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INTRODUCCION

Desafortunadamente, en Guatemala hay un 49.3
por ciento de ninos menores de cinco anos afecta-
dos por la desnutricidn crénica. El 69 por ciento de
la ninez con esta condicion es indigena.

El nino desnutrido crénico crece una talla menos, su
salud es mds fragil y su desarrollo intelectual se ve
afectado, por lo que presentard mayores dificultades
para aprender a usar su inteligencia y para desem-
penarse fisicamente, y cargard con esta condicion
el resto de su vida.

Disminur los inaceptables indices de desnutricidon
cronica del pais requiere el esfuerzo de todos los ciu-
dadanos. Para ello debe ser de conocimiento pubili-
co y debe contener la participacion del Estado, de
la sociedad, de las instituciones religiosas, maestros,
trabajadores de campo, organizaciones indigenas,
todos tienen que tener participaciéon para frenar este
problema tan grave que afecta a nuestro pais.

Fundacién contra el Hambre (FH) es una organi-
zacion Cristiana con el objetivo de facilitar la mutua
transformacién a través del servicio a las familias mas
vulnerables; reconociendo su dignidad, creatividad
y capacidad para desarrollar el potencial que Dios
les ha dado.

Por ellos, a continuacién se desarrolla el tema central
de este proyecto que es solucionado por medio de
una campana publicitaria con el fin de promover la
disminucion de la desnutricion en las regiones mds
afectadas de Guatemala a través de la participacion
de la poblacion joven de Guatemala.
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1.1ANTECEDENTES

DEL PROBLEMA Y DE LA
INSTITUCION

Guatemala es el pais con el indice de desnutriciéon
mds alto en Latinoamérica y El Caribe, ocupando el
tercer lugar a nivel mundial después de Afganistan
y Yemen. La desnutricién créonica es producida por
la mala alimentacién desde el tiempo de gestacion
de una persona hasta los primeros anos de vida. Esto
afecta directamente el desarrollo del cerebro, dejan-
do marcas bioldgicas permanentes en su coeficiente
intelectual y su fuerza muscular, entre otras. El ce-
rebro de un nino afectado nunca mds alcanzard la
capacidad que se considera como “normal”,

El principal sinfoma que presentan los ninos es el e-
nanismo, ya que para su edad no llegan a alcanzar
el minimo de estatura, ademds de la notable dismi-
nucidon en su capacidad mental para retener infor-
macion, por lo que se le dificultard resolver proble-
mas logicos y no podrd concentrarse. Esto provoca
gue no tengan una educacién completa, por lo que
implica un deficiente desarrollo profesional. Lukor
(2012) afirma que “Guatemala es el pais con mayor
desnutricion en el continente americano, por encima
de Honduras o Haiti”. (www.europapress.es)

Es alarmante que, segun estudios de estadisticas,
un 63% de los ninos sufre desnutricion. Segun a las
conclusiones preliminares de la mision del Relator De
Schutter, un 50.9% de la poblacién vive por debajo
del umbral de la pobreza y el 15.2% vive en exirema
pobreza. Todo ello implica niveles altisimos de mala
nutricién y se calcula que afecta a un 16% de la po-
blacion.

La pobreza se concentra en las zonas rurales, en las




que vive el 72% de los pobres, y entre la poblacién
indigena, que representa en este momento el 75.5%
de los pobres.

La desnutricion crénica es el resultado de determi-
nantes sociales donde la pobreza juega un papel
muy relevante. Se trata de un problema estructural
evidenciado por situaciones politicas, econdmicas
y sociales.

Este problema ocurre en mayor medida en los de-
partamentos del altiplano occidente que incluyen a
Totonicapdn, San Marcos, Solold, Quiché, Alta Vera-
paz, Huehuetenango y Chimaltenango.

Existen algunos determinantes de la desnutricion
cronica que afecta a la poblacién. Unos de los pri-
meros determinantes son el desempleo, subempleo y
mercado informal sin cobertura de proteccion social
y salario minimo, ya que la economia de Guatema-
la estd dominada por el sector privado, generando
alrededor del 85% del PIB. La agricultura contribuye
con el 23% del PIB y constituye el 75% de las exporta-
ciones. El 0.96% corresponde a salud. Otro de los
factores que afectan es el limitado acceso a servi-
cios de salud y educacion. Las inadecuadas prdc-
ticas alimentarias, incluyendo la disminucién de
lactancia materna y alimentacion complementaria
durante la ninez. Es importante dar a conocer a las
madres de estas poblaciones lo importante que es
que lleven una alimentacién completa para poder
completar su periodo de lactancia.




