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Introducción 

Las Organizaciones no gubernamentales (ONGs) son en tidades de 

carácter público, con diferentes fines y objetivos humanitarios y 

sociales, los cuales definen sus integrantes. Dicha s ONGs pueden 

actuar a nivel local o internacional. Abarcan una g ran variedad de 

temas que definen su trabajo y desarrollo. Algunos temas están 

relacionados con derechos humanos, cultura, salud p ública, 

desarrollo humano, ecología, entre otros. 

El presente Proyecto de Graduación que corresponde a la categoría 

Proyecto Profesional, consiste en la creación de la  imagen 

institucional de una organización no gubernamental sin fines de 

lucro para artistas independientes. 

Dicha organización tiene como objetivo principal bu scar la 

integración de jóvenes con conocimientos artísticos  e interesados 

en la transformación de espacios mediante diferente s eventos tanto 

en Buenos Aires como en otras ciudades de Latinoamé rica. Asimismo 

crear conciencia en los jóvenes sobre la libertad d e expresión, la 

autogestión, el trabajo colectivo y el intercambio de ideas.  

Placer Colectivo es un grupo artístico que busca pr omover la 

integración de todo tipo de artistas (cineastas, mú sicos, 

diseñadores, ilustradores, redactores, fotógrafos, chefs, 

decoradores, disc jockeys, publicistas, comunicador es, entre 

otros). 

El término de colectivo hace referencia a las estra tegias  de 

acción y formas de adquirir recursos de la asociaci ón civil 

mediante la capacidad de cada uno de sus integrante s y el talento 
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de los mismos, trabajando en conjunto por un objeti vo en común; 

placer expresado desde el punto de vista de lo que genera a cada 

artista en su respectiva rama, mostrar su talento y  potencial 

buscando un reconocimiento personal pero que tambié n dicho 

reconocimiento sea en pro de implantar un estilo, c on la habilidad 

y la destreza que caracterice a la organización. 

Dicha ONG surge bajo el concepto explicado anterior mente, en donde 

lo que se quiere lograr es promover a cada uno la p osibilidad de 

compartir su conocimiento creando y transformando e spacios en 

festivales, exposiciones y proyecciones, teniendo c omo herramienta 

principal la creatividad. 

El desarrollo del presente trabajo tendrá como eje principal el 

tercer sector, social – sociedad civil. En este sec tor actúan 

organizaciones de la comunidad, también las institu ciones sin 

fines de lucro, todas ellas encaminadas a generar u n bien común, 

para los sectores menos favorecidos. 

Por esta razón, se pretende demostrar que tratando de resolver 

problemáticas sociales haciendo uso de las herramie ntas que los 

profesionales tienen a su disposición, se puede apo rtar a la 

sociedad y a los mismos integrantes de la organizac ión 

oportunidades de trabajo, donde predomine el esfuer zo en equipo y 

el bienestar social.   

Del mismo modo, difundir en la comunidad un interés  por expresar 

sus sueños y creencias a través del arte sin temor a romper las 

barreras de lo cotidiano. Transformar con el corazó n y la 

imaginación la realidad que rodea el mundo por medi o del arte. 
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Además, hacer referencia a lo importante que es el papel que 

desempeña el director de arte en la ONG como creado r y encargado 

de direccionar estructurada y detalladamente la com unicación 

visual de la organización, con el objetivo que el m ensaje a 

trasmitir sea captado por los receptores a los cual es se dirige de 

forma atractiva y coherente, haciendo uso de elemen tos creativos y 

estratégicos los cuales le permitan desarrollar ide as novedosas.  

De esa manera, a partir de la generación del diseño  de 

comunicación visual se podrá encontrar el modo más impactante para 

llamar la atención del destinatario con la intenció n de orientarlo 

hacia el concepto trabajado, proporcionando que en el camino no 

exista ninguna pieza que lo distraiga, si no que al  contrario se 

emita con un tono claro y sencillo. 

En ese sentido, se expresará la función que el dire ctor de arte 

realiza para la elaboración de cada una de las nuev as propuestas a 

comunicar, y que junto de la mano del redactor expl oran vías y 

estrategias creativas dentro de una primera instanc ia del proceso. 

Así pues, poder seguir con el curso del método inte grando a los 

ilustradores, fotógrafos, tipógrafos, directores de  cuentas, y la 

posproducción, con el propósito de realizar un prod ucto de alta 

calidad. 

Por lo tanto, a través del uso de herramientas que tiene a su 

disposición, el director de arte puede lograr que l as cosas que ve 

desde otro punto de vista también sean captadas con  el mismo 

sentido. 
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Por esta razón, el director de arte es una persona calificada para 

poder dar a conocer los objetivos que dicha ONG se plantea 

cumplir, y por la razón que fue creada, utilizando los medios 

publicitarios como plataforma masiva en donde logre  difundir su 

pensamiento colectivo y propagación del arte como i nstrumento de 

cambio social.  

En consecuencia, como creativo publicitario y direc tor de arte en 

el mismo campo, es capaz de desarrollar una campaña  publicitaria 

360 grados integrando todos los medios de comunicac ión, con el 

objetivo de utilizar el más acorde en la propuesta a comunicar.   

Para cumplir el objetivo planteado, el PG comenzará  explicando en 

el primer capitulo los antecedentes históricos de l as ONGs en 

América Latina, manifestando términos como sociedad  civil, 

marketing social y ONGs sin fines de lucro. 

En el segundo capitulo comprenderá la temática el r ol del Director 

de Arte en los medios de comunicación, como en publ icidad, cine y 

en la fotografía. 

El tercero expondrá la importancia que le otorgan l as alianzas 

estratégicas a las organizaciones en términos de fu ncionamiento y  

desarrollo de sus proyectos comunitarios. 

En ese sentido, el cuarto capitulo ejecutara el des arrollo de la 

ONG sin fines de lucro Placer Colectivo, declarando  sus objetivos, 

valores, misión y visión los cuales pretende cumpli r. 

Y por último en el capitulo quinto se presentará el  diseño de la 

identidad visual de la organización (logotipo, isot ipo, imagen).   
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Capítulo 1.  Antecedentes históricos de las ONGs en América Lati na 

Padrón (1982) aclara que el término Organizaciones No 

Gubernamentales (ONGs); fue utilizado por primera v ez a finales de 

los años 40, en documentos de las Naciones Unidas, refiriéndose al 

mismo como organizaciones que no hacen parte de sec tores 

gubernamentales, las cuales desempeñan labores  soc iales que 

promueven causas comunitarias, luchando por defende r los derechos 

fundamentales vulnerados de las personas menos favo recidas.   

Bombarolo, Pérez y Stein (1992) explican que en Amé rica Latina 

desde hace muchos años las ONGs han venido consolid ando un proceso 

de concientización hacia la elaboración y puesta en  marcha de 

investigaciones, construyendo programas para crear soluciones 

sobre los distintos problemas sociales que afectan a la población, 

dichos programas tienen como prioridad frenar el al to porcentaje 

de pobreza en el que viven muchas comunidades latin oamericanas. 

(Bombarolo, Pérez y Stein,1992). 

Como consecuencia de esto, la experiencia de alguna s ONGs más 

antiguas, han aportado un sinnúmero de modelos alte rnativos de 

desarrollo, encaminadas a generar una justicia y eq uidad mayor.  

Del mismo modo, otras ONGs no cuentan con la misma suerte, puesto 

que carecen de una columna vertebral sólida, ya que  no han podido 

superar una primera instancia de experimentación de l trabajo al 

cual están encaminadas y sus objetivos más importan tes no generan 

el impacto que esperaban, por tal razón pasan desap ercibidas. 
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Bombarolo et al., afirman: “Según una recopilación de directorios 

de ONGs que trabajan en la región realizada por la Inter-American 

Foundation a finales de 1990 (IAF,1990), existían a lrededor de 

11.000 ONGs en América Latina”.(1992,p.21). 

Este fenómeno ha venido creciendo de un país a otro , cada vez más 

son las ONGs, un camino de apoyo para las personas desprotegidas. 

Dichas cifras demuestran la cantidad de organizacio nes que surgen 

año tras año, generando así la posibilidad de ser t omadas más en 

serio por instituciones del Tercer Mundo. Convirtié ndose en 

importantes mecanismos de control frente a las fale ncias de los 

gobiernos y los entes administrativos, que por su e xtensa 

problemática social se olvidan de muchos sectores y  es aquí donde 

las ONGs cumplen su rol en la sociedad. 

1.1. La sociedad civil  

Existen diversas definiciones de ONG, algunos autor es como Roitter 

y Gonzales Bombal (2000), se refieren a las ONGs co mo asociaciones 

privadas de desarrollo, asociaciones privadas de ge stión colectiva 

o instituciones privadas de interés social, cada un o de ellos lo 

que han intentando es diferenciar las organizacione s de aquellas 

dedicadas a promover y realizar proyectos de desarr ollo que 

favorezcan a los sectores de menos recursos. Tanto las 

definiciones como sus contenidos cambian de un país  a otro. 

Dichas definiciones se fundamentan en diferentes cr iterios, los 

cuales pueden ser por su rol social, sus objetivos,  sus 

características institucionales, entre otros.  
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Lo que buscan es encontrar denominadores comunes, a ún en los casos 

en que se utilicen diferentes enfoques. 

Cahián (2004) clasifica la sociedad civil en tres s ectores; el 

primer sector lo denomina, público – estatal. Enten dido como el 

responsable de la parte vital de la población, tant o los 

organismos oficiales, las instituciones públicas y todo lo que 

encierra la estructura estatal, crean condiciones m ínimas para que 

exista un bienestar social. Las problemáticas socia les que 

integran este primer sector están relacionadas con la salud, la 

educación, las actividades culturales, las condicio nes 

ambientales, entre otros. 

El segundo sector lo nombra, productivo – empresari al. Se enfoca 

más en el mercado, o sea con las actividades económ icas 

(empresas), dicho sector tiene como fin específico obtener 

ganancias produciendo bienes y servicios. 

El tercero y más importante, social – sociedad civi l. En este 

sector actúan organizaciones de la comunidad, tambi én las 

instituciones sin fines de lucro, todas ellas encam inadas a 

generar un bien común, para los sectores menos favo recidos. Estas 

instituciones son conocidas con el nombre de organi zaciones no 

gubernamentales (ONGs), u organizaciones de la soci edad civil 

(OSC).  

El papel de las organizaciones va trascendiendo fro nteras, puesto 

que el pensamiento con el cual fueron creadas, dejó  de ser de 

beneficencia o caridad, para convertirse en protago nistas 
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sociales, cooperadoras en la conducción estatal y p ara poner un 

freno a las problemáticas públicas.(Cahián,2004). 

Cada uno de los sectores depende de los otros para cumplir su rol 

en la sociedad, cuando trabajan de una manera conju nta los que más 

beneficios reciben son los ciudadanos. Por tal razó n es 

indispensable la cooperación entre estos tres secto res sociales, 

para que se logre una armonía colectiva en pro del ejercicio de 

una buena administración, enmarcada bajo los princi pios de 

justicia social, honestidad, igualdad y solidaridad .      

Mediante el crecimiento económico, la apertura come rcial y 

política a nivel global,  las organizaciones no gub ernamentales 

(ONGs) se han involucrado de manera más directa con  los problemas 

sociales y buscan lograr un acercamiento entre los ciudadanos y 

sus gobernantes desde el punto de vista de la mala administración 

y las deficiencias del sistema democrático, con el fin de reducir 

las prácticas abusivas de las empresas hacia los ci udadanos.  

Como consecuencia de ello las organizaciones de la sociedad civil 

(OSC) están alcanzando un reconocimiento cada vez m ayor por parte 

del Estado, puesto que la labor social que ejercen en pro de un 

control hacia los derechos de los ciudadanos y la m ala 

administración de algunas entidades del gobierno es  de gran 

notoriedad por parte de la opinión publica.  

Asimismo, están logrando que la participación de la  sociedad se 

vaya incrementando de una manera notable, puesto qu e ven en ellas 

la posibilidad de mejorar su modo de vida, con la c apacidad de 
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satisfacer sus necesidades más relevantes como la s alud y la 

educación y poder apelar o influir en políticas gub ernamentales.  

Tompson (1995), comenta que en un articulo Lester s alamon, quien 

desempeña el cargo de director del Instituto de Est udios de 

Políticas de la universidad Johns Hopkins de los Es tados Unidos, 

se refiere a este fenómeno como una revolución asoc iativa global.  

De la misma forma, describe los motivos y las razon es que 

demuestran este cambio, mencionando en un primer as pecto presiones 

por distintos grupos marginados que conllevan a la creación de 

sociedades civiles, activismo social, asociaciones vecinales y 

mutuales, entre otros.    

En consecuencia, indica en un segundo punto la part icipación de 

acciones externas inducidas por organizaciones volu ntarias del 

norte y las agencias internacionales de cooperación  para el 

desarrollo, también, y de modo principal la Iglesia  Católica, 

apoyadas por lideres políticos, algunos gobiernos, profesionales e 

intelectuales, estos últimos encerrarían el tercer argumento.       

De manera tal, afirma que estas tres amplias tenden cias son el eje 

principal de crecimiento de la actividad sin fines de lucro y no 

gubernamental en diferentes partes del planeta.(Tho mpson, 1995). 

En lo que respecta a Argentina en el ámbito de la c reación cada 

vez mayor de ONGs, es evidente que los ciudadanos v en en estas 

instituciones un mecanismo de representación y acci ón, donde por 

medio de ellas pueden aspirar a que haya un control  de 

responsabilidad social, y que los intereses colecti vos respecto a  

las problemáticas sociales no sólo queden expresado s en palabras, 
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sino que de una u otra manera pueda la ciudadanía e n algún momento 

percibir una sociedad más solidaria y democrática. 

Por otro lado, estas organizaciones cuentan un capi tal económico 

basado en tres fuentes principales de financiamient o, las grandes 

donaciones privadas, las transferencias del sector publico y las 

contribuciones individuales voluntarias de los miem bros de la 

organización.  

De tal manera, lo que buscan es el sostenimiento de  sus 

actividades en tiempo, claro esta, y que ninguna de  ellas incida 

en el desarrollo de su razón de ser como institució n cultural, 

puesto que, muchas fueron creadas con el fin de sol ucionar 

problemáticas sociales para las personas menos favo recidas.   

1.2. Organizaciones sin fines de lucro 

Bombarolo et al. (1992), manifiestan que el esquema  de 

clasificación de Organizaciones no Gubernamentales (ONGs), se 

compone de la siguiente forma: Según su fin, sin fi nes de lucro, 

confines de lucro. 

De tal forma, cuando buscan el beneficio propio y s ocial toman 

como punto de partida el sentido de su trabajo. Seg ún sus 

destinatarios, laburan con diferentes grupos social es y con los 

sectores populares.  

Al tratarse del carácter de sus programas, tienen r elación los 

temas asistenciales de caridad, desarrollo y de pro moción. Y por 

último refiriéndose a algún modelo impulsado, fomen tan patrones y 
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valores construidos, permitiendo con esto impulsar nuevos modelos 

de desarrollo.(Bombarolo et al., 1992). 

Las ONGs sin fines de lucro se han ido convirtiendo  en los últimos 

años en una herramienta innovadora a la hora de ref erirnos a los 

grandes problemas de la humanidad, su labor no sólo  consiste en 

nombrar dichos problemas, va más allá; haciendo uso  de una 

diversidad de valores culturales e inmiscuyendo al ciudadano en 

asuntos públicos. Quieren mostrar caminos alternati vos o maneras 

de actuar diferentes frente a un determinado proble ma, buscando 

soluciones más idóneas y asequibles para ellos, gen erando en los 

mismos confianza en sus propias capacidades para pa rticipar y 

organizarse en la sociedad. 

Diversas entidades del sector financiero, políticas  y los mismos 

gobiernos, empiezan a ver a las asociaciones privad as de bien 

público desde otro punto de vista, teniéndolos en c uenta a la hora 

de formular o ejecutar nuevas políticas. Vale desta car que las 

ONGs sin fines de lucro, gracias a la labor social que desarrollan 

en aspectos tan concretos como lo son la pobreza, e l medio 

ambiente, la paz, la cultura, entre otros, cada día  van 

adquiriendo nuevos seguidores y por ende son más te nidas en cuenta 

por diversas entidades.   

Cahián (2004) explica algunas características de la s 

organizaciones de la sociedad civil (OSC) en la act ualidad, 

enunciando diferentes acciones y efectos de las mis mas. En un 

primer aspecto mencionan como nacen las OSC, asegur ando que surgen 

en el núcleo de la sociedad de la que forman parte.   
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Las personas que las integran lo desempeñan de mane ra voluntaria y 

libre. Por lo tanto están integradas por miembros d el mismo grupo 

social. Explicando que promueven la buena relación entre sus 

integrantes, una eficaz comunicación con los entes estatales, un 

acercamiento más personalizado hacia los dirigentes  comunitarios y 

empresariales de las organizaciones similares. 

Dichas entidades quieren enmarcar diferentes aspect os que los 

ciudadanos no tienen en cuenta, como la conciencia grupal, el 

instinto asociativo,  la solidaridad, el sentido de  pertenecía, 

entre otros.   

Es por esta razón que las OSC van en crecimiento, p uesto que son 

entidades reactivadoras del potencial que tienen la s comunidades, 

pero que a falta de organismos eficaces que regulen  problemáticas 

sociales, son los sectores menos favorecidos los qu e están a la 

espera de alguna ayuda y los únicos que no pueden s uperar las 

condiciones primarias sociales.   

Las OSC tiene como fin crear soluciones necesarias para las 

problemáticas de la sociedad. Se dice que dichas or ganizaciones 

pueden funcionar como capacitadores de líderes comu nales y 

formadores. Así mismo son organismos aptos para des arrollar 

programas, proyectos y planes donde los beneficios siempre van 

ligados a la misma sociedad donde funcionan. 

Vale aclarar que estas organizaciones como razón so cial son 

entidades sin fines lucrativos, si de una u otra ma nera el trabajo 

que realizan es positivo y eficaz, y su funcionamie nto es el más 

acorde con los problemas comunitarios, pueden llega r a convertirse 
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en generadoras de trabajo e incidir en el desarroll o socio 

económico.(Cahián,2004). 

