L L O S  R E P R E S E N T A N  A  S I M P L E  V I S T A
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Diseñadores
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www.corporacionlitografica.com 
4 calle 23-80, zona 14 Bodega No.3/PBX: 2420-0999/ paguilar@corporacionlitografica.com 
 

  
 Guatemala, 17 de Noviembre 2015 

 
 
 
 
Señores 
Margarita Morales 
Presente 
 
Estimados Señores: 
 

Nos es grato presentarles nuestra cotización por lo siguiente: 
 
 
 
1,000  Boletas Rifa      Q. 3,950.00 

 Papel Couche 80 
 Full Color Tiro y Reducción 
 12 x 3  plgs. 
 Perforado y Numerado 
  
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
www.corporacionlitografica.com 
4 calle 23-80, zona 14 Bodega No.3/PBX: 2420-0999/ paguilar@corporacionlitografica.com 
 

  
 Guatemala, 17 de Noviembre 2015 

 
 
 
 
Señores 
Margarita Morales 
Presente 
 
Estimados Señores: 
 

Nos es grato presentarles nuestra cotización por lo siguiente: 
 
 
2,000  Noteboock      Q. 13,500.00 
4,000  Noteboock      Q. 21,650.00 
25,000  Noteboock      Q. 83,300.00 

  
Portada y Contraportada impresa en Husky 12, full color tiro y retiro 

  
Interior: 
4 hojas, impresas en Bond 80, Full color tiro y retiro 
25 hojas, impresas en Bond 80, 02 color solo Tiro 
 
Acabado:  
Portada tipo carterita con Barniz U.V. solo Tiro 
Interiores compaginadas y engrapadas del lado superior 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
www.corporacionlitografica.com 
4 calle 23-80, zona 14 Bodega No.3/PBX: 2420-0999/ paguilar@corporacionlitografica.com 
 

  
 Guatemala, 17 de Noviembre 2015 

 
 
 
 
Señores 
Margarita Morales 
Presente 
 
Estimados Señores: 
 

Nos es grato presentarles nuestra cotización por lo siguiente: 
 
 
 
1,000  Trifoliares      Q. 2,700.00 

 Papel Couche 80 
 Full Color Tiro y Reducción 
 12 x 8.5  plgs.abierto 
 Sizado y Doblado 
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                                                                                                                        349-15 
 
 
                                                             PBX. 2243 2020 
                                                            18 

      

      
Margarita Morales                                                       Margarita Morales        

11 
 2015 

 
        1,000       Libro NOTEBOOK, así: portada a full color tiro y retiro mas barniz 
                        UV brillante tiro, en cartoncillo Texcote 12, medida  11 ¼” X 8 ½” 
                        Abierta, sisada,  4 hojas a full color tiro y retiro, en papel bond 80 
                        Y 25 hojas diferentes a un color tiro, en papel bond 80, tamaño  
                        Media carta, lomo cuadrado.                                                                    7.93          Q.   7,930.00 
 
        1,000       Libro NOTEBOOK, igual descripción, pero con las 25 hojas  
                        Diferentes.                                                                                                 8.45          Q.   8,450.00 
  
       1,000        Boletos RIFA, impresos a full color tiro y retiro, en bond 80, medida 
                        12” X 3” perforados, numerados , en blocks de 100.                                1.51          Q.   1,510.00 
 
      1,000         Trifoliares, impresos a full color tiro y retiro, en papel couche 80 
,                       medida  11” X 8 ½” abierto, doblados.                                                      1.44         Q.   1,440.00 
 
 
         
      
       
 
 
 
 
                                CLIENTE  PROPORCIONA ARTES FINALES 
 
 
            
 
   
 
       
        
 
 
 
            
 
  

                  JERRY CONDE 
    Cel. (502) 4739 4155 y 5860 4654      

19,330
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