La cantidad y variedad de la ingesta dietética se
ha reducido, apenas cinco alimentos constituyen
el patrén alimentario del 75% de las familias en el
pais. Estdn excluidas las verduras, frutas y productos
de origen animal. En el 2007 se reportdé un ambiente
afectado con 97% de agua contaminada con E.
Coli, presente en proporciéon al grado de contami-
nacién fecal, mientras mds coliformes se aislan del
agua, mayor es la gravedad de la descarga de hec-
es y la infraestructura para este caso es precaria; su
presencia se debe a malas prdcticas de higiene, por
ejemplo, la defecacién a cielo abierto, aguas residu-
ales sin disposicion.

Existen varias instituciones internacionales y nacio-
nales que ayudan a que este problema disminuya y
a cambiar la realidad de Guatemala; ya que de una
u otra forma podemos colaborar a que todas y todos
los guatemaltecos tengan una vida digna y cada vez
se necesita mds la ayuda de los guatemaltecos para
construir una Guatemala sin hambre.

La Seguridad Alimentaria Nutricional (SAN) y el dere-
cho a la alimentacién, como parte de la misma, es-
tan respaldados por la Ley del Sistema Nacional de
Seguridad Alimentaria y Nutricional (SINASAN) con el
objetivo fundamental de “establecer un marco institu-
cional estratégico de organizacién y coordinacion
para priorizar, jerarquizar, armonizar, disenar y ejecu-
tar acciones de SAN a través de planes”.

UNICEF y PMA tiene también compromiso de cola-
boracién con el problema planteado, Nils Kastberg,
Director Regional de UNICEF para América Latina y El
Caribe, hizo un llamado al gobierno y a la sociedad
civil a dar una atencién prioritaria al problema de




la desnutricion crénica de mds 800 mil nifos y ninas
guatemaltecas. Nils Kastberg junto a Pedro Medrano,
Director Regio-nal de UNICEF para América Latina y El
Caribe, hizo un llamado al gobierno y a la sociedad
civil a dar una atencién prioritaria al problema de
la desnutricion crénica de mds 800 mil nifos y ninas
guatemaltecas. Nils Kastberg junto a Pedro Medrano,
Director Regional del Programa Mundial de Alimentos
para América Latina y El Caribe, se refirieron también
al compromiso del Sistema de Naciones Unidas de
trabajar juntos y de la mano con el gobierno para
erradicar este flagelo.




1.2 IDENTIFICACION
DEL PROBLEMA

Los jovenes guatemaltecos poseen perspectivas y
opiniones de cambios positivos para el pais, por lo
que su participacién da poder y juega un papel vi-
tal para el desarrollo de la sociedad guatemalteca.
Para aumentar la participacién es necesario exhortar
a todos estos jovenes a través de los medios de co-
municacioén.

El problema de comunicacién visual que presenta
la organizacién FH Guatemala es la ausencia de es-
trategias comunicacionales que promuevan la par-
ticipacion de los jovenes guatemaltecos en la erradi-
cacion de la desnutricidon en Guatemala.

FH Guatemala tiene varios programas de ayuda:
De salud y nutriciéon, de Desarrollo Econdmico, de
Agua y Saneamiento y de Educacion. Estos progra-
mas tienen poca ayuda y esta ayuda es mayorita-
riamente internacional. El problema radica en que el
porcentaje de la sociedad guatemalteca que estd
enterada acerca de estos programas es muy bajo y
los programas no se dan abasto con la ayuda que
reciben. Por ello se necesita una campana que los
dé a conocer y de alguna manera puedan apoyarse
con fondos recaudados a fravés de esta campana.

FH Guatemala declara tener recursos visuales para
darse a conocer dentro de la sociedad guatemalte-
ca. Su publicidad es muy reciente, por lo que aun no
tiene seguidores o personas interesadas en la prob-
lemdtica. FH Guatemala necesita interés y atencién
para dar a conocer la importancia de unirse contra
la desnutricién.




Como parte de su sistema de comunicacién para
darse a conocer cuenta con informacién en redes
sociales como Facebook, twitter y youtube. También
cuenta con publicidad grdfica como mupis, vallas
publicitarias y banners y publicidad audiovisual de
televisiéon y radio.

El problema consiste en la falta de divulgacion. Para
mejorar la motivaciéon e incrementar la participacion
de los jovenes proactivos entre 18 y 21 anos es ne-
cesario evaluar el sistema de comunicacion y lograr
que divulge de manera masiva la importancia de in-
volucrarse y ayudar a erradicar este problema social.