Las ONGs por su trayectoria y trabajo han adquirido  un papel mucho 

más importante en el mundo, es por eso que la Organ ización de las 

Naciones Unidas (ONU), desde hace varios años, vien e integrando en 

sus cumbres aportes de diferentes ONGs del planeta,  generando una 

participación más notoria de las instituciones a ni vel 

internacional. Algunos de los eventos mundiales en los que fueron 

participes son: 

Cumbre Mundial Para el Desarrollo Social. Cumbre Mu ndial de 

la Tierra, (1992), a la que asistieron quince mil O NGs en el 

foro global paralelo a esta conferencia. Conferenci a de 

Gobernantes del Commonwealth, (1997). Jubileo 2000 – Red del 

Tercer Mundo. Conjunto de ONGs Asiáticas para Refor mas 

Agrarias y Desarrollo Rural. Real Coalición Mundial . Nosotros 

los Pueblos (con participación de la ONG Coalición Acción 

para los Cambios Globales). Asamblea de Pueblos (pa ralela a 

la Asamblea General de la ONU).(Cahián,2004,p.64). 

Cahián (2004) manifiesta que existen tipos legales de ONGs, en un 

primer punto explica las denominaciones que se le s uelen dar a 

estas entidades, en relación a ser conocidas por di ferentes 

nombres. Las ya mencionadas y reiteradas organizaci ones no 

gubernamentales ONGs. Organizaciones de la sociedad  civil donde se 

hace más énfasis en el origen y la fuente más repre sentativa de la 

misma, la comunidad, la sociedad. Por último consid era una 
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propuesta al denominar el término como entidades de  bien público 

de gestión privada. 

En un segundo lugar menciona las diferencias que ha y en los tipos 

jurídicos; este punto en particular aclara que las entidades que 

se conocen internacionalmente como ONGs, también no mbradas OSC, 

jurídicamente se manejan en casi todas las legislac iones como 

asociaciones o fundaciones.(Cahián,2004). 

Particularmente en la legislación argentina a maner a de ejemplo, 

en su régimen jurídico sólo existen dos tipos: las Fundaciones y 

las Asociaciones Civiles, estas últimas en su norma tiva legal de 

acuerdo con la ley expresada en el código civil arg entino, las 

personas jurídicas pueden ser de carácter público o  privado.  

Cahián en su libro cita la siguiente ley del Código  Civil 

Argentino: “...las asociaciones y fundaciones que t engan por 

objeto principal el bien común, posean patrimonio p ropio, sean 

capaces por sus estatutos de adquirir bienes, no su bsistan 

exclusivamente de asignaciones del Estado y obtenga n autorización 

para funcionar”.(2004, p. 67). 

Entendidas como personas jurídicas privadas las aso ciaciones 

pueden a modo de hipótesis ser catalogadas como per sona jurídica 

plena o simple asociación.  De tal manera, surge un  concepto 

ligado al instinto asociativo de las personas, que por naturaleza 

son seres sociables y buscan estar junto a otros ig uales, y que 

por cualquier razón si llegarán a estar aislados no  existirían. 

Es por este motivo que los individuos tienden a agr uparse, puesto 

que en un grupo suelen sentir más fuerza, ya que el  potencial que 
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encierra cada uno de los miembros que lo componen s ale a flote, 

generando una mayor seguridad para actuar frente a algún desafío 

que se les presente. La labor que se desarrolla gru palmente motiva 

los intereses colectivos y supera las capacidades i ndividuales. 

De tal forma, es preciso afirmar que el grupo carec e de una 

estructura. Desde el punto de vista de la organizac ión, en la 

asociación siempre existe un fin, un propósito y un  objetivo 

común, donde cada uno de los integrantes de la mism a comparten y 

respetan las voluntades, las normas, los reglamento s, el equipo 

administrativo, la asignación de tareas, entre otro s.  

Para que este modelo de asociación se logre de una manera positiva 

y auténtica, es relevante recalcar que los que la i ntegran lo 

hacen con una plena libertad de decisión y sólo los  motiva generar 

el bien común.            

Cahián en su libro cita y dice que la Constitución de la Nación 

Argentina establece: “Todos los habitantes de la Na ción gozan de 

los siguientes derechos conforme a las leyes que re glamenten su 

ejecución, a saber: ...de asociarse con fines útile s”.(2004, p. 

74).  

Existe un acuerdo de voluntades que hacen los miemb ros de la 

asociación, respecto a un objetivo determinado que colectivamente 

constituya la razón de ser de la misma. Dichos acue rdos son de 

total conocimiento por parte de los integrantes de la organización 

y como finalidad tienen orientar y darle sentido a los fines de 

bien común que la integran, todo esto para pretende r una mejor 

labor comunitaria.  



� ��

En una asociación que esté colectivamente armada y sea auténtica, 

el compañerismo es un elemento clave, puesto que de  ahí nace la 

cooperación y el tema de la competencia queda reneg ado. De esta 

manera el espíritu de cada miembro está más ligado a la 

participación y no a sentir que están controlados o  que controlan 

a alguien. 

Para la formación de una asociación debe realizarse  un acto 

constitutivo, dicho acto está integrado por los que  componen la 

organización y se hace a manera de asamblea. En la Argentina se 

requiere el siguiente contenido 

Cahián (2004), aclara que se debe tener una afirmac ión expresada 

por los miembros que conformarán la asociación en d onde declaren 

los objetivos y la finalidad de la organización, re spetando la 

razón por la cual fue creada bajo la figura de inst itución de bien 

publico sin fines de lucro. 

En ese sentido, debe elegir su nombre social de acu erdo al modelo 

en donde piensa ejercer sus valores como corporació n, claro esta 

acatando las normas que rigen la vida en la asociac ión. 

Del mismo modo, escoger que personas integrarán los  órganos 

sociales establecidos, con el fin de permitir que l a unión sea 

solida y el orden de jerarquías se respete, previni endo así  

futuros enfrentamientos dentro del colectivo. 

La ley argentina 19,836 – de fundaciones – establec e que las 

entidades pueden crearse en cualquiera de las sigui entes formas: 

por instrumento publico; por instrumento privado, c on las firmas 
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certificadas por escribano público; por acto entre vivos; por 

disposición testamentaria.(Cahián,2004). 

Las OSC o ONGs son entidades que persiguen objetivo s y finalidades 

de bien público. Por ninguna razón pueden pretender  reportar 

ventajas económicas o de carácter lucrativo. Persig uen una extensa 

gama de objetivos tales como recreativos, culturale s, de 

beneficencia, de fines educacionales, artísticos, p reservación del 

medio ambiente, científicos, entre otros. 

Es importante destacar que cualquiera que sea su ob jetivo 

institucional, tiene que tener como característica primordial el 

bien común, puesto que es la razón por la cual fuer on creadas 

dichas organizaciones. 

1.3. Marketing Social 

Mendive (2008) explica que el marketing cumple una función 

específica, la cual es comprender las necesidades d e las personas  

para tratar de satisfacerlas, creando productos y s ervicios 

rentables, reflejando cualidades diferenciales de u n competidor a 

otro, con el fin de generar al productor una ventaj a competitiva 

persistente en el tiempo.  

De tal manera, afirma que es todo un proceso el cua l comprende 

varias etapas, que van desde la investigación, pasa ndo por el 

posicionamiento, la segmentación hasta llegar a una  estrategia de 

comunicación.  

Del mismo modo, hace referencia al término anterior mente explicado 

como un concepto que ha sufrido un cambio a través de los años y 
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su significado se ha ampliado, ya que no solo puede  ser utilizado 

por las compañías comerciales, sino por cualquier o rganización que 

realice algún proceso de intercambio.(Mendive, 2008 ).  

Asimismo, el marketing es utilizado por las organiz aciones sin 

fines de lucro, puesto que su labor siempre va enca minada a 

fomentar pensamientos, ideas y conductas, en pro de  favorecer a la 

comunidad, de está manera es entendido el termino d e marketing 

social. 

Debido a la evolución que dicho término ha tenido y  a las 

diferentes formas en las cuales se ha utilizado, es  importante 

destacar que también se refleja en las campañas de bien común, las 

cuales lo único que intentan es estimular una trans formación 

conveniente en la sociedad, ya que es uno de los ob jetivos más 

representativos que se busca en un programa de camb io social. 

La intención del marketing social es hacer uso de l os conceptos 

que enmarcan el marketing comercial, pero con la di ferencia de ser 

utilizados para impulsar factores sociales. Este pr oceso determina 

la manera adecuada para encarar problemáticas preci sas, decidir 

cuáles son los recursos que se necesitan y de cuále s se dispone, 

realizando una investigación pertinente para tratar  de reducir el 

margen de error lo que más sea posible. 

La mejor manera de desarrollar un proyecto de marke ting social es 

que todas las partes que lo integran trabajen en co njunto y por un 

mismo fin, esto para que la fase de investigación s ea 

correctamente aprovechada y que en lo posible esté planeada 

estratégicamente a largo plazo, además tiene que co ncentrarse 
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sobre el receptor poniendo de antemano sus deseos y  necesidades, 

puesto que es aquí en donde parte la obtención de l os resultados 

esperados. 

El marketing social es un proceso de aplicación de técnicas, 

que comprenden: la investigación, análisis, planifi cación, 

diseño, ejecución, control y evaluación de programa s; que 

tiene como objetivo, promover un cambio social favo rable, a 

través de la oferta de un producto social, que esté  orientado 

a que sea aceptada o modificada voluntariamente, un a 

determinada idea o práctica en uno o más grupos de 

destinatarios.(Mendive, 2008, p. 32). 

Por lo tanto, para hacer uso de esta estrategia es apropiado tener 

claro que el público objetivo es el núcleo del prob lema y que es 

necesario conocer sus deseos y necesidades a fondo,  puesto que 

serán los principales receptores del mensaje a comu nicar.  

Además, la organización que aplique dicha estrategi a debe saber 

antes de ejecutarla que el programa va dirigido a l a sociedad, con 

el fin de que no pierda el camino por el cual trans ita puesto que 

su objetivo a comunicar son causas sociales y que d e una u otra 

manera es necesario prevenir que el mensaje quede r ezagado a otro 

destinatario.  

En consecuencia, es necesario entender que si bien al utilizar la 

estrategia de marketing social se tiene que tener c omo prioridad 

el público objetivo, también hay que saber que su a plicación 

comprende muchas más características de apoyo, util izadas con la 

intención de facilitar y hacer más completa la estr ategia. 
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Dichas características como lo plantea Andreasen en  el libro de 

Mendive, corresponden a un proceso de aplicación en  donde se debe 

tratar en lo posible que sea visionaria, o sea, que  en su 

contenido refleje una planificación a futuro y que la misma tenga 

un sentido acorde con lo que se plantea, también qu e cada programa 

sea diferente el uno del otro; del mismo modo, al s er planeada a 

largo plazo tiene que poder sortear los cambios del  mercado y las 

amenazas de nuevos competidores. 

Por otro lado, hay que procurar comunicarla de una manera fácil y 

exacta, por esta razón, se sugiere que sea motivado ra ya que el 

programa desarrolla un fin común y propio que lo di ferencia de los 

demás, por último, la estrategia debe ser lo sufici entemente 

amplia y elástica, con el propósito de permitir que  sea sujeta a 

diferentes cambios.                  

Al trabajar una estrategia de este tipo, no es acon sejable 

apresurar los procedimientos de acción y cumplimien to de la misma, 

al contrario, hay que tomarse todo el tiempo que se a necesario 

para poder hacer todas la etapas que la integran de  una manera 

personal y especializada, puesto que todos los miem bros que la 

componen están informados y tienen el pleno conocim iento de que su 

proceder genera un cambio en la sociedad, pero que dicho cambio 

puede darse de una manera positiva o negativa. 

Como consecuencia de ello, es imprescindible que ca da una de las 

etapas sea elaborada desde un pensamiento colectivo  y positivo al 

mismo tiempo, esto para evitar que todo el proceso en su recta 

final o peor aun en la mente del público objetivo, dicho 
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pensamiento quede expresado de una manera errónea y  se refleje en 

el modo de actuar de los mismos.  

Rangún y Karim (1991) en el libro de Romero (2004) argumentan que 

el marketing social implica la transformación de ac titudes, 

comportamientos y creencias de las personas o de la s instituciones 

a favor de la sociedad y que el cambio social debe ser la 

intención fundamental de toda campaña de bien públi co.  

Por otro lado, Andreasen en el libro de Romero (200 4) define al 

marketing social como una adaptación del marketing comercial 

expresando que es indispensable conocer muy bien lo s principios 

del marketing con el objetivo de implementarlos en todos los 

campos donde sea posible aplicarlos. 

En consecuencia, menciona que el marketing social e s una 

aplicación a programas publicitarios, refiriéndose a las campañas 

desarrolladas empelando el marketing comercial para  el bienestar 

comunitario. 

En ese orden de ideas plantea que el foco de anális is es el 

comportamiento del consumidor y que busca influir d e modo directo 

en la conducta de los mismos, logrando como resulta do modificar la 

forma de actuar de los individuos. 

Por ultimo, Andreasen hace hincapié en que todo pro yecto de 

marketing social debe contemplar como fin una utili dad mayor para 

la población aunque en la estrategia este previsto dejar más 

rentabilidad al mercado. (Romero,2004).                      



� ��

Por otro lado, las ONGs no cuentan con la misma sue rte, puesto que 

por sus propios medios se encargan de conseguir fin anciación o 

fondos para poder desarrollar programas sociales. 

Asimismo la manera como pueden desenvolverse es obt eniendo fondos 

provenientes de donaciones, contribuciones mensuale s, aportes del 

estado, entre otros. 

Mendive (2008), explica otro de los términos que va le la pena 

resaltar el marketing filantrópico, entendido como campañas 

dedicadas al benéfico de la sociedad, haciendo refe rencia a 

conceptos elaborados para ayuda a hospitales, escue las, apoyo de 

programas educativos, sostenimiento de universidade s, entre otras.  

En consecuencia, estas acciones no contemplan ningú n ingreso 

monetario son realizadas sin ánimo de lucro, cuyo f in es el bien 

de la comunidad, su ejecución puede ser confecciona da por 

organizaciones sin fines de lucro o por empresas. 

Por esta razón, el marketing filantrópico no busca impulsar un 

cambio social ni presentar un producto, tampoco pro vocar la 

aceptación de una idea, simplemente su papel es pro ducir una obra 

benéfica recurriendo a construir campañas de recaud ación de fondos  

gracias a la venta de un determinado articulo, o me diante la 

creación de espectáculos artísticos o deportivos, b uscar 

patrocinadores para fabricar comedores comunitarios , entre otros. 

(Mendive,2008).  

En ese sentido, es aquí en donde el papel del direc tor de arte 

como encargado de la comunicación visual de la ONG sin fines de 

lucro Orgasmo Colectivo utiliza su talento para log rar dar a 
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conocer los valores institucionales de la misma, de sarrollando 

campañas de bien público con el objetivo de emplear  todo su 

conocimiento a favor de las personas menos favoreci das, 

consiguiendo plasmar en ellas pensamientos positivo s con respecto 

a la razón de ser de dicha Organización.  
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Capítulo 2. El rol del director de Arte en los medi os de 

comunicación  

El arte ha sido considerado como uno de los princip ales medios de 

comunicación del ser humano, utilizado para manifes tar sus ideas, 

pensamientos o sentimientos. Su definición es algo que hasta el 

momento sigue abierto, puesto que existen millones de 

interpretaciones, las cuales pueden variar por la c ultura, la 

sociedad, la época, el movimiento, entendido por ca da comunidad 

con un determinado sentido.  

Vásquez, Gómez y Lugo (2008) expresan que se consid era al término 

como cualquier evidencia de actividad humana en don de se demuestre 

que fue realizada con dedicación o esmero, de tal m anera el arte 

culinario, el arte en la pesca, el arte del derecho , el arte 

publicitario, el arte fotográfico, entre otros, son  acciones que 

muestran la capacidad, el talento, la experiencia y  la habilidad 

para ser expresados de manera idónea. Y queriendo c omo finalidad 

ser representados estéticamente correctos. (Vásquez , Gómez y Lugo, 

2008).  

Vásquez et al. mencionan algunas definiciones más r epresentativas 

que vale la pena destacar: “el arte ( techné ) era aquella destreza 

manual o intelectual que requería cierta habilidad y conocimiento 

para producir algo. El consideraba que los objetos artísticos eran 

una mimesis, es decir una imitación de las cosas se nsibles del 

mundo natural.” Platón (427-348 a. de n. E.); “el a rte como 

imitación, ya fuera de la naturaleza o de los acont ecimientos 

humanos” Aristóteles (384-322 a. De n. e.). (2008, p. 4). 
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Del mismo modo, el arte ha sufrido una transformaci ón cada vez más 

dinámica en el tiempo, remitiéndose a su historia y  realizando 

comparaciones con lo actual, esto a permitido que s e renueven 

algunos pensamientos clásicos y las técnicas evoluc ionen de modo 

notable.   

2.1. En la Publicidad 

Baker (1967) explica que el director de arte modern o representa a 

dos personas en un mismo ser, donde la primera es n ombrada como 

artesano experto, el cual cumple la labor de boceti sta, sabe 

dibujar y es conocedor de los medios publicitarios,  que serán 

utilizados para trasladar la idea de un papel a una  página impresa 

o a la pantalla de otro recurso. 

La segunda entendida como la que reúne todas las ca racterísticas 

de un director comercial, es conocedor de las técni cas 

publicitarias pero que sabe cuál de ellas aprovecha r y utilizar de 

una manera idónea, con el fin de considerar las her ramientas que 

existen para aplicar la mejor a una problemática po r resolver. 

Vale aclarar que el arte es su especialidad, y por ende no es 

considerado una persona que tenga conocimientos de técnica de 

ventas, psicología, entre otros. 

Con respecto a lo anteriormente explicado el autor hace alusión al 

proceso y a la función que cumple cada uno de ellos , detallando de 

una manera minuciosa los elementos que componen y d iferencian el 

uno del otro, separándolos en dos partes: la primer a nombrada 

creación y la segunda, dirección.(Baker, 1967). 
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Baker menciona que la parte de creación se inicia c on la 

definición de un boceto, el cual es considerado com o un dibujo que 

se anticipa a la idea del aspecto físico que tendrá  un anuncio en 

su etapa final. También conocido como layout  (bosquejo-boceto) que 

representa la distribución de los diversos elemento s de la página.    

El propósito de un boceto es ahorrar tiempo y diner o, además le 

permiten al director de arte distribuir los element os que lo 

componen en un determinado tamaño. Esto puede ser c omplejo o 

sencillo, depende de los componentes que deban incl uirse en el 

aviso, tales como el titular, el copy, el nombre de l producto, el 

eslogan, una o varias ilustraciones, los cuales tie nen que ser 

colocados de una manera idónea, respetando la estét ica que 

componen a los mismos. El bosquejo sirve para mater ializar y dar 

forma a una idea.  

Baker (1967) en su libro expresa que hay una difere ncia entre 

distribuir elementos en una página y dar forma mate rial a una 

idea, dejando en claro que la primera fase es produ cto del trabajo 

del bocetista, el cual gracias a sus conocimientos en el campo de 

la composición, el equilibrio y el uso del color di recciona el 

camino a seguir. 

Por otro lado, el materializar un diseño implica te ner muy claro 

el objetivo que persigue el anunciante, puesto que,  tanto el 

boceto y su visualización final requieren un arduo trabajo de 

creación, buscando realizar una tarea de alta calid ad.(Baker, 

1967,p.7).  
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El bosquejo permite al cliente hacerse una idea de cómo va a 

quedar el aviso final, además sirve de guía para lo s artistas, los 

rotuladores, los tipógrafos y los miembros del depa rtamento de 

producción.   

   

 

 

Figura 1 y 2: Ejecución del anuncio. Fuente: Baker,  S.(1967). Arte 

publicitario,  Su dirección, creación y técnica. Barcelona España: 

Hispano Europea.  

 

Baker (1967) menciona que normalmente son tres etap as las cuales 

se tiene en cuenta para la creación de un aviso, la  primera va 

encaminada a la obtención de información, es aquí e n donde se da 

espacio a una problemática u objetivo de venta espe cífico y en la 

cual surge una idea, por tanto, será el punto de pa rtida 

permitiendo la elaboración del mismo. 

En efecto, en la materialización de dichas ideas es  conveniente 

asegurarse que el equipo de arte y el técnico estén  dotados de 

toda la información necesaria en relación con la pr oblemática, 

incluyendo datos concretos como el target al cual s e dirigen, los 
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beneficios que aporta el producto, el posicionamien to de la 

competencia, entre otros. 

La segunda tiene que ver con la búsqueda de la gran  idea. A esta 

etapa se llega una vez que el problema es comprendi do en toda su 

totalidad. En este caso en particular se dice que e s en el 

departamento de los redactores publicitarios que ju nto con el 

equipo creativo y apoyados en la información adquir ida llegan a un 

concepto. Una vez terminado este proceso el directo r de arte 

empieza a pensar una idea gráfica que sea interesan te para armar 

una campaña publicitaria innovadora.  

Y la tercera es la ejecución del anuncio, en donde tanto la 

producción y el departamento artístico son los resp onsables de la 

reproducción final del aviso. Es por eso que la ela boración de un 

anuncio implica energía, tiempo y habilidad para co nvertir un 

boceto que se inició en un cuaderno de apuntes en t oda una pieza 

de arte, cumpliendo con los criterios estéticos y t eniendo en 

cuenta el equilibrio de los elementos que lo compon en, siendo 

distribuidos de una manera correcta. (Baker, 1967).    

De esta manera, es el cliente o el anunciante el cu al se acerca a 

la agencia con un problema y espera una solución de  la misma.  

Baker indica que existe una persona cuya labor es r epresentar a la 

compañía pero que también se encarga de estar al ta nto del 

cliente, es el ejecutivo de cuentas que por medio d e reuniones, y 

diversas actividades informa de la petición del anu nciante, es 

aquí en donde el departamento de medios publicitari os espera una 
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decisión del cliente respecto al presupuesto del mi smo, puesto que 

la decisión de invertir el dinero está ligada a est e departamento. 

Baker (1967) explica que las secciones de control d e tráfico y 

producción son informadas del nuevo trabajo a reali zar, con el fin 

que puedan empezar a investigar sobre tiempo y cost os. En relación 

a si se pautará en periódicos, emisoras, cines, TV o en otro medio 

de comunicación pertinente.  

Una vez que el problema está claramente definido, e l equipo de 

arte comienza a elaborar una campaña publicitaria e ficaz, 

trabajando en conjunto con los sectores de radio, c ine y 

televisión, para llegar a una solución innovadora y  creativa que 

le resulte atractiva y conveniente al anunciante. 

Los directores de arte suelen mantener un contacto directo con sus 

clientes, en esta etapa el ejecutivo de cuentas da un paso al 

costado, puesto que el anunciante trasmite sus inqu ietudes e 

instrucciones personalmente al director el cual ela bora sus 

bocetos esperando una aprobación por parte del mism o. 

Cuando el boceto sale del personal de creativos inm ediatamente 

pasa por una última corrección por parte de los red actores para 

mirar la creación ya terminada y plasmada en un pap el, esto sucede 

ya que los encargados de su departamento no quieren  correr un 

mínimo margen de error a nivel de calidad.  

Al mismo tiempo algunos directivos superiores parti cipan ojeando 

el aviso terminado, entre tantos críticos la labor del director de 

arte siempre tiene algo que mejorarse y por ende su gieren cambios 

los cuales a la mirada del creador no aportan. 
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El director artístico no debe sentir que su labor e stá mal 

realizada puesto que las recomendaciones no son ana lizadas por su 

aspecto ni por la idea que contiene. 

Si el boceto es aprobado por el anunciante, se devu elve al 

departamento de arte, en donde se dispondrá la fech a de entrega 

para la publicación y por ende se le informará el t iempo para 

terminar dicha labor.  

El director de arte buscará el personal adecuado y se pondrá en 

contacto con las personas externas quienes le ayuda rán a la 

ejecución del anuncio original, dentro de las cuale s pueden 

figurar los fotógrafos, ilustradores, impresores, m ontadores, 

rotuladores, entre otros.(Baker, 1967). 

Por esta razón, es preciso afirmar que la tarea de un director de 

arte va más allá de cumplir su función dentro de un  equipo de 

trabajo, donde todos de manera conjunta actúan en p ro de un 

beneficio común. 

Partiendo de una idea, pretende elaborarla de la me jor forma, con 

el fin de reducir el margen de error si se es posib le a cero, 

gracias a su conocimiento en la parte estética y to das sus 

habilidades para poder transmitir un mensaje del mo do más idóneo 

es considerado como una persona y elemento muy vali oso para 

cualquier empresa u organización. 

Dentro de todas sus grandes herramientas de trabajo  como lo son 

los medios masivos de comunicación, es importante d estacar que el 

director de arte es un comunicador nato y que si su  razón social 

se lo permite, puede utilizar su talento para ayuda r a la 
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sociedad, dejando de lado la visión monetaria por u n momento y 

prestando sus servicios y tiempo para desarrollar c ampañas de bien 

público. 

Trabajando de forma conjunta con asociaciones civil es que se 

preocupen por el proceder de las grandes industrias  evidenciando 

como pasan por alto las clases menos favorecidas, y  crean nuevos 

productos para el consumo, con el fin de presionar que las 

personas cada día se motiven por obtener artículos promocionados 

innecesarios, generando que cada vez sea mayor la i ndiferencia 

hacia este grupo de población marginada. 

Por otro lado, la intención de lo anteriormente exp licado tiene 

como objetivo comparar la evolución que al correr d e los años si 

bien muchas de las cosas siguen siendo iguales, otr as se adaptan a 

las tendencias actuales, manifestando el rol que de sempeña el 

director de arte moderno, el cual posee a su dispos ición nuevas 

herramientas de trabajo que le otorgan elementos in novadores a la 

hora de desarrollar una propuesta visual.    

Puesto que, su labor va encaminada hacia una socied ad que a sido 

parte del proceso de transformación, expuesta conti nuamente a un 

bombardeo por todos los medios de comunicación deja ndo como 

resultado que cada día sea mucho más difícil atraer  su atención. 

Mahon (2010), menciona que el termino dirección de arte se utiliza 

habitualmente para describir el procedimiento que e s necesario 

cuando se distribuyen los componentes visuales en c ualquier 

recurso masivo, como un programa de televisión, una  película, un 

montaje digital, o un anuncio impreso.  



� ��

En consecuencia, la dirección de arte es una profes ión que 

encierra la practica de diferentes especialidades t odas ellas 

relacionada con el campo visual.(Mahon, 2010).  

Por esta razón, el diseñar un anuncio abarca varias  funciones que 

no solamente tienen que ver con la estética del mis mo, lo 

importante es lograr que los elemento se integren d e modo eficaz 

permitiendo llamar la atención de los destinatarios  a simple 

vista, puesto que, el mensaje publicitario cuenta c on unos pocos 

minutos de atención antes de quedar en el olvido.   

Christensen en el libro de Mahon (2010), manifiesta  que la 

dirección de arte debe aplicarse en benéfico de las  ideas con el 

fin de no ponerle obstáculos, ser sencilla y lógica , destinada 

siempre al público objetivo al cual se dirige como al producto. 

Además, ser el camino para que la comunicación sea recibida de 

forma en que los individuos se tomen el trabajo de comprenderla. 

En ese sentido, una buena dirección de arte es la q ue permite 

observar o captar con más nitidez la propuesta real izada. Todo 

depende de una conveniente labor en la cual ninguna  de las piezas 

utilizadas estropee el aviso. 

En efecto, es importante señalar que el equipo crea tivo es el 

encargado de buscar la mejor estética, acompañada d e un titular 

copy y eslogan si lo es pertinente, donde tanto el redactor como 

el director de arte se complementen, pudiendo const ruir una 

campaña innovadora que a su vez refleje las arduas horas de 

trabajo invertidas, creando imágenes que perduren e n el tiempo.  
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En ese sentido, gracias a la evolución tecnología y  la aparición 

de nuevos instrumentos de trabajo el director de ar te 

constantemente se involucra de forma directa con an imadores, 

modeladores, productores musicales, retocadores de imagen, 

diseñadores gráficos, entre otros. 

Por esta razón, cuenta con conocimientos en el proc eso de 

impresión y producción, puesto que, a la hora de el egir el medio 

idóneo para comunicar la propuesta, ya sea en el di ario, 

televisión o radio, debe implementar la técnica ade cuada. 

2.2. En la fotografía  

Gruben afirma que “la palabra fotografía deviene de l griego 

‘phös’, ‘phötos’ (luz) y ‘gráphein’ (grabar, dibuja r). Por lo 

tanto ‘fotografía’ bien puede entenderse como dibuj ar con 

luz”.(1997, p.8). 

El autor explica que el arte de la fotografía está ligado a todos 

los acontecimientos que suceden día a día, puesto q ue, en el mundo 

los estímulos visuales son demasiados y en ocasione s llegan a 

saturar a las personas; por esta razón, es normal q ue sean 

expuestos de muchas maneras, desde el diario que le en por las 

mañanas haciendo referencia a las fotografías perio dísticas, y que 

a su vez cumplen la labor de complemento para poner  en contacto a 

las mismas, con otro modelo de fotografías, las pub licitarias. 

Dichas fotografías son creadas para explicar los be neficios de un 

producto o servicio, utilizadas también con el fin de 

comercializar las características o atributos de lo s mismos, para 



� �


vender un automóvil, para invitar a conocer un nuev o lugar, entre 

otros. 

El uso de la fotografía publicitaria encierra un mi llón de 

posibilidades para su utilización, es importante re saltar que 

depende de la creatividad y el talento de las perso nas que están a 

cargo de diseñar un aviso, puesto que, son ellos lo s encargados de 

hacer uso de la técnica y tienen los conocimientos necesarios para 

poder explotar de una manera innovadora y creativa,  las ideas que 

se quieren trasmitir a un público objetivo.             

En consecuencia, el director de arte tiene a su fav or todo un 

proceso de aprendizaje que le permite tomar decisio nes acertadas a 

la hora de enfrentar un problema a resolver, utiliz ando las 

herramientas que sean necesarias para que su labor cumpla una 

función de calidad, eficacia, recursividad y creati vidad las 

cuales lo caracterizan, de tal forma, su procedimie nto de 

investigación, y todas las etapas por las cuales se  transita para 

que el resultado final sea el mejor,  mantengan una  estética y 

hilo conductor idéntico, esto con el fin que el men saje sea 

transmitido al receptor de manera coherente y preci sa. 

Por esta razón, la fotografía ofrece un sinnúmero d e alternativas 

a tener en cuenta para su realización, partiendo de  comprender las 

relaciones que existen entre lo real y los sentimie ntos que se 

transmiten al tomarlas, encontrando en el análisis del objeto por 

fotografiar y el sujeto que fotografía una manera m ás clara de 

poder abordar situaciones y conductas que generen u n disparador 

para construir una gran calidad visual.  
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Gruben (1997) expresa que esto genera posiciones en contradas entre 

las agencias de publicidad y sus fotógrafos, puesto  que para 

algunas la cantidad de fotos producidas da noción q ue el trabajo 

está bien realizado, pero los fotógrafos encuentran  en la calidad 

un proceso muy importante de ser valorado donde se parte de una 

elección y selección minuciosa del material que lue go será impreso 

y estará al alcance del público.( Gruben, 1997). 

Baker (1967) enuncia que en la ultima década la fot ografía es una 

de las herramientas más empleadas en la actualidad,  tanto así que 

los directores de arte no la consideran solamente c omo otra 

técnica, puesto que, al usarla retrata imágenes rea listas y como 

resultado se obtiene la consideración de autoridad para expresar 

sentimientos de toda índole lo que permite creer en  ella. 

Por esta razón, enumera siete razones en las cuales  se pueden 

utilizar fotografías en los anuncios, el primero lo  describe como 

el realismo, si el producto que va a ser publicitad o es 

alimenticio es conveniente mostrar una buena imagen  del mismo. Ya 

que su textura y colores van a verse de manera más detallada. 

También para la publicidad de cosméticos es esencia l el uso de 

esta técnica. La segunda, de la fotografía se despr ende un 

sentimiento de aproximación, explicando que las per sonas están 

acostumbradas a recibir noticias a través de fotogr afías así mismo 

identifican una imagen con el acontecimiento retrat ado. 

La tercera, la belleza intrínseca de la fotografía,  en ésta hace 

alusión a la forma en la cual antes los pintores ha cían de sus 

obras retratos realistas que parecían una fotografí a y cómo ahora 
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las mismas se confunden con dibujos. La cuarta, con siguen el 

efecto máximo de una situación fantástica, es utili zado para 

conservar un testimonio que corrobore algún momento  difícil de 

creer.  

La quinta, económica, esta razón es simplemente la consideración 

de utilizar una fotografía en vez de un dibujo, pue sto que es más 

barato en términos de producción masiva una fotogra fía que la 

ilustración. La sexta, el valor testimonial, compre nde el motivo 

de expresar por medio de una foto que lo que están vendiendo es 

verdad, destacando las características de un produc to.  

Por último, manifiesta los rasgos emocionales que e ncierran las 

fotografías, es aquí donde el lector a través de lo s personajes de 

una foto y la disposición de los mismos, relaciona dicha situación 

con algún momento determinado de su vida.(Baker, 19 67).  

El director de arte debe ser analítico y tomar la d ecisión que 

considere más adecuada para la utilización de esta técnica u otra, 

puesto que su labor siempre va encaminada a ser rec ursivo y por 

ende a saber cuándo y dónde es más idóneo hacer uso  de las 

herramientas que posee.   

Así pues, estar familiarizado con los términos que esta disciplina 

abarca con el objetivo de poder desenvolverse de mo do coherente y 

sencillo, a la hora de encarar un proyecto publicit ario en donde 

pueda aprovechar en toda su totalidad el saber pree stablecido que 

le otorgo el estudio a fondo de cada uno de los con ceptos que 

involucran la ejecución de este método.    
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Dentro de todo el conocimiento que tiene que tener un director 

artístico para poder cumplir su labor de la mejor m anera, Gruben 

(1997) en su libro menciona el uso del color y las diferentes 

reacciones del ser humano en relación a los mismos.   

El fotógrafo publicitario utiliza el color y lo rel aciona con el 

tono, de la misma manera unido a la forma generan s olidez y 

volumen. El color encierra una característica emoci onal, en ese 

sentido las personas reflejan su humor frente a alg ún color en 

particular, otras encuentran en ellos paz y tranqui lidad, otros 

buscan motivación en su entorno empleándolo hasta e n su 

vestimenta, entre otros. 

Los colores tienen un significado cambiante que va desde las 

estaciones del año, hasta mostrar los diferentes mo mentos del día, 

es tanto el poder que contienen que pueden ocasiona r en las 

personas ansias de comer, de tal forma, es impresci ndible llegar a 

comprender como la mayoría de individuos reaccionan  ante 

determinados colores. 

La naturaleza es el claro ejemplo de la magnitud qu e los colores 

agrupan puesto que, son empleados para defenderse d e los 

depredadores o mejor aun de utilizarlos para sobrev ivir. 

De tal forma, uno de los colores que recibe más est ímulos por 

parte de las personas es el rojo, debido a esto es común asociarlo 

con miedo, rabia, peligro y pasión.( Gruben, 1997).                

Para Gruben (1997), la aplicación de los colores es  tan importante 

que desde el momento en el cual las personas nacen está presente 

en todo lo que los rodea, y según al nivel socioeco nómico al cual 
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pertenecen desarrollan ciertos simbolismos que toma n como 

referencia para toda su vida.(Gruben, 1997). 

Por otra parte, el color amarillo es utilizado para  la 

señalización vial, puesto que representa un estimul o positivo para 

llamar la atención de las personas de una manera rá pida, vale la 

pena destacar que el amarillo aumenta la ansiedad y  acelera la 

pérdida de paciencia. 