Lo que diferencia a FH Guatemala de otras entidades
es la relacién que buscan con las comunidades
afectadas a manera de seguir un proceso por anos
hasta cerciorarse de que las personas de la comuni-
dad puedan valerse por si mismas y tener los cuida-
dos debidos para la prevencién de la desnutricion.

FH Guatemala necesita una campana que
promueva la participacién de los jéovenes guate-
maltecos que poseen los recursos para apoyar a la
organizacion. Esto con el fin de modificar las per-
cepciones y la actitud de indiferencia de la socie-
dad guatemalteca con respecto a la desnutricién.
La modificacién de las percepciones y actitudes serd
el paso previo a la disminucién de este problema so-
cial. Por lo tanto se llevard a cabo una campana
publicitaria con piezas de promocién de diferentes
movimientos sociales que interactlen con los jévenes,
como campamentos y actividades que no solo des-
pertardn el interés respecto al tema sino también el




1.3 JUSTIFICACION

deseo de ayudar participando y recaudando fondos
para la institucién y los diferentes tipos de programas
de ayuda con los que cuenta.

1.3.1 MAGNITUD

La desnutricién es causa de alrededor de 300 mil
muertes en el mundo por ano y responsable de la mi-
tad de las muertes en los menores de 5 anos. La des-
nutricién crénica contribuye a nivel mundial con 2.2
millones de muertes por ano y 91 millones de anos
de vida saludables perdidos y es responsable del 7%
de la carga total de enfermedad. (The Lancet, 2007)

1.3.7 TRASCENDENCIA

El tema a trabajar se escogié ya que el problema de
desnutricion se debe a las condiciones de extrema
pobreza en que viven las familias, a la falta de edu-
cacién por tanto empleo y la poca preparacién de
los padres para la correcta alimentaciéon, ademds
de la deficiente higiene. Todo esto incide en la cali-
dad de vida que los padres les brindan a sus ninos en
la etapa temprana del desarrollo. Por o que es im-
portante llegar a estas aldeas y tomar medidas para
que estas personas de bajos recursos se eduquen y
puedan comprender la importancia del problema.




De esta manera se ve la importancia de prevenir a
las aldeas completas para que la desnutricion dis-
minuyaq, llevando el mensaje por medio de una cam-
pana que promueva la participacion de la poblacién
guatemalteca a involucrase en esta problemdtica y
juntos luchar contra esta.

1.3.3 VULNERABILIDAD

El disehador grdfico posee las herramientas éptimas
para satisfacer la necesidad que presenta FH Gua-
temala, apoyando con una campana para forta-
lecer sus ideales y objetivos con soluciones nuevas y
propias que invitan a los jévenes a ser participes de
erradicar la desnutricion.

La campana publicitaria es el punto de partida para
promover actividades donde se involucren los jévenes
guatemaltecos en dreas especificas de Guatemala,
basdndose en la erradicacion de la desnutricion con
un simple mensaje que defina bien el propdsito de
la misma, ya que los jovenes demandan un mensaje
rdpido que pueda ser entendido con facilidad para
que les sea accesible.

El procedimiento a desarrollarse con la campana
y las actividades enlazadas hacia este movimiento
puede llegar a promover un movimiento de interven-
cion social donde se hagan participes los jovenes de
Guatemala y se vea un resultado satisfactorio tanto
para la sociedad como para el pais.
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Es importante mencionar que la campana no solo
busca la divulgacién del problema, sino busca
generar participacién masiva en la poblacién joven
de Guatemala. Es por tal razdén que la campana invita
a estos jovenes a ayudar y participar en las diferentes
soluciones que se planteardn para ir de la mano con
las personas vulnerables y erradicar este problema.

1.3.4 FACTIBILIDAD

FH Guatemala cuenta con patrocinadores inter-
nacionales

-FH Estados Unidos, FH Canadd, FH Suiza
-lglesias del exterior e iglesias locales

- Organizaciones gubernamentales (USAID)
-Patrocinadores internacionales y locales

- Municipios y comunidades




OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una campana publicitaria para la Fun-
dacién Contra el Hambre promoviendo la partici-
pacién de la poblacion joven de Guatemala que
servird de apoyo a la disminucién de la desnutricion
en las regiones mds afectadas de Guatemala.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.40BJETIVOS
DEL DISERO

Desarrollar material grdfico para medios impresos y
digitales que promuevan la recaudacién de fondos
en favor de la institucion.