Por último, el color azul es uno de los que mayor i mportancia 

tiene por el sentido de su utilización, ya que refl eja una 

sensación de tranquilidad y calma, es por este moti vo que es de 

los más aconsejables a la hora de emplearlo para es pacios en donde 

se desarrolle la creatividad, la imaginación, el co nocimiento y la 

lluvia de ideas.  

Como consecuencia, lo anteriormente explicado es un o de los tantos 

aspectos que la fotografía publicitaria maneja en s u proceso de 

elaboración, de tal manera, es preciso hacer hincap ié en el manejo 

de la luz, puesto que es un elemento con el cual el  fotógrafo 

desarrolla casi toda su labor creativa y que aplicá ndolo de una 

manera adecuada se llega a un resultado óptimo. 

Gruben en su libro explica que el dominio de la luz  para un 

fotógrafo publicitario tiene tanta incidencia que c on ella puede 

comunicar, informar, describir, y hacer uso de la m isma hasta lo 

que su capacidad propia se lo permita.     

De tal forma, es diferente utilizar luz natural que  luz 

artificial, la primera entendida como la que provie ne del sol y 

que varia según el tamaño del espacio por donde ing rese, la 
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segunda hace referencia a la utilización de ilumina ción con 

determinadas características y que funcionan con en ergía 

eléctrica, vale destacar, que pueden variar de temp eratura, 

potencia y color,  claro está, en función de lo que  el fotógrafo 

busque a la hora de retratar un objeto o una situac ión. 

Por esta razón, el empleo de la iluminación genera un efecto, el 

cual se logra una vez se dispone la dirección y el ángulo de los 

rayos que salen de los mismos hacia un determinado punto. Por lo 

tanto, dicho efecto puede generar una luz de tipo f rontal, 

rasante, inferior, lateral, contraluz, superior y c enital.           

Cada una de ellas contiene características particul ares que las 

diferencian de las demás, por tanto, es aconsejable  que puedan ser 

aplicadas en conjunto, puesto que, al ser empleadas  de esta manera 

y respetando lo que el fotógrafo quiere reflejar en  sus tomas 

generan un resultado favorable y conveniente para s u realización. 

De manera que el fotógrafo publicitario desempeña u na labor muy 

importante en la agencia, desde luego que todo el p roceso no lo 

desarrolla de manera individual, juntos director de  arte y el 

equipo de trabajo hacen de las herramientas que tie nen en sus 

manos y por supuesto de un conocimiento adquirido e l cual pueden 

aplicarlo de la mejor forma, permite que sus mensaj es sean 

percibidos de modo correcto y que la función por la  cual fueron 

elaborados cumpla las expectativas esperadas.   
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2.3. En el cine 

La cinematografía es una técnica que consiste en pr oyectar antes 

veinticuatro y ahora dieciséis imágenes por segundo  con el fin de 

generar una ilusión de movimiento. 

Sadoul (2004) en su libro menciona, que su historia  se remonta a 

1895, cuando los hermanos Lumière proyectan su prim er film 

públicamente llamado, La sortie des usines (Salida de la fábrica) ,  

momento en el cual se realizaba una conferencia sob re el 

desarrollo de la industria fotográfica en Francia.( Sadoul, 2004). 

Dicho film abordaba la temática de mostrar la salid a de los 

obreros de una fábrica la cual pertenecía a la fami lia Lumière, 

utilizando la posición de la cámara fija, presentan do a los 

trabajadores desplazándose por la puerta, los cuale s eran obreras 

vestidas con faldas acampanadas y sombreros de plum as, así mismo 

los obreros llevando sus bicicletas, al final salía n los dueños en 

una carroza empujada por caballos y se mostraba al portero 

cerrando las puertas.  

Su intención era retratar situaciones normales y co tidianas, en 

las cuales los espectadores se sintieran reflejados  a si mismos en 

la pantalla, de este modo, los siguientes films lla mados Le 

déjeuner de bébé ( El desayuno del bebé) y L´arrivée d´un train 

(Llegada de un tren), mostraba en el primero uno de  los hermanos 

Lumière con camisa y chaleco junto a la madre vesti da de forma 

elegante con una blusa de seda a rayas admirando a su hijo con 

gestos particulares de ternura mientras tomaba su s opa.  
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La escena se ve trabajada en plano americano (es el  que muestra la 

figura humana desde las rodillas hacia arriba) con el fin que los 

espectadores percibieran los elementos que componen  el encuadre 

como la bajilla de plata, las botellas de licor, y las expresiones 

naturales y sencillas de los tres personajes que ap arecen.  

La segunda contiene avances en composición, puesto que hacen uso 

de la profundidad de campo convirtiendo a la cámara  por primera 

vez en un personaje, comienza mostrando un plano ge neral de la 

estación de tren que se encuentra vacía, en donde u n hombre con 

una carretilla pasa por la vereda, después en el ho rizonte aparece 

un punto negro que se aproxima a la cámara, la loco motora, los 

vagones se detienen al lado del andén, numerosos pa sajeros 

empiezan a desplazarse enfrente de la cámara unos s uben y otros 

bajan realizando un equilibrio dinámico en el plano . 

El autor menciona que muchos de los planos que se u tilizaron en 

dicha producción son empleados en el cine actual, c on la 

diferencia que no se encuentran separados, ni corta dos, sino que 

están unidos de manera continua, pero que al descom ponerlos 

reflejan en su interior todo un tratamiento de esté tica moderna. 

Como consecuencia de lo monótono de las tomas, la a usencia de 

actores, la posición de la cámara fija, los especta dores 

terminaron aburriéndose de las películas documental es de los 

hermanos Lumière. De esta manera, fue el director d e teatro y 

actor Georges Méliès (1861-1938), quien comenzó a c rear historias 

de forma diferente al hacer uso de los recursos que  provenían de 

su profesión, en ese sentido, juntó el manejo de la  iluminación y 
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el encuadre para realizar narraciones ficticias,  s iendo el 

precursor de nuevas técnicas cinematográficas. 

En 1902 realizó uno de los film que rompió con la m onotonía  

llamado, V iaje a la luna , en él utilizó la técnica teatral frente 

a la cámara y creó los primeros efectos especiales,  generando así 

la ciencia-ficción filmada.  

Desde ese momento la cinematografía evolucionó de m anera constante 

y esto permitió que nuevos directores aparecieran c omo Fritz Lang, 

Charles Chaplin, Alfred Hitchcock , quienes siguier on aportando un 

permanente crecimiento añadiendo nuevos elementos a  la técnica. 

Fue hasta 1927 que se estrena el primer film con so nido El 

Cantante de Jazz, caracterizada por utilizar diálogos sonoros con 

el sistema de Vitaphone (grabación de sonido sobre un disco). 

De manera tal, el cine dejó de ser como era y sus h istorias 

pasaron a una etapa más fantasiosa y compleja, las cuales no se 

parecían en ninguna manera a las que planteaban la época muda, 

donde sus personajes eran creados con otro estereot ipo.  

Por esa misma época la industria cinematográfica Paramount 

Pictures, desarrolla la técnica que se conoce como doblaje, 

proceso de grabar y sustituir líneas de diálogo lue go que su 

edición se ha terminado. Con la creación de este nu evo método en 

los siguientes años se pudo integrar el color a las  películas y es 

en 1939 cuando es aprovechada en su integridad; baj o la dirección 

de Rouben Mamoulian se estrena Lo que el viento se llevó. 
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Este pequeño relato de la historia del cine, permit e observar y 

apreciar el proceso de transformación que ha venido  surgiendo a 

medida que evoluciona el mundo y más específicament e la industria 

cinematográfica.  

Gracias a un rápido crecimiento tecnológico y a la forma de pensar 

de los nuevos cineastas, las historias pueden refle jar un 

sinnúmero de circunstancias y modalidades que no ti enen límites, 

su proceso de creación e imaginación ya no es condi cionado a 

utilizar las herramientas que existen, puesto que s i la idea lo 

amerita, serán creadas e incorporadas a la técnica,  con el fin de 

que sean empleadas para desarrollar futuros relatos  

cinematográficos. 

Oudiña David en el libro de La Ferla Jorge explica que: 

Alguna vez el cine y la literatura fueron extranjer os entre 

sí. En el principio, las películas de un solo plano  

(denominadas icona temporata) se consideraban hered eras de la 

pintura y la fotografía: el cine era allí, todavía,  la imagen 

más el tiempo. Los films primitivos inmediatamente 

posteriores se dedicaron a  escenificar una situaci ón de 

manera sencilla o a ilustrar el desarrollo de un re lato, 

ignorando las potencialidades narrativas del montaj e. La 

literatura se volvería un modelo para el cine años después, 

como respuesta a la necesidad de trascender el expe rimento 

científico o la curiosidad técnica: las novelas pro veyeron 

los films de una tradición artística prestigiosa, u n modelo 

de articulación narrativa y una infinidad de histor ias. (La 

Ferla, 2001, p.31).                        
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El proceso evolutivo ha marcado una gran controvers ia en el medio 

de los artistas que en la actualidad hacen uso de l os dispositivos 

tecnológicos, para desarrollar su labor artística.  

Edmond Couchot en el libro de La Ferla (2001) propo ne el tema de 

la siguiente manera: los artistas utilizan los inst rumentos para 

la elaboración de sus proyectos (computadoras, cáma ras, 

sintetizadores) en un principio son adquiridos sin un saber 

preestablecido y sin la noción de hacer uso de ello s de la mejor 

forma, lo ejemplifica tomando como referencia al fo tógrafo quien 

por razones prácticas entiende que si apunta la cám ara hacia un 

determinado objeto y aprieta el obturador tendrá co mo resultado 

una imagen de la cosa fotografiada.  

Pero que posiblemente ese mismo personaje no sabe l a manera en la 

cual el dispositivo es elaborado y qué reacciones q uímicas son las 

que suceden en los componentes  al momento que entr a la luz.   

Y enfatiza en que cualquier persona puede fotografi ar objetos sin 

saber las leyes de distribución de la luz en el esp acio, ni las 

reglas de la perspectiva monocular, ni las propieda des 

fotoquímicas de la película.(Edmond Couchot, 2001).   

El avance de la tecnología en la actualidad provee cámaras que ya 

están programadas para determinar si no hay suficie nte luz o qué 

diafragma utilizar con qué velocidad y solo es nece sario apretar 

un botón.  
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Del mismo modo sucede con la computadora pero la di ferencia radica 

en que tanto los dispositivos cinematográficos, fot ográficos y de 

video son programados desde su fabricación para que  cumplan una 

determinada función, en cambio la computadora pude ser programada 

de distintas maneras y hacer uso de software que ha gan que 

desempeñe un proceso igual al de cualquier otro apa rato. 

Según el autor citado, el constante desarrollo y el  rápido 

progreso de los medios de comunicación y su relació n con las 

formas de proceder, le han enseñado a la población un significado 

de cultura, esto puede llegar a generar confrontaci ones de las 

creencias que se tienen con respecto al crecimiento  de los 

aparatos, puesto que, su proceso de evolución esta relacionado de 

forma directa con las telecomunicaciones, de manera  que, hace 

pensar que las redes de información están asumiendo  una filosofía 

e ideología propia.       

En consecuencia, la labor de un director de arte es  profundizar en 

conocimientos y estar a la vanguardia de las nuevas  tecnologías 

que surgen de manera rápida y continua, puesto que,  mediante el 

uso de los recursos que se desarrollan, los cuales están en 

constante evolución, pueden generar en su trabajo l a función de 

ahorro de tiempo y garantizar una mejor calidad de sus proyectos.    
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Capítulo 3.  Alianzas Estratégicas  

Berger y Roitter en el libro Alianzas sociales en América Latina  

del Banco Interamericano de Desarrollo  (2005) explican porqué es 

importante el trabajo en equipo de las empresas y l as ONGs sin 

fines de lucro, en donde los emprendedores sociales  utilizan sus 

atributos como organización, para poder acceder o c rear proyectos 

de este tipo, así pues, intervienen instituciones q ue en su manera 

de proceder tienen unas normas, objetivos y formas de trabajar 

diferentes, pero como resultado también producen va lor social, 

además aportan soluciones, generando que la comunid ad viva de una 

mejor manera y queriendo que la misma sea tratada d e modo justo e 

igualitario.(Berger y Roitter,2005). 

En la Argentina el proceso de emprendimientos o for mas de generar 

un cambio en el campo productivo de bienes y servic ios, que como 

finalidad trata de fomentar e innovar nuevas manera s de empleo, se 

remonta a los años noventa, donde las empresas y el  sector sin 

fines de lucro ejercen un papel de promotores del p rogreso 

económico y social. 

Los autores mencionan que el contexto social de don de aparece este 

fenómeno es un elemento primordial. En la primera m itad de 1990 

hubo un incremento del Producto Bruto Interno (PBI)  destacado, que 

llevó a una leve mejoría en el campo social, pero q ue el modelo de 

crecimiento que implementado el Gobierno de Carlos Saúl Menem 

generó falencias que llevaron a la injusticia y exc lusión social. 
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Según Berger y Roitter, en 1980 en Gran Buenos Aire s los ingresos 

de las familias marginales eran de un 9%. A finales  de 1990, el  

valor se acercaba al 20%, los niveles de desempleo a partir de esa 

época incrementaron de manera notable y en 2001 lle garon a una 

cifra de 18%. La grave recesión económica que se in ició en 1998 

empeoró el campo social, puesto que, hogares de cla se media 

también se vieron afectados y tuvieron que sortear la difícil 

situación. En el 2002, el registro de personas deso cupadas llegó a 

un 25%. 

En consecuencia, a principios de 1990 surgieron num erosos 

proyectos en el campo comercial en relación al sect or servicios. 

Según el calculo de Global Entrepreneurship Monitor (GEM) 2002, 

Argentina se destacó por mostrar una actividad empr endedora del 

14,2%, ubicándose en quinto lugar entre los países más 

emprendedores del mundo y en los de América Latina de segundo. En 

el último sondeo a la cabeza se encuentra Tailandia , le sigue 

India, Chile, Corea del Sur y Argentina. 

Carbonell en el libro Alianzas sociales en América Latina del 

Banco Interamericano de Desarrollo  (2005) explica que dicho 

fenómeno de emprendimiento social se puede ver de d os maneras, el 

primero el entendido como emprendedor por necesidad , el cual está 

integrado por personas que no tienen otra opción pu esto que las 

condiciones de pobreza, salarios bajos y un mercado  laboral 

acotado no les permiten otra alternativa. El segund o, de 

oportunidad, son los que están al tanto de las opor tunidades que 

ofrece el mercado para generar nuevos negocios.(Car bonell,2005). 
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Vale la pena señalar que en los países del primer m undo se 

destacan los emprendedores por oportunidad, lo cont rario sucede en 

países en desarrollo, donde prevalece los emprended ores por 

necesidad. De tal manera no quiere decir que las na ciones 

tercermundistas no puedan ejecutar programas de emp rendimientos 

por oportunidad, puesto que, los procesos de nuevas  tecnologías y 

la expansión de mercados crean facilidades de finan ciamiento y 

acceso, esto con el fin de poder innovar e ingresar  en un segmento 

sin explotar.  

Carbonell explica que partiendo de la investigación  realizada por 

GEM 2002 es importante destacar que las personas qu e decidieron 

empezar un negocio en la Argentina tuvieron que sor tear factores 

positivo y negativos a la vez en relación a la cris is económica. 

Uno de los puntos a favor fue la aparición de merca dos y menor 

competencia externa, en contra se evidencio la falt a de apoyo 

financiero e infraestructura comercial. 

También como resultado permitió identificar que Arg entina 

incrementó en un 40% su actividad emprendedora con relación al 

2001, puesto que, debido a las falencias de autores  sociales, los 

emprendedores por necesidad buscan crear nuevas opo rtunidades de 

negocios. 

A pesar de todo, de una crisis pueden surgir soluci ones impensadas 

que a la hora de tener que ejecutar planes de acció n para resolver 

cualquier problemática, aparecen sectores o emprend edores que 

aprovechan diferentes opciones y encuentran alguna salida en 

momentos de crisis.  
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Los autores manifiestan que el fenómeno de las ONGs  sin fines de 

lucro en gran parte de América Latina se remonta a 1980, desde ese 

tiempo han venido adquiriendo un gran protagonismo gracias a que 

su razón de ser fomenta un control por los procesos  de apertura 

democrática, la transferencia de funciones a los go biernos 

municipales y provinciales, entre otros.  

También utilizadas para realizar programas sociales , y por su 

importancia les han otorgado la implementación de p olíticas 

publicas.  

Berger y Roitter en el libro Alianzas sociales en América Latina  

del Banco Interamericano de Desarrollo  (2005) afirman que según 

datos de 1995 en Argentina, existían 57.321 entidad es sin fines de 

lucro en funcionamiento, estas organizaciones en su s actividades 

gastaban una suma no superior a 3.300 millones de p esos, en cambio 

empleaban a 118.720 personas con salario.  

Lo que demuestran dichas cifras es que las organiza ciones sin 

fines de lucro en la Argentina son mecanismos impor tantes y que 

cada vez más son los emprendedores sociales quienes  se involucran 

de manera directa y comprometida con las problemáti cas de la 

comunidad.(Berger y Roitter,2005).  

Una de las características del tercer sector es det erminada por la 

participación voluntaria. En consecuencia la encues ta de Gallup-

Argentina que trató la temática de donaciones y tra bajo 

voluntario, realizada en marzo de 1999, arrojó como  resultado que 

el 20% de la población mayor asegura haber particip ado en trabajo 

de voluntariado en 1998.  
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De tal manera, la consultora elevó la cifra al 33%,  esto demuestra 

que las organizaciones de la sociedad civil increme ntaron su 

participación en Argentina. 

Dicho sector ha sufrido un progreso notable en los últimos años, 

tanto a nivel institucional y de notoriedad ya que los medios de 

comunicación han visto el progreso de estas institu ciones y la 

forma como son apoyadas por la comunidad generando mayor atención 

por pate de los mismos, por tal razón, también tras miten la 

capacidad de acercamiento hacia las empresas y part icipación en 

formulación de políticas públicas.  

En ese sentido, este grupo social impulsó un enérgi co desarrollo 

de innovación y aumentó muchas iniciativas de bien común, donde la 

gran mayoría son profesionales que empezaron a desa rrollar 

actividades de capacitación , asistencia técnica, e ntre otras, con 

la finalidad de fortalecer la columna vertebral de las ONG.  

Del mismo modo, se unieron con los proyectos que se  ejecutaban en 

el sector publico, por lo tanto, las empresas y fun daciones se 

fusionaron para realizar trabajos en conjunto con l as 

instituciones de dicho sector.   

Como consecuencia del incremento de la pobreza y la  exclusión 

social que vivieron varios sectores de la comunidad  en la 

Argentina a finales de 1990, algunas organizaciones  que carecían 

de presupuesto para realizar acciones sociales, ten ían a su favor 

la posibilidad de convocar un sinnúmero de voluntar ios que se 

caracterizaban por vivir en condiciones precarias y  que veían en  
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estas organizaciones una vía alternativa de cómo re solver 

problemáticas de alimentación, salud, vivienda, ent re otros. 

Una de las dificultades en la cual recaen dichas or ganizaciones 

tiene que ver con la carencia de la capacidad insti tucional para 

asociarse con las compañías. 

Según Berger y Roitter a partir del 2001, se profun dizó de forma 

notable en crear procesos de nuevos emprendimientos  sociables, 

donde las instituciones empezaron a encontrar soluc iones al 

difícil momento que afrontaban y las cuales necesit aban una pronta 

respuesta. 

Por lo tanto, debido a las condiciones en que se en contraba la 

sociedad en relación a la crisis desatada a finales  de ese mismo 

año, la situación de la población menos favorecida se deterioró a 

tal punto que ocasionó márgenes de indigencia, pobr eza y desempleo 

que jamás se habían registrado.  

De tal manera, esta condición generaba un panorama no muy 

atractivo para los emprendedores, que vieron en ese  momento la 

facilidad de poder contar con sectores afectados, l os cuales 

percibieron que el trabajo colectivo era el medio p ara poder 

resolver dichas problemáticas sociales, permitiendo  generar 

presión ante las falencias gubernamentales. 

Como consecuencia, aparecieron nuevos esfuerzos por  apoyar y 

fomentar emprendimientos productivos, en donde su r azón de ser 

estaría enmarcada en buscar iniciativas solidarias,  esto con el 

fin que los sectores más afectados pudieran afronta r la crisis de 

un mejor modo. 
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Esta situación fomentó que los emprendedores social es fueran aun 

más dinámicos y que su mentalidad por apoyar causas  solidarias 

tomara un nuevo camino, donde las empresas vieron e n ello la 

posibilidad de crear proyectos de crecimiento, por esta razón se 

sintieron estimulados en centrar su forma de pensar  en el bien 

común, de tal manera, aparecieron fundaciones indus triales y del 

mismo modo las empresas empezaron a generar respons abilidad 

social. 

Sin embargo, fueron las ONG en donde otros percibie ron la 

posibilidad de obtener respuestas hacia un mercado que se estanco 

y produjo que las condiciones mínimas de necesidade s básicas 

quedaran renegadas e insatisfechas. Fue así, como l os 

emprendedores optaron por crear comedores públicos,  guarderías 

infantiles, entre otros planes con fines sociales.  

Lo que permitió que fuera el punto de partida para que los 

sectores de la población de estratos más altos empe zaran a aportar 

de forma constante con estos proyectos, incluso inv entando 

organizaciones en pro de ejecutar programas para la s personas 

menos favorecidas.  

Ante el deterioro del procedimiento como el Estado afronta las 

falencias de la sociedad, a problemáticas que afect an la 

comunidad, personas del común optan por ejercer pap eles cruciales 

en donde el interés que prima es contribuir con lid erazgo y 

oportunidad para la misma, permitiendo que los indi viduos vean en 

ellas un mecanismo de protección frente a la discri minación y 
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falta de apoyo por parte de las entidades encargada s de 

proporcionar un nivel mínimo de calidad de vida.                               

3.1. Casa FOA 

“Surgió en 1985, como iniciativa de Mercedes Malbra n de Campos y 

un grupo de señoras, con el propósito de recaudar f ondos para la 

Fundación Oftalmológica Argentina ‘Jorge Malbrán’ ( FOA)”(Casa FOA 

espacio de diseño, 2012). 

Es un lugar creado para fomentar el libre desarroll o de la 

creatividad, un sitio de reunión en donde tanto dis eñadores, 

arquitectos, decoradores, y paisajistas, hacen uso de su capacidad 

de imaginación para generar nuevos diseños y propue stas 

innovadoras, esto con el fin, de transmitir a la co munidad las 

nuevas tendencias a nivel nacional e internacional.   

Dicha fundación nace el 30 de noviembre de 1964, cu ya finalidad es 

la investigación en todo lo relacionado a la oftalm ología, como 

enfermedades oculares, estudio y desarrollo de la c iencia en la 

mencionada rama, ofrecer formación a los jóvenes pr ofesionales, 

contribuir en programas que tengan que ver con la b atalla contra 

la invidencia.  

La institución desde 1989 creó un programa de asist encia a la 

comunidad bajo el nombre “Para verte mejor Argentin a”, el cual 

consiste en dirigirse a lugares aislados del país c on el objetivo 

de tratar enfermedades oftalmológicas, puesto que s on personas de 

bajos recursos las cuales no cuentan con asistencia  médica en su 

región, la fundación se encarga de prestar atención  en lo 
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relacionado a consultas, prestaciones en educación sanitaria y 

quirúrgicas.  

Vale la pena destacar que esto se hace de manera gr atuita y según 

la página oficial de “Casa FOA espacio de diseño”, ya son 18.813 

personas que han sido atendidas en las zonas margin adas de las 

distintas provincias de país.   

FOA igualmente ofrece asistencia para personas que sean remitidas 

de hospitales públicos, siendo atendidos en las ins talaciones de 

la fundación, como también en la oficina externa de  la Parroquia 

de San Pablo en la localidad de Malvinas Argentinas .        

De tal manera, está claro, que con iniciativas de c arácter social 

donde se busque un benéfico en común en pro de gene rar mayor 

calidad de vida para las personas que lo necesitan,  y que a su vez 

esto genere a la organización que lo proporciona un  mejor manejo 

de sus recursos, facilitando que su política de fun cionamiento 

pueda adecuarse hacia programas en donde se desarro llen numerosas 

actividades comunitarias. De tal forma, las partes que lo integran 

pueden formar una base solida de mutua cooperación.   

Por otro lado, la intención de crear espacios en lo s cuales se 

puedan incorporar diferentes actividades de tipo so cial, cultural, 

profesional, artísticas, entre otros, demuestra que  es uno de los 

mecanismos más eficaces para contribuir en nuevos m odelos de 

participación ciudadana, en donde el pensamiento co lectivo y el 

trabajo en equipo son de total importancia para pro ducir 

beneficios en torno a problemáticas sociales. 
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Del mismo modo, se incrementa la posibilidad de pod er evolucionar 

como organización y tratar de buscar alternativas r ecursivas pero 

al mismo tiempo realizables, explorando diversas ma neras de 

adquirir un reconocimiento que pueda propagar los o bjetivos y la 

manera el la cual se desempeña una institución. 

En consecuencia, este es un claro ejemplo de cómo l a creación de 

la presente ONG sin fines de lucro Placer colectivo  para artistas 

independientes, pretende por medio del arte aportar  su talento y 

creatividad con el objetivo de utilizarlo en pro de l bien público. 

Junto de la mano del equipo que la conforma y el di rector de arte 

el cual es el encargado de diseñar estrategias a de sarrollar con 

la intención de permitir que la sociedad conozca la  razón de ser 

de la misma, y además consiga un reconocimiento por  parte de 

diversas entidades ya sean privadas o no, construye ndo diferentes 

actividades culturales transformando espacios desap rovechados y 

marginados en lugares llenos de imaginación, fantas ía, esperanza y 

de igualdad social. 

Así pues, mediante sus acciones solidarias y hacien do uso de las 

herramientas que tiene a su disposición, el directo r de arte 

consigue que la imagen visual que pretende transmit ir dicha ONG 

cumpla con los criterios bajo los cuales fue conceb ida, 

colaborando en la investigación de nuevas alternati vas para las 

falencias comunitarias que afronta el Estado.    
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3.2. El caso Colombia 

Gutiérrez, Trujillo y Lobo en el libro Alianzas sociales en 

América Latina del Banco Interamericano de Desarrol lo  (2005) 

explican que el tema de las colaboraciones entre en tidades si su 

razón social se lo permite, y tratadas de la mejor forma posible 

como resultado pueden producir mayor valor para las  mismas, por 

consiguiente, no en todos los casos en donde surgen  alianzas se 

generan buenos resultados. 

Así pues, las organizaciones hacen parte de este ac uerdo con el 

objetivo de incrementar su esfuerzo por mantener di versas 

colaboraciones, produciendo que diferentes entidade s a fines se 

unan a la misma causa, lo cual permite crear alianz as múltiples, 

de manera que, los benéficos producidos sean mejor aprovechados 

para todas la partes.(Gutiérrez, Trujillo y Lobo, 2 005). 

La buena relación entre los sectores que integran l a alianza es 

fundamental para generar confianza entre ellas, por  tal razón, 

antes de formar parte es necesario investigar y exp lorar como la 

posible organización afronta y sobrepasa los retos que se le 

presentan día a día.  

En Colombia, como en varios países de Latinoamérica  debido a la 

privatización casi total de las entidades del Estad o, la 

producción de bienes y servicios que antes eran fab ricados por las 

entidades estatales, pasaron a ser dirigidas por co rporaciones 

privadas, como consecuencia, de la fragilidad del E stado para 

asumir problemáticas sociales, fue determinante en la creación de 

las alianzas múltiples.       
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Según los autores, durante la abertura económica, b ajo el mandato 

del presidente César Gaviria (1990-1994), el Estado  crea dos leyes 

donde otorga la facultad fiscal a las regiones para  desarrollar 

políticas de educación, salud y desarrollo. 

Gutiérrez et al. (2005), en el libro Alianzas Sociales en América 

Latina del Banco Interamericano de Desarrollo explican que 

mediante la creada ley 100  de 1993 con la cual se implemento el 

Sistema general de Seguridad Social en Salud que co nsistía en 

proyectar un modelo descentralizado, participativo y solidario, 

buscando llegar a cubrir en su totalidad a la pobla ción en 

sectores relacionados a prevención, tratamiento, re habilitación y 

promoción. 

Esto permitió que el subsidio pagado a la oferta a los hospitales, 

fuera cambiado a uno abonado a la demanda para los aseguradores, 

quienes remiten a sus asegurados a clínicas que luc han por prestar 

un servicio de mayor calidad. (Gutiérrez et al., 20 05). 

La segunda nombrada Ley General de Educación – Ley 115 de 1994. El 

enorme índice de pobreza que afecta a una gran part e del 

territorio colombiano y sumado a eso el conflicto a rmado que a 

destruido las esperanzas de poder solucionar dificu ltades  

sociales, ha ocasionado que la gran mayoría de los ciudadanos 

intervengan de manera más directa. 

Puesto que muchos de ellos son afectados de forma i nmediata y sus 

necesidades básicas dejan de ser satisfechas, lo qu e los obliga a 

solicitar algún tipo de ayuda por parte de las pers onas que tienen 

la posibilidad de brindar un apoyo, de tal manera, es aquí donde 
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entidades participativas en causas sociales como la s ONGs 

adquieren un papel importante y su razón de ser, es  expresada con 

acciones solidarias, produciendo soluciones parcial es pero al 

mismo tiempo formando un pensamiento colectivo entr e la comunidad 

afectada, que si los entes encargados de proporcion ar la ayuda 

necesaria para resolver dicha circunstancia no lo h acen, es el 

trabajo en equipo, las alianzas y la cooperación la  fórmula para 

poder hacer frente a las dificultades que se presen tan.  

Por lo tanto, otro de los problemas que afronta el pueblo 

colombiano es la fragilidad de su Estado, puesto qu e, en 

demasiadas regiones del país su ausencia es evident e y ello 

ocasiona la aparición del tan llamado gen de la cor rupción, 

dejando de lado factores tan importantes como abast ecer de 

servicios públicos tales territorios, desviando los  dineros 

públicos sin control alguno. 

De tal manera, las múltiples alianzas son la soluci ón de los 

esfuerzos de sectores privados y sociales para pode r ocupar el 

espacio que el Estado no cubre, con el fin de gener ar un  mayor 

control social.                      

Gutiérrez et al. en el libro Alianzas sociales en América Latina 

del Banco Interamericano de Desarrollo  (2005) explican uno de los 

casos más representativos de cómo el fenómeno de la s alianzas es 

de vital importancia para suplir problemas sociales , es la 

Corporación El Minuto de Dios(MD), una organización  sin fines de 

lucro concebida en 1958, su razón de ser es constru ir una 

comunidad cristiana con el objetivo de proporcionar  soluciones a 
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sus afiliados ante cualquier eventualidad que se le s presente. 

Dicha entidad pertenece a la Organización Minuto de  Dios, la cual 

se involucra con el crecimiento total de la persona  y las 

sociedades marginadas tanto a nivel urbano como rur al. A lo que se 

dedica es a la construcción de vivienda social, edi ficando ya 

cerca de 60.000 casas para familias de bajos recurs os, también 

presta servicios en desastres naturales, apoyo a mi croempresas, 

atención a las personas de tercera edad y progreso juvenil.   

Desde su creación el organismo ha establecido alian zas con 

empresas tales como Manuelita S.A., una de las enti dades más 

grande de azucareros de Colombia, en 1990 incorporó  a Servibanca, 

una compañía colombiana sin fines de lucro, el Banc o Davivienda y 

una red de supermercados Carulla y Vivero. Las corp oraciones 

privadas colocan a su disposición la infraestructur a con el fin de 

recaudar donaciones de los ciudadanos que usan sus servicios. 

(Gutiérrez et al., 2005). 

Este claro ejemplo demuestra la fortaleza que tiene n las ONGs para 

poder reunir esfuerzos y tratar de generar solucion es conjuntas a 

dificultades sociales, puesto que, de una u otra ma nera la 

necesidad de recibir recursos financieros de entida des privados o 

no, es el primer paso para proceder a tomar accione s inmediatas, 

con el fin de que la dimensión del problema pueda d isminuir de 

forma considerable.  

Una organización del sector social utiliza la estra tegia de 

múltiples alianzas, con la intención de buscar que se amplíe la 

cantidad de beneficiarios de un proyecto, de tal mo do, hace uso de 
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su experiencia y los benéficos que adquiere son may ores, por esa 

razón es tenida en cuenta para trabajar en nuevas i deas sociales. 

Sin embargo es factible que existan peligros y obst áculos en el 

desarrollo de su ejecución. 

Por lo tanto, la dimensión de los problemas es tan grande que 

tratar de generar una solución sin colaboración es imposible, en 

consecuencia, las organizaciones se ven acotadas pa rcialmente por 

que no disponen de recursos necesarios, de tal form a, el camino 

que deben tomar es explorar diferentes alianzas par a obtenerlos. 

Del mismo modo, una de las características que surg e a la hora de 

implementar este proceso es el aprendizaje, el cual  se obtiene de 

cada uno de los trabajos realizados, creando valor,  esto permite 

establecer nuevas alianzas. Por otro lado, la colab oración sirve 

para que la relación entre las partes sea más senci lla y eficaz 

con el compromiso de aumentar el vínculo que los un e.   

Dicho aprendizaje proporciona que los costos de int ercambio al 

constituir alianzas sean más bajos, posibilitando r epetir el 

procedimiento a menores precios, lo que hace más in teresante 

duplicar el proceso. 

Así pues, los acuerdos múltiples desarrollan varied ad 

organizacional, o sea, el incremento de la capacida d por parte de 

la organización para afrontar complejos estados com petitivos y al 

mismo tiempo ordenar la gestión de la institución. 

Lo importante aquí es saber que si el convenio gene ra los 

resultados esperados, la propuesta puede adoptar nu evos socios y 

de la mejor manera, incrementar el rendimiento del proyecto de 
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forma notable, permitiendo que sea coordinado no so lo por los 

responsables de la organización, sino también por e l que lo este 

ejecutando. Esto abre la posibilidad que el nuevo m iembro tenga 

claro los parámetros y las ventajas que otorga el a cuerdo, 

facilitando todo tipo de información necesaria para  contactar y 

realizar convocatorias en busca de posibles partici pantes 

potenciales.  

De manera que, si el proceso es realizado de forma idónea y 

correcta, la generación de valor que las organizaci ones obtendrían 

sería alta, lo que las colocaría en un papel decisi vo a la hora de 

incidir en políticas públicas, en consecuencia, per mitiría que los 

socios que integran la alianza destinaran recursos,  esto con el 

fin de que la columna vertebral del acuerdo sea cad a vez más 

sólida.  

Por lo tanto, el efecto es positivo para las partes  que componen 

dicho convenio, manifestándose de forma notoria, or iginando que se 

incremente el modo de utilizar recursos de diferent e estilo. Por 

otro lado, adquiere un conocimiento amplio del camp o en el cual 

trabaja y reafirma el curso de implementar nuevos p actos. 

En ese sentido, cada período deriva nuevos resultad os, lo que 

concede moverse más eficientemente por el sector y asegurarse que 

los organismos interesados en unirse tengan bien en  claro que la 

labor se cumple del mejor modo. 

Si bien, las alianzas dejan como efecto un valor pa ra las mismas, 

no se debe dejar de lado a los beneficiarios finale s, quienes son 
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ellos los encargados de dar el visto bueno al proye cto del cual 

hacen parte, ya que se trata de llegar a un equilib ro dinámico. 

Según Gutiérrez et al., (2005) la notoriedad es otr o de los 

elementos que involucran este tipo de acuerdos, est o se logra 

participando en foros que integran sus socios, util izando la 

comunicación de los medios masivos como televisión,  radio, prensa, 

entre otros, también difunde la intención de la org anización 

cuando los entes estatales las convocan a que parti cipen en la 

elaboración de políticas sociales y por ultimo asis tiendo a 

congresos en donde se tratan asuntos de salud, educ ación, cultura, 

permitiendo así más reconocimiento a los promotores . 