Crear un plan de divulgacién para que los jévenes
guatemaltecos participen en la prevencién de la
desnutricidon en las comunidades mds afectadas en
Guatemala.

=P Disenar propuestas grdficas de la campana para

promover la participacion ciudadana en prevencion.

=P Plantear una estrategia de comunicacién integral

que facilite el involucramiento de los jovenes en
actividades sociales.

1
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2.1 PERFIL DE LA ORGANIZACION
2.2 GRUPO OBJETIVO
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2.1 PERFIL DE LA
ORGANIZACION

2.1.1 MISION

Caminar con iglesias, lideres y familias para vencer
todas las formas de pobreza humana y promover
una vida con una relacién saludable con Dios y su
creacion.

2.1.2 VISION

Dios llaméd y nosotros respondimos y responderemos
hasta que el hambre fisica y espiritual se terminen
mundialmente.

2.1.3 VALORES

Cristiano Catdlico
Integral
Mayordomia
Gracia
Excelencia
Servicio

7.1.4 DESCRIPCION DE LA FUNDACION

Fundacién contra el Hambre (FH) es una organi-
zacion Cristiana internacional fundada en 1971.
Actualmente trabaja en 32 paises de América, Asiq,
Africa y Europa; con el objetivo de facilitar la trans-
formacion mutua a través de servir a las familias mds
vulnerables; reconociendo su dignidad, creatividad
y capacidad para desarrollar el potencial que Dios
les ha dado, e impactando el corazén y la mente de
los ninos. (FH Guatemala, 2012: pp. 1)

13
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FH Guatemala se basa en un programa de Transfor-
macién Comunitaria enfocada en la Ninez, donde
el objetivo del programa es que los nifos y las ninas
se desarrollen de una manera sanq, influyendo a las
familias, con ayuda de lideres e Iglesias de las comu-
nidades. Su propésito es ayudar a la reduccién de la
desnutricion crénica en la ninez, implementando los
siguientes proyectos.

Salud y nutricion: Promocién y monitoreo del
crecimiento a ninos menores a 5 anos, seguimiento
personalizado a los ninos y familias a través de visitas
domiciliarias.

Desarrollo Econémico: Produccién agricola de cul-
tivos de alto valor nutritivo y cultivos con demanda
en el mercado. Desarrollo de microempresas de pro-
duccién de artesanias (tejidos, velas y otros).

Fortalecimiento Institucional: Fortalecimiento de
COCODES y organizaciones productivas mediante
capacitaciones de lideres comunales.

FH Guatemala frabaja con las dreas mds afectadas
del pais. Nebaj, Chajul y San Juan Cotzal componen
la llamada Regidn Ixil, que debe su nombre al grupo
indigena de origen maya que se asentdé aproxima-
damente por el ano 200 d.C. Los tres municipios jun-
tos ocupan una extension de 2,314 kildmetros cua-
drados. Existen diferencias entre estos municipios, ya
que en cada uno existen dialectos diferentes.

Fundacién contra el Hambre implementd algunos
programas de desarrollo, como agricultura y edu-
cacién en comunidades de Nebaq;.




Desde hace 8 anos se amplia la cobertura al mu-
nicipio de Cotzal y hace un ano (2013) se incluye
dentro de la cobertura a Chaijul, las razones de am-
pliar cobertura a los tres municipios es porque la ninez
tiene muy pocas oportunidades en educacion y un
alto porcentaje de los ninos menores de 5 anos pa-
dece de desnutricién, con un promedio regional del
78%.

Por esa razon, el enfoque de Fundacion contra el
Hambre es implementar actividades que ayuden a
reducir la desnutricién crénica, desarrollando el pro-
grama de Transformacién Comunitaria Enfocada en
la Ninez, el cual estd integrado por 4 sectores: Salud
y Nutricion, Medios de Vida, Educacion, y Reduccion
de Riesgos y Desastres. En cada uno se desarrolian
varios proyectos segun las caracteristicas de cada
comunidad y prioridades del liderazgo comunitario.
En la actualidad se tiene presencia en 24 comuni-
dades.

2.1.5 NECESIDAD DE COMUNICACION

FH Guatemala necesita atraer la atenciéon de los
jovenes guatemaltecos para que se den cuenta
de la problemdtica de la desnutricién créonica en
el pais. Por ello resulta importante proponer una
campana que promueva el involucramiento de los
jovenes que si tienen recursos para que ayuden
y promuevan la disminucién de la desnutricion.

15




7.2.] PERFIL GEOGRAFICO

2.2 GRUPO

16

OBJETIVO

Regién
Exiremo norte del istmo centroamericano. Guatema-
la, Guatemala.