3.3. El caso Brasil 

Fischer en el libro Alianzas sociales en América Latina del Banco 

Interamericano de Desarrollo  (2005) explica el poder que genera la 

cultura de una organización para la producción de a lianzas entre 

sectores, partiendo de la relación entre las corpor aciones y las 

organizaciones de la sociedad civil (OSC), donde la s primeras 

definen su estrategia de participación social, clar o está teniendo 

como eje principal su responsabilidad corporativa, posteriormente 

hace la búsqueda pertinente con el objetivo de alia rse con un 

socio del tercer sector, el cual cooperara con su e xperiencia e 

inteligencia para ejecutar el proyecto.  

De la misma manera puede suceder lo contrario, una institución que 

requiera recursos financieros puede vincularse con una empresa que 

esté dispuesta a hacer parte de un acuerdo en común , buscando 

conformar pactos intersectoriales, que posibiliten entender como 
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los socios intervienen en el desarrollo, la gestión  y la formación 

de la alianza.(Fischer, 2005). 

Según Fischer, la industrialización y el crecimient o económico de 

Brasil a finales del siglo xx, fue determinada por la financiación 

del Estado a proyectos de infraestructura social, c on el objetivo 

de atraer industrias extranjeras. Así pues, las emp resas 

nacionales se dedicaron plenamente a sus ciudadanos , sin 

preocuparse por la economía que en ese entones esta ba equilibrada. 

De manera que los organismos industriales resultaro n beneficiados 

por el papel que desempeñaba el Gobierno en proceso s de progreso 

urbano, creación de mercados masivos y la evolución  de las clases 

medias, en consecuencia, no permitió que se generar a una economía 

estable donde el capital fuera repartido equitativa mente. 

Por tal razón, los brasileños perdieron la oportuni dad de fundar 

una sociedad empresarial individual nacional, la cu al se encargara 

de resolver problemáticas sociales.  

Como consecuencia, de la globalización de 1990 que afectó a casi 

todos los países latinoamericanos, Brasil enfrentó una de sus 

peores dificultades económicas, fue en ese momento cuando apareció 

el tercer sector, constituido por organizaciones pr ivadas sin 

fines de lucro, creadas con el fin de solucionar di ficultades 

comunitarias.  

Dicho sector está conformado por ONGs, entidades de  caridad y 

protección social, fundaciones privadas, asociacion es culturales, 

religiosas y educativas. Sus diferencias van desde el número de 

recursos, tamaño, objetivos organizacionales, entre  otros.  
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Esto demuestra que la sociedad brasileña se destaca  por su 

diversidad, formando así una relación de mutua coop eración entre 

los entes estatales y la participación ciudadana. 

Fischer en el libro Alianzas sociales en América Latina del Banco 

Interamericano de Desarrollo  (2005) explica la clasificación de 

las organizaciones del tercer sector distribuyéndol as de la 

siguiente manera, sociedades tradicionales y religi osas, ONGs, 

asociaciones para gubernamentales e instituciones q ue tiene que 

ver con empresas.  

Las primeras se remontan a la época colonial brasil era pero que 

tuvieron incidencia hasta finales del siglo xx, con  la llegada de 

inmigrantes europeos quienes introdujeron en la soc iedad el modelo 

de ayuda mutua y de paso los sindicatos, basados en  la solidaridad 

y la asistencia social.  

Las segundas ONGs en Brasil son más actuales, enten didas como 

instituciones que se crean para generar soluciones a necesidades 

sociales, especializándose en temas como la defensa  de los 

derechos humanos, mejoras en políticas comunitarias , salud y 

educación. 

Todo este tipo de iniciativas tienen como objetivo buscar 

alternativas para el progreso de las naciones, apoy adas en la 

responsabilidad social, las colaboraciones entre gr upos y el 

pensamiento progresista.  

Para que esto se haga realidad las OSC tienen que c rear una fuerte 

capacidad institucional, fabricar planes en grupo y  cultivarlos 

dentro de las alianzas. También deben ejecutar sus trabajos con la 
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claridad en la información de sus procedimientos y generar 

servicios de alta calidad, esto con el fin de que s u rendimiento 

sea el más positivo y que los consumidores finales observen dicho 

esfuerzo.(Fischer, 2005). 

Como consecuencia, después de 1998 las OSC en Brasi l han 

evolucionado de manera considerable, asumiendo pape les importantes 

en temas relacionados con investigaciones, ensayos académicos, 

entre otros, todos ellos enfocados en incrementar l os benéficos 

que surgen de los pactos realizados entre las organ izaciones.  

De tal forma, lo que se ha encontrado son algunas p roblemáticas en 

relación a las alianzas, generando un conflicto int erno de poder, 

puesto que, los miembros que hacen parte del acuerd o tiene que 

tomar decisiones junto con organismos que dentro de  su política 

organizacional van encaminados a cumplir una visión  particular 

dentro del convenio, eso desencadena que algunos so cios se vean 

disminuidos y no sean tomados en cuenta, originado el desacuerdo 

entre las partes.  

Así pues, las alianzas tienen que sortear un sin nú mero de 

circunstancias dentro de si mismas para no sucumbir  en su 

disolución, por esta razón, tiene que proponer nuev as formas de 

posicionar su acuerdo, garantizando el compromiso y  realización de 

su procedimiento de modo transparente e igualitario .  

Muchas instituciones, especialmente ONGs, al confec cionar 

proyectos con empresas, sienten que son vulnerables  y al buscar 

recursos financieros con estas entidades, presiente n que su 

identidad puede pender de un hilo.  
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En consecuencia, las compañías implementaron la acc ión social como 

un ejercicio en el cual de forma libre invertirían su capital. 

Por esta razón, la identidad social corporativa lo que pretende es 

que las ganancias sean utilizadas de la mejor maner a, no se opone 

a que se creen recursos, puesto que esto permite la  congregación 

de más personas beneficiarias. 

Fischer en el libro Alianzas sociales en América Latina del Banco 

Interamericano de Desarrollo  (2005) explica que según un estudio 

realizado a 2.085 compañías brasileñas en el 2001 y  2002, como 

resultado arrojo que 385 empresas intervenían en la bores sociales, 

el 85% participaba de modo activo dentro de los acu erdos y también 

con otras instituciones, permitiendo que desarrolla ran sus planes 

comunitarios.  

Por esa razón, el 15% de las sociedades entabla una  alianza para 

ejecutar su trabajo benéfico, el 37% hace parte de del grupo pero 

desentiende rápido, y el 15% no integra ningún tipo  de alianza. 

Otro número destacado a tener en cuenta, es el alto  margen de 

empresas que conservan un acuerdo con organizacione s del tercer 

sector 80%, en cambio el 56% intervine con corporac iones 

gubernamentales, y el 47% participa con distintas 

compañías.(Fischer, 2005). 

Lo que demuestran estas cifras es que todos los sec tores se ven 

favorecidos por los pactos de los cuales hacen part e, 

permitiéndoles cumplir con sus labores sociales de manera conjunta 

y que a su vez proponen un cambio cultural en la so ciedad.  
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De tal forma, cuando el compromiso se ejecuta y los  parámetros 

competitivos son adecuados para los socios, es muy difícil que se 

puedan integrar nuevos aliados, puesto que, se crea  un carácter de 

exclusividad al interior de la alianza. 

Los convenios multisectoriales tienen la posibilida d de generar un 

grado muy alto de concientización cultural de las d ificultades 

sociales, pero al mismo tiempo de fortalecer las de cisiones en 

encontrar soluciones. 

A manera de ejemplo, Fischer (2005) toma como refer encia a dos de 

las empresas más conocidas brasileñas, Natura corpo ración que se 

especializa en la rama de los cosméticos, y el Banc o Itaú, ambas 

establecieron un acuerdo con la misma OSC, llamada el Centro de 

estudios e Investigaciones de Educación, Cultura y Acción 

comunitaria (CENPEC), la cual se encarga de promove r asuntos 

educativos, específicamente con la evolución de col egios estatales 

de bajos recursos.    

Dichas corporaciones aunque no comparten una cultur a 

organizacional igual, si se parecen en la forma de adherir capital 

humano a sus filas, considerando importante parámet ros como 

desempeño, metodología, competitividad, entre otros . En 

consecuencia, emplean las mismas características pa ra escoger sus 

integrantes a la hora de ejecutar proyectos sociale s.  

El Banco Itaú, es una entidad que sobresale por su orden en la 

toma de decisiones, solidez, transparencia y confia nza, puesto 

que, dentro de sus políticas empresariales el conoc imiento, 

competencia e inversión tecnológica son ejes fundam entales en su 
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organización. Por tal razón, al formar la alianza c on CENPEC, 

integro sus fortalezas como corporación potencializ ando la 

eficacia y calidad del acuerdo. (Fischer, 2005). 

Este es un claro ejemplo de la gran importancia de conformar 

alianzas multisectoriales, con el fin de crear prog ramas de 

carácter social, en donde empresas con distintas id entidades 

corporativas utilizan este mecanismo con la intenci ón de 

proporcionar beneficios a problemáticas comunitaria s y a su vez 

expanden su alcance en dichos proyectos.  

Lo que resulta conveniente para que las demás entid ades que aun no 

desarrollan este tipo de planes los puedan incorpor ar a su cultura 

organizacional.             

En efecto la ONG sin fines de lucro para artistas i ndependientes 

Placer Colectivo pretende integrar a su manera de a ctuar lo 

explicado anteriormente, con el objetivo de poder o btener fondos 

que le permitan progresar de modo eficaz y rápido, con el motivo 

que el director de arte ejecute campañas de bien pú blico y del 

mismo modo proporcione que sus acciones tengan como  efecto el 

reconocimiento por parte de la sociedad y de las in stituciones que 

están de acuerdo con su razón de ser. 

En consecuencia el resultado del trabajo en equipo es la 

estructura más adecuada con la cual se complementan  todas las 

partes que componen el pacto.        
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Capítulo 4. Desarrollo de la ONG sin Fines de Lucro  Placer 

Colectivo  

La presente organización sin fines de lucro Placer Colectivo para 

artistas independientes pretende promover el arte e n su mayor 

expresión por medio de los integrantes que la confo rman, de tal 

manera, busca fomentar que el uso del talento de ca da uno de los 

miembros sea a beneficio de la sociedad y de sí mis mos, con el fin 

de poder desarrollar este proceso de formación de m odo positivo e 

impulsando el trabajo en equipo con eficacia y madu rez, de esta 

forma utilizar la creatividad como herramienta fund amental. 

En ese sentido, provocar que los servicios queden p lasmados en 

acciones de bien común, y que de la mano de persona s honestas, 

trabajadoras, responsables, dedicadas, se demuestre  que la labor 

social es la puerta a un reconocimiento global. 

Por esta razón, apoyándose en alianzas estratégicas  con diferentes 

sectores, con el objetivo de aumentar su capacidad para generar 

empleos y ejecutar proyectos comunitarios, intenta solucionar 

problemáticas sociales.     

4.1. Objetivos 

Gahan (2005) explica que los objetivos de las insti tuciones deben 

ser conocidos por todos los departamentos que la co mponen, 

permitiendo que funcionen con una metodología orden ada. 

Puesto que, el desempeño de la entidad depende en s u totalidad del 

nivel de información compartida y de la regulación de los 

dirigentes respecto a sus trabajadores. 
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En ese sentido de no ser así los diferentes departa mentos 

diseñaran sus propios proyectos de acción y como re sultado 

derivara en una rivalidad entre ellos, entorpeciend o cumplir con 

la misión de la organización.(Gahan, 2005).        

Como objetivo principal, buscar la integración de j óvenes con 

conocimientos artísticos e interesados en la transf ormación de 

espacios mediante diferentes eventos a favor de la población 

desprotegida tanto en Buenos Aires como en otras ci udades de 

Latinoamérica.  

Registrar todas las intervenciones que se realicen a lo largo de 

este periodo en fotografía y video con la intención  de permitir 

difundir el arte y la experiencia de recorrer difer entes lugares, 

construyendo conciencia de cambio mental y cultural . 

Con relación a los objetivos específicos, crear con ciencia en los 

jóvenes sobre la libertad expresión, la autogestión , el trabajo 

colectivo, las causas sociales y el intercambio de ideas. 

Generar en la comunidad un interés por expresar sus  sueños y 

creencias a través del arte sin temor a romper barr eras de lo 

cotidiano. 

Transformar con el corazón y la imaginación la real idad que nos 

rodea por medio del arte. 

Fomentar la responsabilidad social, como el fin de que la 

organización apoya causas comunitarias.  
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Realizar alianzas estratégicas con distintos grupos  privados de 

los diferentes sectores, para encontrar soluciones a problemáticas 

de la sociedad. 

Cooperar en la formación intelectual y artística de  cada uno de 

los integrantes de la organización. 

Brindar calidad de vida a las personas de escasos r ecursos 

mediante actividades culturales. 

Desarrollar programas de capacitación en temas rela cionados con 

artes integradas.  

Presentar un espacio en el cual se impulse la cultu ra de educación 

gratuita para los ciudadanos más pobres.  

4.2. Misión 

La misión identifica la actividad principal que la empresa va 

a desarrollar durante los próximos 12 meses, lo que  ayuda a 

definir con claridad el “identikit” de cada organiz ación. 

Esta definición es clave para que sus integrantes p uedan 

precisar, en una etapa posterior, sus funciones ind ividuales 

mediante un plan de acción.(Gahan, 2005, p. 100). 

Por esta razón, las organizaciones crean una misión  con la 

finalidad de establecer un propósito para la misma,  así pues, 

surge la pregunta de el porque existe la compañía, o para quien se 

realizan los beneficios que brinda dicha entidad, e sto con el 

objetivo de fomentar en los trabajadores un ideal p ropio a 

cumplir, donde se comprometan a apoyar a la corpora ción en el 
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desarrollo de todos sus proyectos, estableciendo pa rámetros en los 

cuales valga la pena cumplirlos.   

Por lo tanto, se diseña una estrategia para integra r el 

comportamiento y las decisiones con dicho propósito , por esta 

razón, la institución debe definir el espacio en do nde va a estar 

situada la empresa o en otras palabras en que lugar  del mercado 

competirá, estableciendo los puntos fuertes y las v entajas 

competitivas que la caracterizan. 

De tal forma, otro de los elementos que componen la  misión son los 

valores corporativos que como razón de ser ayudan a  dirigir la 

organización, a entablar relaciones cordiales con l os empleados, 

dueños y clientes. Creados con el objetivo de mante ner una 

conducta correcta dentro y fuera de la entidad, en ese sentido, 

los trabajadores que se identifican con los valores  de la 

corporación y que son muy parecidos a los personale s cumplen una 

función más sobresaliente en cada uno de los proyec tos en que 

participan.  

En consecuencia, es necesario crear caminos pertine ntes en donde 

se vea una dirección y propagación adecuada de la m isión, así 

pues, generara el sentido de la misma en la institu ción. Este 

recorrido no es nada fácil, en ocasiones es necesar io trabajar 

durante muchos años, así pues, es un plan a largo p lazo, para que 

funcione y los resultados se reflejen en corto tiem po es 

aconsejable realizar el proceso poco a poco, espera ndo que se 

demuestre que es eficaz y que su continuidad garant izara en buen 

funcionamiento de la estrategia planteada.        
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Para este caso en particular, la misión de la organ ización no 

gubernamental sin fines de lucro, busca reunir jóve nes con 

conocimiento en todo tipo de arte y profesión permi tiendo que cada 

uno exprese su proyecto, idea, obra o pasión con un  fin colectivo.  

Está dirigido a todas las personas que estén intere sadas en 

expresarse libremente, compartir sus capacidades ar tísticas y 

apoyar los proyectos sociales de los demás. 

4.3. Visión 

Gahan (2005), explica que una organización es un co njunto de 

individuos que se juntan con la finalidad de materi alizar una 

visión de futuro en realidad.  

Por esta razón, las instituciones pretenden consegu ir resultados 

positivos de orden social y económico, en consecuen cia cuando se 

tiene una visión estratégica clara tanto de las act ividades 

presentes como de las futuras genera que los benefi cios sociales y 

económicos aumenten gracias a sus acciones especifi cas. 

Dicha rentabilidad derivada de esa visión y de las tácticas 

ocasiona que los integrantes de la empresa se sient an más 

comprometidos con la misma de distinta forma.    

Además permiten que los miembros de los diferentes sectores 

señalen los objetivos que conducirán su actividad d iaria. Así 

percibirán que su labor es de gran importancia y tr ataran de  

convertir una visión en realidad, destinando toda s u energía y 

entusiasmo en las tareas que les toca desarrollar.( Gahan, 2005).          
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Por tal razón, la visión de una organización es una  imagen de lo 

que los miembros de la misma desean que ésta llegue  a ser, en 

consecuencia, para que sea legitima es importante q ue el concepto 

bajo el cual se crea este orientado y claro, además  conceda valor 

con el objetivo de que las personas involucradas lo  tomen de forma 

más concreta. 

Por lo tanto, el pretender visualizar el futuro de una institución 

comprende un sin numero de circunstancias a tener e n cuenta, 

puesto que, el comportamiento de cada una de las pa rtes es 

cambiante y tanto los clientes, la competencia, com o la cultura de 

la corporación determinan lo que pretende lograr un a entidad. 

En ese sentido, la visión es la fuerza fundamental que estimula a 

toda una compañía a desarrollar proyectos empresari ales, ya que es 

la meta con la cual trazaron desde un principio sus  expectativas 

de éxitos y por ende producir beneficios hacia las partes que la 

integra.  

Así pues, otro de los elementos clave, aparte de qu e sea clara y 

precisa, es que tiene que ser compartida por todos los asociados 

demostrando que el trabajo en equipo y la participa ción colectiva 

por conseguir un sueño, solo se construye si cada u na de las 

personas se siente como eje fundamental para que la  organización 

cumpla con sus programas sociales y productivos.              

La presente organización no gubernamental sin fines  de lucro para 

artistas independientes considera como su visión lo s siguientes 

párrafos:   
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Para el 2014 estará consolidada como una organizaci ón integral, 

enfocada principalmente en la autogestión y en el d esarrollo de 

proyectos dirigidos a causas comunitarias. 

Será un medio con el cual los jóvenes encuentren en  el arte un 

recurso para expandir su conocimiento, ampliar sus oportunidades 

de desarrollo profesional, transformar su realidad y construir un 

futuro asegurado. Al mismo tiempo aportando solucio nes a 

problemáticas sociales.  

4.4. Valores  

Etkin (2007) explica que los valores son bienes soc iales 

intangibles, los cuales las corporaciones se propon en desarrollar 

y proteger, de manera tal, son guías de actuación p ara alcanzar su 

misión. Al mismo tiempo son necesarios en la constr ucción de la 

cultura corporativa. 

De manera tal, los valores se caracterizan por sobr esalir por si 

mismos, lo que lleva a la entidad a actuar según lo s criterios 

establecidos, en consecuencia, las empresas tienen que elegir 

cuáles serán los que escogerán como propios y la pr ioridad que le 

darán a la hora de adoptar decisiones. 

Por esta razón, al referirse a los valores se tiene n en cuenta 

normas previas conformadas antes de actuar, y de lo s que se parten 

en la selección del fin. Por tanto, la compañía ada ptara el valor 

social que encierre su misión, ejecutando su finali dad y 

fomentando la practica de dicho concepto. 



� 	�

Los valores tangibles son bienes simples de compren der, evaluar y 

distribuir, también concretos, además poseen un pre cio el cual 

establece el mercado, pueden ser entendidos como, e l valor de una 

acción, de un producto o de un bono. 

Así pues, los valores intangibles hacen parte funda mental para 

conseguir desarrollar la misión de la organización,  de tal manera, 

si son aplicados de modo coherente y eficaz, serán asimilados de 

forma positiva por sus actuaciones como entidad. En  ese sentido 

esto lleva a definir claramente cuál es el objetivo  de la compañía 

y cuáles son lo valores que se quieren potenciar en  la estrategia 

corporativa. (Etkin, 2007). 

Entre más sencillos, directos y fáciles de entender  sean, mucho 

más sobresaliente será la actuación de la instituci ón, tanto a 

nivel interno como externo. Dichos valores empresar iales conducen 

no solo el comportamiento de los ejecutivos y emple ados sino 

también el de los consumidores finales. 

Las corporaciones pueden seleccionar muy bien sus v alores con el 

fin de construir ventajas competitivas, pero esto s olo sucede si 

se comprende como poder aprovecharlos al máximo.  

Etkin (2007) enuncia que el usar los valores social es le genera a 

la empresa fuerza para emplear el crecimiento de lo s individuos 

que la componen, de modo que, si se aprovechan de l a forma más 

idónea abra cooperación, tolerancia, apoyo, y compa ñerismo en el 

grupo de trabajo.  

Por esa razón, la fabricación de los valores colect ivos 

generalmente son expresados en convenios previament e estipulados, 
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esto en relación a conformar un ambiente idóneo lab oral. Así pues, 

lo que buscan es fomentar la igualdad entre todos l os sectores 

respetando cada uno de los grupos que hacen parte d e la 

organización. 

En ese sentido, el comportamiento de las personas q ue integran una 

institución adquiere un modo de pensar similar, pue sto que, al 

estar expuestos diariamente a ellos los toman como propios, en 

consecuencia, la cultura organizacional es efectiva  y esta bien 

diseñada.(Etkin, 2007). 

Por tanto, es importante señalar que la dirección d e organizar los 

valores de una entidad es un proceso indispensable en el 

sostenimiento de la misma, además son el camino el cual es 

necesario transitar en relación al cumplimiento de la misión, esto 

con el fin de promover resultados óptimos y que la cultura de la 

corporación evolucione progresivamente.  

Por esta razón, es primordial definir la profundida d, la capacidad 

y el para qué, esto permitirá entender a los trabaj adores como 

transmitirlo y ayudara a tomar las mejores alternat ivas en cada 

proyecto. 

Así pues, no necesariamente tienen que ser demasiad os al contrario 

deben ser precisos y no muchos, en relación a que l os miembros de 

una empresa participen activamente con la intención  de convivir en 

armonía, respecto, confianza y desarrollen su funci ón con el 

objetivo de construir el bien común.  

En pocas palabras, los valores establecen la base p ara cualquier 

toma de decisiones, y fundamentan la energía que lo s miembros de 
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la corporación requieren, creando beneficios de tod o tipo 

culturales, económicos, sociales, entre otros. 

En ese sentido, los valores de la presente ONG sin fines de lucro 

Placer Colectivo para artistas independientes, está n basados en la 

honestidad, trabajo en equipo, capacidad para innov ar, creación de 

trabajo, la igualdad, el respeto por el medio ambie nte, la 

responsabilidad social, programas de desarrollo com unitario, la 

creatividad como herramienta fundamental y el pensa miento 

colectivo. 
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Capítulo 5  Identidad Visual  

La imagen corporativa se puede definir como una evo cación o 

presentación mental que conforma cada individuo, fo rmada por 

un cúmulo de atributos referentes a la compañía; ca da uno de 

esos atributos puede variar, y puede coincidir o no  con la 

combinación de atributos ideal de dicho individuo. Por tanto, 

se está haciendo referencia a una representación me ntal, es 

decir, es algo que se manifiesta internamente.(Sánc hez y 

Pintado, 2009. P.18).  

La imagen corporativa es necesaria para asegurar la  correcta 

aplicación de las partes de la identidad visual de una entidad. 

Ejecutada bajo un programa de diseño planificado y estudiado, por 

lo tanto, permite interpretar la personalidad de la  organización, 

concediéndole una imagen propia y bien diferenciada . 

Si es elaborada de la forma más adecuada, permitirá  que se 

preserve la unidad de la institución, aumentando el  grado de 

recordación simbólica de cada una de las piezas. Ta mbién desempeña 

la función de ser un instrumento de consulta y trab ajo para las 

personas que sean responsables de utilizar correcta mente los 

símbolos de la corporación.  

La formación de la imagen corporativa comprende dis tintos 

sectores, pasando por las experiencias que los cons umidores 

adquieren en diversos momentos de su vida, como tam bién las 

creencias y sentimientos que son el resultado de la  percepción de 

complejos procesos de comunicación visual en los cu ales las 

empresas invierten gran cantidad de tiempo y dinero . 
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Por esta razón, es indispensable enterarse de la fo rma en la cual 

los consumidores perciben la organización, puesto q ue, esto 

ayudará a tener claro cuales son los atributos tang ibles o 

intangibles, saber en donde esta la ventaja competi tiva de la 

empresa, y como resultado provocara mejorar o modif icar la imagen 

de la misma. 

Olins (1991) manifiesta que la identidad de toda in stitución debe 

tener un objetivo claro, el cual sus trabajadores c onozcan, con el 

fin que perciban un sentido de pertenencia asía la corporación. 

Estas dos cualidades son las facetas de la personal idad.  

Cada entidad es única por lo tanto se compone de pu ntos fuertes y 

débiles, así pues no supone que sea un simple eslog an ni un 

conjunto de palabras, en consecuencia lo mejor es q ue sea visible, 

tangible y universal. 

Cada uno de los proyectos que desempeña la asociaci ón por lo 

general son el resultado de reiterar su razón de se r. 

De manera que, tanto los artículos que construye o ofrece 

corresponden a sus normas y a sus valores, la infra estructura 

donde actúan como edificios, oficinas, fabricas, el  mantenimiento, 

entre otras, son manifestaciones de la identidad. 

Además el material de comunicación de la empresa qu e pasa por los 

anuncios y llega hasta los manuales de reglas, esta blece la 

calidad con la que se ejecutan cada una de sus meta s. 

En ese orden de ideas la identidad de una empresa s e expresa en 

nombres, logotipos, símbolos, colores, entre otros,  utilizados 
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para que las organizaciones se diferencien unas de otras 

concediendo que la forma como tratan a la gente, lo  que fabrican, 

lo que dicen, generen un sello de distinción permit iendo crear y 

mantener un plan de identidad que certifique la ren tabilidad a 

largo plazo de la organización.(Olins, 1991).              

Mahon (2010) enuncia que el director de arte es el encargado de 

encontrar los caminos más eficaces para lograr sorp render o 

conseguir la atención del destinatario, diseñando p ropuestas 

novedosas con las cuales pueda explorar canales dis tintos de 

persuasión, alcanzando un reconocimiento mayor por parte del 

receptor.  

En ese sentido, puede recurrir a la utilización de diferentes 

medios, uno de ellos es la elaboración de carteles innovadores lo 

que le permite poner en practica todas sus habilida des en cuanto a 

la comunicación de un mensaje, mediante una imagen gráfica simple 

de recordar. 

Una de sus características es que es un recurso ext erior y además 

imposible de ignorar, situado de modo estratégico p roporciona alta 

efectividad a la hora de atraer el interés de las p ersonas. 

Gracias al avance de la tecnología esta herramienta  ofrece 

numerosas alternativas en la actualidad, donde los creativos 

cuentan con la posibilidad de implementar imágenes en movimiento, 

dibujos interactivos, entre otros.  

Además haciendo parte integral de una campaña el cl iente tiene la 

oportunidad de ensamblar y potenciar el anuncio de televisión, con 
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la intención que se reactive el nivel de recordació n en el publico 

objetivo.  

Por lo tanto, la idea debe ser sencilla en donde lo s elementos 

visuales utilizados no saturen el cartel, al contra rio, es mejor 

limitarse a usar una sola imagen, un logotipo o un titular. Es 

aconsejable no emplear demasiado texto.(Mahon, 2010 ). 

De manera que, el director de arte empleará el medi o que sea 

conveniente aplicar cuando realice una propuesta vi sual a 

comunicar, tomándose el trabajo de optar por la mej or vía en 

términos de efectividad, calidad, economía e impact o de la campaña 

a diseñar. 

En consecuencia, tanto las revistas como la prensa son recursos un 

poco más complejos que otros métodos impresos, pues to que los 

lectores emplean su tiempo en observar artículos, r eportajes, 

ofertas de empleo, entre otros, lo que desvía su at ención 

generando que pasen por alto los avisos publicitari os. 

Pero es aquí en donde el talento y la creatividad d el director de 

arte juega un papel crucial a la hora de lograr lla mar la atención 

del consumidor, esto se consigue analizando el luga r en donde 

aparecerá la campaña, teniendo en cuenta cual es el  estilo que 

enmarca la publicación con el objetivo de implement ar formas, 

tamaños, imágenes potentes, diseños fuera de lo com ún, simplicidad 

y orden que ocasione un impacto óptico. 

Mahon (2010) manifiesta que en cuanto al cine y la televisión son 

métodos que encierran mayor posibilidad de cobertur a, puesto que, 

al manejar imágenes en movimiento mezcladas con son ido brindan la 
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oportunidad de mantener al público en expectativa h asta que el 

anuncio termine, dejando como resultado que el espe ctador no se 

aleje de la pantalla. 

Por lo tanto, no es necesario utilizar muchas palab ras, en efecto 

el anuncio contiene gran parte de acción visual, pe rmitiendo que 

el mensaje tenga una fuerza enorme, ocasionando que  sea más 

impactante que otro medio.  

Así pues, la innovación en materia de nuevos mecani smos de 

atracción para llamar el interés de la sociedad, ot orga al 

director de arte la facultad de emplear la publicid ad directa, 

entendida como un recurso con el cual de modo perso nal proporciona 

la ventaja de enviar correos directos y electrónico , utilizar el 

telemarketing, entre otros formatos en línea.  

Su intención es desarrollar una relación que perdur e con el 

cliente pero que a su vez fortalezca la sensación d e continuidad 

entre ambas partes. 

En ese sentido las redes sociales son en la actuali dad un canal 

que cada día trasciende fronteras, originando que l a comunicación 

logre su fin y además se divulgue de manera rápida y 

eficaz.(Mahon, 2010). 

Lo anteriormente enunciado refleja todo un mundo de  alternativas 

que el director de arte puede aplicar a la hora de encarar un 

proyecto a comunicar, lo que deja claro que su labo r aumenta la 

posibilidad de dar a conocer el papel de las organi zaciones o 

entidades donde es el encargado de diseñar la image n visual de las 

mismas, generando como resultado transmitir los val ores y la razón 
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de ser de cada una de ellas cumpliendo con el proce so de mutua 

cooperación y trazando el camino necesario para que  las 

instituciones desarrollen sus políticas sociales. 

5.1.  Imagen institucional 

Olins (1991) explica que las empresas se preocupan por crear la 

cultura colectiva, bajo valores comunes que le gene ran una  

dirección e idea clara de funcionamiento. 

En los enunciados de la misión se estipulan concept os de capacidad 

de respuesta, rapidez, energía y entrega, manifesta ndo la 

necesidad de proyectar los resultados de su procede r. 

Por lo tanto la complejidad con la cual afrontan la  intervención 

en varios sectores y sumado a eso la globalización,  origina que su 

modo de actuar en el mundo se ajuste a cada cultura  y estilos de 

comportamientos. 

Siempre buscando mantener sus actividades como equi po con la 

intención que al correr de los años no se desintegr e, así pues, 

todas las instituciones poseen una identidad que si  es bien 

ejecutada se convertirá en el elemento más influyen te en el grupo. 

De tal forma, la imagen institucional se enfoca en cuatro grandes 

áreas; productos y servicios (lo que se produce o s e vende), 

entornos (lugar físico), información (método de des cribir y 

comunicar lo que se hace), comportamiento (manera e n que los 

trabajadores de la entidad se comportan tano en las  relaciones 

internas como externas).(Olins, 1991). 
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La propuesta gráfica de carácter simbólico, de la p resente ONG sin 

fines de lucro para artistas independientes Placer colectivo fue 

desarrollada utilizando elementos asociados al conc epto general el 

arte como medio de expresión masiva. Empleando el m étodo de 

asociaciones y conexiones de la teoría del diseño g ráfico, que 

serán explicados a continuación.  

Partiendo de todos los componentes que pueden hacer  parte al 

desarrollar cualquier representación visual que rem ita a dicho 

pensamiento, y haciendo uso de la gran variedad de materiales que 

existen para expresar lo mismo, la búsqueda va enca minada a 

relacionar objetos característicos de esta discipli na, con el fin 

de llegar a un resultado optimo, creando distintas alternativas 

con el objetivo de seleccionar la propuesta más apr opiada y con la 

cual la organización se identifique de la mejor for ma.   

En un principio, se toma como referencia varias de las profesiones 

más representativas de la corporación, como son: la  fotografía, el 

cine, la ilustración y la pintura, permitiendo come nzar el proceso 

de asociación y conexión pertinente llegando al res ultado más 

óptimo. 

Dicho procedimiento trata de proyectar el conjunto de 

características propias de la institución, queriend o generar en 

las personas del común la percepción e identificaci ón de la misma. 

Cada contacto o acción para comunicar ayuda a const ituir una 

imagen en la comunidad y es la marca lo que permite  crear un 

efecto positivo en el público. 
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Para ello es indispensable saber cuál es la persona lidad de marca 

de la asociación,  en este caso en particular esta constituida por 

el carácter participativo hacia la sociedad, la int egración de 

naturaleza dinámica y la toma de iniciativas en el desarrollo de 

acciones creativas para generar mejoras. 

También, formar en los integrantes un pensamiento c onstructivo e 

innovador, y por último hacer prevalecer sus princi pios como 

corporación, respetando los derechos humanos, la li bertad de 

asociación y expresión, generando proyectos para fa bricar empleos, 

el trabajo colectivo, y el intercambio de ideas. 

 

             

Figura 3 y 4: prototipos iniciales. Fuente: Elabora ción propia. 

Estas dos primeras figuras reflejan la intención de  agrupar 

distintos materiales que son utilizados para expres ar sentimientos 

de arte, tomando como referencia el aerosol, instru mento con el 

cual se desempeñan labores de ilustración con técni cas diferentes, 

pudiendo ejecutarlas en superficies de todo tipo y siendo un 

referente crucial en la entidad, al mismo tiempo bu scar la manera 
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de incorporar otro elemento importante en la instit ución un 

rodillo para pintar,  dichos objetos puestos sobre fondos de 

prueba, acompañados por la tipografía que permite c onocer el 

nombre la organización sin fines de lucro.  

Por esta razón, el proceso de asociación es tan imp ortante y 

decisivo a la hora de crear una identidad visual, e n consecuencia, 

determina un camino de prueba y error, donde depend e de la 

destreza y habilidad por parte del diseñador a la h ora de crear 

alternativas innovadoras.      

               

Figuras 5 y 6: Prototipos iniciales. Fuente: Elabor ación propia. 

Este procedimiento es arduo y complejo, puesto que,  cada vez son 

más los elementos que tienen que ser integrados a l a propuesta 

visual, pero al mismo tiempo no se debe perder el c arácter de 

simpleza, por tal razón, es indispensable que el pr ototipo sea 

completo, evitando saturarlo, puesto que, se presta ría para 

confusiones y su elaboración quedaría obsoleta. 

De manera que, a los objetos tratados anteriormente  se le suman 

otros dos, la fotografía y el cine, profesiones pri mordiales en la 

organización, dichos modelos reflejan la unión de u n lente de 35 
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milímetros haciendo referencia a una cámara fotográ fica, por otro 

lado, se evidencia la vista frontal de una cámara c inematográfica.  

La intención de realizar este procedimiento, es aba rcar todas las 

características de la corporación, con la intención  de elaborar 

una identidad visual pertinente y que se ajuste a l a razón de ser 

de la misma, en consecuencia, trata de fomentar en la sociedad un 

carácter de percepción y notoriedad hacia el trabaj o que 

desarrolla. 

En ese sentido el director de arte rescata cada uno  de los 

componentes más representativos de la organización con el objetivo 

de integrar de modo directo su misión, respetando c ada una de las 

características y fundamentos por los cuales se rig en como 

institución, dentro del campo social en el que actú an.  

5.2. Isotipo  

Ricupero (2007) enuncia que se considera a la repre sentación 

gráfica de una marca entendida como el elemento rel ativo de la 

misma, que busca un reconocimiento por parte de la comunidad de 

manera simbólica, sin tener que recurrir a la parte  escrita o 

tipográfica.  

Además enuncia que existe una clasificación de isot ipos 

comprendida por; icónico, es donde la imagen presen ta rasgos que 

la hacen parecer al objeto representado. 

Diagramático, el concepto se construye a partir de concretos 

elementos representativos del objeto, por lo genera l son modelos 

abstractos. 
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Y monogramáticos, entendidos donde la imagen se ela bora utilizando 

la o las iniciales de la organización. 

Lo importante de esta clasificación es comprender q ue los 

conceptos no son únicos y la mayoría de veces se co nstruyen 

teniendo en cuenta lo icónico y lo abstracto, lo si mbólico y lo 

habitual.(Ricupero, 2007).      

En lo que respecta a la ONG sin fines de lucro Plac er Colectivo 

para artistas independientes, el isotipo nace bajo la idea de 

poder integrar las carreras más representativas par a la misma, 

como lo son, la fotografía, la ilustración, la pint ura, el cine y 

la publicidad.  

De esta manera, y desarrollando el proceso explicad o anteriormente 

se llega a un resultado óptimo, en donde se logra i ncorporar una 

característica de cada profesión, por esta razón, d icho prototipo 

cumple la misión de expresar las diversas formas qu e existen para 

manifestar arte, en consecuencia, tanto el mango de  un rodillo 

para pintar, el aerosol que se usa con el fin de pl asmar 

ilustraciones en todo tipo de superficies, el negat ivo el cual 

simboliza la fotografía y el cine, cumplen su inten ción de ser 

visualizados de modo claro, sencillo y coherente.  

Es importante tener en cuenta que la elaboración de  la imagen 

corporativa de una institución, es el medio primord ial con el cual 

las entidades pueden ser conocidas en una sociedad y que sin ayuda 

de ello, es como si no hicieran parte del sistema, por lo tanto, 

si ejecutan acciones sociales, culturales, económic as, entre 
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otras, no generarán el reconocimiento que esperan d e las personas 

a las cuales prestan sus servicios.                  

 

Figura 7: Isotipo final. Fuente: Elaboración propia . 

Por lo tanto, la tarea del directo de arte en la or ganización es 

desarrollar campañas publicitarias y comunicaciones  visuales de 

todo tipo, encaminadas a prestar un servicio a la c omunidad 

buscando solucionar problemáticas sociales, pero qu e además le 

permita a los beneficiarios identificar cual es la entidad o el 

organismo que ejecuta los proyectos. 

En consecuencia idear la correcta aplicación del is otipo en todos 

los formatos, superficies, dimensiones, tamaños, co lores, entre 

otros, con el objetivo de hacer uso de su conocimie nto para 

determinar que medios son los más eficaces a la hor a de comunicar 

una propuesta visual en términos de calidad, econom ía, efectividad 

e impacto.    
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5.3. Logotipo   

Es la parte tipográfica de una marca, su función es  contribuir al 

diseño de la misma, con el fin de manifestar en el público un 

reconocimiento mayor. 

Así pues, es el otro paso a seguir en el proceso de  diseñar la 

representación visual de una empresa, por lo tanto,  la cultura de 

la sociedad determina la forma en la cual se interp reta dicho 

diseño, en consecuencia, la comunidad cada vez evol uciona de 

manera más rápida y el mundo empieza a comportarse de modo igual, 

pero tanto los símbolos gráficos como los tipos de letras en una 

determinada nación tienden a ser confundidos por ot ros grupos de 

personas que no hacen parte de su medio social. 

Murphy y Rowe (1989) enuncian que el logotipo siemp re debe guardar 

relación con un determinado contexto. Sin embargo, son muchos los 

ciclos vitales que una organización debe sortear a través del 

tiempo, puesto que, la aparición de nuevos producto s, 

corporaciones, empresas, entre otras, y gracias a l a difusión de 

innovadoras tecnologías, se ven forzadas si su estr uctura 

organizacional no es muy solida a la transformación  de la 

identidad o la renovación total si ese es el caso.        

En ese sentido, las estructuras corporativas deben ajustarse a los 

cambios, responder con mayor rapidez, saber sortear  las actitudes 

y comportamientos de los consumidores, generando un a respuesta 

adecuada, que les permita estar a la vanguardia en mercados 

modernos, abriendo la posibilidad de ampliar sus co nocimientos 

como institución. 
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Figura 8: logotipo. Fuente: Elaboración propia.  

En consecuencia al hablar de marcas se refiere a qu e son las vías 

por las cuales los comerciantes diferencian sus pro ductos o 

servicios de la competencia. 

Por otro lado, están compuestas por dos categorías,  la primera 

entendida como nombres de marca, a manera de ejempl o las palabras 

Rolls Royce, Reebok, Starbucks, Pepsi, Apple, entre  otras. Y las 

segundas las llamadas imágenes de marca refiriéndos e a los 

logotipos. 

Así pues, la utilización de nombres y distintas téc nicas se ha 

ampliado de forma cada vez más rápida, en la actual idad organismos 

gubernamentales, hospitales, clubs privados, como o tras entidades 

que no se dedican a la rama comercial hacen uso de diversas clases 

de signos gráficos.(Murphy y Rowe, 1989). 

Lo que ha sucedido es que debido a la evolución de las tecnologías 

y los medios de comunicación las marcas han dejado se ser simples 

tácticas diferenciadoras de productos, transformánd ose en garantía 

de calidad, valor, confiabilidad y de nacimiento.  
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Permitiéndole a los consumidores reconocer servicio s, artículos y 

instituciones que se dedican a una determinada acti vidad.  

Por lo tanto, las marcas comerciales y los logotipo s van más allá 

de ser palabras o imágenes, conceden la oportunidad  de identificar 

un beneficio, un producto o una organización. Ademá s de 

diferenciarse de otros. 

Así pues, proporcionan información que tiene que ve r con el 

origen, la calidad y el valor agregado que añaden a  cada una de 

las formas en donde se utilizan. De tal modo crean propiedades 

legales importantes. 

En efecto2 la radio, la televisión, los periódicos,  las revistas 

son medios que le favorecen al fabricante para desa rrollar nuevos 

nichos de mercado, esto se debe a que la población al pasar de los 

años a adquirido un nivel de formación mayor ocasio nando que 

tengan varias opciones de donde elegir. 

Olins (1991) enuncia que la globalización de las ac tividades 

industriales ha evolucionado en el tiempo y que com o resultado 

emergió un fenómeno el cual esta ligado con la apar ición de 

mercancía cara y compleja. Se trata de un termino l lamado cuasi-

marcas. 

La dificultad en la construcción de mercadería obli ga a 

corporaciones de países distintos, rivales en mucho s campos, a 

asociarse con el objetivo de producir manufactura q ue por si 

mismos no podrían elaborar.  
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Los campos que hasta el momento aplican esta tenden cia tiene que 

ver con los sectores químicos, de ingeniería pesada , 

biotecnológico y de la automoción, nuclear, aeroesp acial y 

armamento. 

Por otro lado, la idea de las marcas siempre han en cerrado un 

contenido emocional, las cuales sirven como herrami enta de 

difusión nacional, utilizando el simbolismo de form a poderosa, 

sutil, y inocente generando que sean instrumentos d e propaganda. 

(Olins,1991). 

Murphy y Rowe (1989) menciona que las marcas tienen  la posibilidad 

de durar por un tiempo muy largo, solo depende de l a consistencia 

y el mantenimiento adecuado, en consecuencia se las  defienda 

contra factores de calidad, imitaciones, el desuso de los 

productos, entre otros.  

El director de arte debe tener esto presente ya que  a la hora de 

elaborar sellos y logotipos, los diseños que se rea lizan en el 

momento son innovadores y acertados pero pueden lla gar a ser 

anticuados en poco tiempo. 

Además las modificaciones son tentadoras por ende e l diseñador 

debe saber cuando manipularlo si lo es pertinente, puesto que los 

consumidores son muy conservadores y se necesita de  un largo 

periodo para que se desarrolle el significado visua l que se 

pretende lograr. 

Así pues desempeña roles indispensables con el fin de alcanzar el 

objetivo, en un principio elabora una estrategia pl asmando 
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diversos bocetos e ideas en donde el cliente estará  dispuesto a 

aceptar o desechar la que no le sea de su agrado. 

Cumplirá el papel de investigador donde explorara y  unirá todo el 

contenido de información adquirido de diversas fuen tes. Y por 

último debe utilizar su capacidad creativa con el f in de llegar a 

un diseño completo y dinámico que le permita cumpli r con el 

desarrollo de un producto de alta calidad. 

Por otro lado los logotipos aplican el nombre con u n estilo 

tipográfico característico, la mayoría de las veces  lo ubican 

dentro de un sencillo símbolo visual, como un circu lo, un ovalo o 

un cuadrado, tanto Ford, Texaco, Fiat, entre otros acogen este 

enfoque. 

En consecuencia aquellos que solo emplean la tipogr afía saben de 

ante mano que su ejecución tiene que ser adaptable y en lo posible 

corta, puesto que cada vez que sea usado desempeñar a una labor 

clave en la comunicación de la organización. 

Así pues, en la segunda mitad del siglo XIX en los productos era 

habitual que los propietarios estamparan su firma e n ellos, debido 

al auge de imitaciones por parte de otros comercian tes y que 

sirvieran de señal de valor, origen y confianza. 

Al pasar de los años el sello original evoluciono e n una modalidad 

de logotipo distintivo convirtiéndolo en un element o principal de 

la etiqueta de un artículo, como por ejemplo abunda ntes marcas de 

licores escoceses, entre otras grandes empresas.(Mu rphy y Rowe, 

1989).    



� ��� �

Otra forma de elaborar logotipos es hacer uso de la s iniciales de 

la institución, en mayor medida cuando los nombres son muy 

recargados y contienen demasiadas palabras. 

En efecto pueden ejecutarse en versión pictórica de stacando un 

elemento importante de la corporación, instaurando un estilo 

distintivo que funcione sin la compañía de las letr as.  

Por otro lado también existen los que hacen alusión  a la marca 

como la estrella de Mercedes que se refiere al vola nte de un 

automóvil, su intención es que aporte un centro de interés tanto 

para los consumidores finales como a los interesado s en los 

productos que crea la empresa.      

La tipografía seleccionada para la organización no debe ser 

elegida por similitud de rasgos, sino que debe corr esponder con el 

proceso de diseño, de manera tal, que se convierta en una 

estructura gráfica organizada que como resultado tr ansmita un 

significado. 

Por tal razón, el tipo de fuente también es utiliza do de forma 

conjunta con el fin de escribir los textos que tien e relación con 

la imagen institucional. En consecuencia, pretende generar una 

unidad en todas las presentaciones. 

En referencia a los colores es aconsejable que sean  determinados 

en el núcleo de la institución, puesto que la van r epresentar en 

todo momento. Por lo general son colores planos y q ue serán 

empleados en cualquier elemento de promoción, papel ería, 

publicaciones, material publicitario, entre otros.  
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Para este caso en particular se empleó la tipografí a, Goca 

logotype beta (Regular) pudiendo ser aplicada en su s distintas 

variantes. Y para la bajada la letra comfortaa. 

Murphy y Rowe (1989) explican que el director de ar te debe 

utilizar sus habilidades intelectuales con el objet ivo de crear 

una armonía estética coherente y sutil, para ello e s indispensable 

tener en cuenta algunas características elementales  que le 

permitan al diseño ser más completo.  

De manera tal el uso de líneas rectas pretende most rar un suave 

efecto de elegancia. Al aumentar el grosor permite que se 

interprete el logotipo de modo que exprese confianz a y control. Y 

manejando una línea menos recta un poco dispareja e videncia la 

informalidad y la tranquilidad. 

En consecuencia los trazos rectos hacen que el logo tipo se muestre 

débil y el nombre quede como si estuviera en el air e, pero en 

algunos consumidores aun les resulta agradable. 

Los ángulos y curvas se aplican bajo la estructura que enmarca la 

organización, puesto que si su razón de ser es de u na empresa que 

preste servicios de electricidad, es más convenient e que emplee 

ángulos regulares indicando precisión y estructura.  Ya que uno 

redondeado revela un pensamiento de calma.  

En otras palabras la estética se refiere a la confi anza con la 

cual se traza el croquis, al equilibrio dinámico y al acorde 

manejo que se le den a los diversos elementos que c omponen la idea 

a construir.(Murphy y Rowe, 1989).     
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5.4. Isologotipo  

Como resultado del proceso de diseño de la imagen i nstitucional de 

la presente ONG sin fines de lucro para artistas in dependientes, 

desarrollado de forma completa y ordenada, el últim o paso consiste 

en fusionar los elementos trabajados anteriormente,  buscando 

transmitir la percepción que se quiere difundir de la 

organización, con el fin de lograr posicionar a la misma dentro 

del mercado al que apunta. 

Es muy importante que el prototipo final genere en la sociedad 

notoriedad, confianza, que sea fácil de recordar, a demás le 

otorgue un carácter de seriedad institucional, por tal razón, es 

pertinente que los valores corporativos se vean evi denciados y 

logren transmitir su significado. 

También es necesario que el diseño pueda ser aplica do en todos los 

formatos de publicidad relacionados para su comunic ación, 

entendidos como su legibilidad en reducciones para tarjetas 

personales, avisos de revistas, página web, entre o tros. 

Como consecuencia, es de gran utilidad desarrollar y ejecutar cada 

uno de los pasos que se tiene que seguir a la hora de crear una 

imagen institucional de una corporación, empresa, f undación o 

entidad, puesto que, es la principal manera de pode r darse a 

conocer, lo que le permita fomentar su razón de ser , poniendo en 

marcha sus proyectos de carácter social y productiv os, pero que al 

mismo tiempo pueda obtener el reconocimiento por pa rte de las 

personas a las cuales se le presta un determinado s ervicio, ya que 
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son ellas las que otorgan la facultad de continuida d con respecto 

al medio en el cual se posiciona una organización.          

 

Figura 9: Isologotipo. Fuente: Elaboración propia.  

 

Figura 10: Colores Institucionales. Fuente: Elabora ción propia.  
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Conclusiones  

Gracias a la investigación realizada en el presente  Proyecto de 

Grado, se pudo evidenciar que la creación de ONG si n fines de 

lucro cada vez toman mayor fuerza, puesto que es el  mecanismo que 

las comunidades han encontrado para poder hacer fre nte a 

problemáticas sociales causadas por las falencias d el Estado. 

Del mismo modo deja en claro que la participación c iudadana y el 

trabajo en equipo son instrumentos valiosos que si se aplican de 

una forma eficaz pueden dejar como resultado soluci ones que 

perdurarán en el tiempo. 

De igual manera la investigación permitió observar la importancia 

que el director de arte desempeña en la institución  ejecutando la 

labor de comunicador visual, desarrollando campañas  de bien 

público, ideando estrategias que le concedan a la o rganización dar 

a conocer su razón de ser, diseñando la identidad d e marca la cual 

le proporciona a la misma empezar a figurar en el s ector donde se 

desenvolverá pero también conseguirá diferenciarse de las demás. 

En consecuencia debido a la evolución de la tecnolo gía y a los 

medios de comunicación el director de arte en la ac tualidad cuenta 

con nuevas herramientas para encontrar los caminos más eficaces y 

lograr sorprender o conseguir la atención del desti natario, 

diseñando propuestas novedosas con las cuales pueda  explorar 

canales distintos de persuasión, alcanzando un reco nocimiento 

mayor por parte del receptor.  
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En ese sentido, recurre a la utilización de diferen tes caminos y 

consigue mediante una imagen gráfica simple un nive l de 

recordación.  

Del mismo modo, es pertinente especificar que al co nsultar libros 

y comparar su contenido actualmente, la gran mayorí a de sus temas 

son desarrollados de igual forma, por lo tanto, el proceso 

evolutivo genera nuevos instrumento que como propós ito fundamental 

es ahorrar tiempo y crear métodos más fáciles, en c onsecuencia, 

las tecnologías proporcionan un apoyo significativo  en esta era, 

pero en algunos casos es conveniente remitirse a te xtos escritos. 

Por lo tanto la investigación determino que uno de los elementos 

cruciales a la hora de poner en funcionamiento la o rganización no 

gubernamental sin fines de lucro, es primordial rea lizar alianzas 

con sectores privados o con entidades que su razón social sea 

contribuir a causas comunitarias, esto con el fin d e que la 

responsabilidad social de las compañías se adecuen al pensamiento 

de dicha institución. 

Puesto que, si trabajan de manera conjunta y sus va lores 

empresariales son muy parecidos los resultados que se obtendrán 

serán favorables hacia todas las partes que lo inte gran, y mejor 

aun produciendo beneficios tangibles e intangibles en dirección a 

las personas menos favorecidas.  

De tal forma, al encontrar en la investigación clar os ejemplos de 

ONGs que existen en toda Latinoamérica y ver que es  un fenómeno 

que cada vez incorpora nuevos sectores, puesto que,  son creadas 

con el fin de suplir las falencias del Estado, y el  mecanismo para 
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que entidades puedan desarrollar sus políticas empr esariales en lo 

que respecta a su razón social, es satisfactorio sa ber que el 

emprendimiento que inicio con una simple idea de in tegrar 

profesiones que expresan algún tipo de arte y promo ver causas 

comunitarias, puede desempeñar en la sociedad actua l papeles tan 

importantes en personas que no tienen más alternati va que buscar 

en estos organismos soluciones a diversas temáticas  culturales, 

educativas, sociales, entre otras. 

En conclusión, este trabajo ratifico el propósito d e vida de la 

corporación generando un nuevo rumbo emocional, rac ional de plena 

seguridad por realizar acciones en pro de un bienes tar colectivo, 

esto con el objetivo, que los individuos marginados  por cualquiera 

que fuera su situación, encuentren en esta organiza ción no 

gubernamental sin fines de lucro para artistas inde pendientes, un 

apoyo incondicional en tratar de explorar resultado s inmediatos y 

eficaces a sus problemáticas vecinales. 
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