Dimensiones
Superficie: 108.889 km?

Poblacion
4,103,865 habitantes en la ciudad capital de Gua-
temala.

Clima
El clima determinado de Guatemala es cdlido tropi-
cal, aunque las temperaturas varian con la altitud.

Area Urbana

Jéven que residen en la capital de Guatemala donde
cuentan con acceso a la tecnologia para una mejor
comunicacién y recursos de consumo.




7.2.2 PERFIL DEMOGRAFICO

Edad
18-21 anos de edad

Género
Masculino/Femenino

Nacionalidad
Guatemalteca

Educacion
Nivel diversificado y profesional

Estado Civil
Solteros

Ocupacion
En su mayoria estudiantes

Religion
En su mayoria cristianos y catdlicos

Transporte
Buses Urbanos y Automoviles

Tipo de vivienda
La mayoria vive en casa propia o viviendas tipo M
(media) y MB (media baja)

Idiomas
Espanol

17
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7.2.3 PERFIL PSICOGRAFICO

Son jovenes pertenecientes a una clase socio-
econdmica media y media baja. Los jovenes de esta
edad se encuentran entre la adolescencia y la adul-
tez. En esta etapa se desarrolla su capacidad para
pensar de forma abstracta e hipotética sobre el pre-
sente y el futuro. Al poder entender y compartir me-
jor los acontecimientos que les rodean y que ocurren
mds alld de su circulo social, pueden adoptar una
nueva conciencia social. A esta edad vemos cémo
disminuye su egocentrismo y le dan mayor importan-
cia a los valores y principios morales. En esta etapa
forman su propia identidad experimentando con dis-
tintos aspectos, papeles, valores, amigos y dficiones.
Sus relaciones interpersonales pueden cambiar, ya
que ya se empieza a ver respeto por los padres, las
amistades empiezan a ser mds frecuentes y la influ-
encia de los amigos sigue siendo clave en el desar-
rollo personal de la identidad propia.

Sus hdbitos de consumo tienden a ser de comida
rdpida, bares, discotecas, productos eléctricos de
medios de comunicacién, como teléfonos celu-
lares, computadoras, ipads, etc., y se llevan a cabo
en centros comerciales y tiendas de convenienciq,
entre otros.




2.2.4 CULTURA VISUAL

Actualmente, los jovenes se encuentran saturados de
informacién por medio de la television, internet, re-
vistas, redes sociales y publicidad visual, por o que
estos son influenciados en ciertos estilos de vida, cul-
turas y valores que deben tener.

La mayoria de la poblacién joven tiene una vida muy
activa, por lo que su cultura visual se basa en anun-
cios televisivos internacionales y nacionales, internet,
medios impresos, como vallas publicitarias, mupies,
publicida visual en pantallas, etc.

Otra de las actividades mds concurrentes es el
de las redes sociales por medio de internet, como
Facebook, que es una red donde la gente comparte
fotos, experiencias, sentimientos, ideas y sirve para
tener un circulo social de “amigos” mds extenso.
Oftras redes sociales son twitter, youtube, flickr, linked-
In.

2.2.5 MEDIOS QUE INFLUYEN

Hoy en dia existen varios medios que pueden llegar
a influir a los jévenes dentro de una sociedad tan
concurrente de publicidad, tales como los medios
televisivos, pautas de radio difusion, medios impresos
como los son las vallas publicitarias, mupies y afiches,
el internet, el cual es muy usado por los jévenes y las
redes sociales que estdn en el auge de la comuni-
cacion actualmente.
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CAPITULO 3

3.1 CONCEPTOS FUNDAMENTALES
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3.1 CONCEPTOS
FUNDAMENTALES

3.1.1 CAMPANA PUBLICITARIA

Para readlizar una campana primero tenemos que
elegir el tema o motivo central que vamos a utilizar, el
cual integra los siguientes aspectos:

* Los objetivos que nos hemos planteado con la
campana.

* Los resultados que tengamos de investigaciones so-
bre nuestro publico objetivo.

Luego debemos definir el segmento de poblacion
que va a ser el objetivo de la campana, refiriéndonos
al numero y caracteristicas de las personas a quienes
se va a dirigir. Este colectivo deberd abarcar a todos
los clientes, actuales y potenciales, ya sean interme-
diarios, prescriptores, compradores 0 consumidores.

Es importante que escojamos los medios, soportes y
formas idéneos para la transmisién del mensaje, re-
alizando esta eleccion segun las caracteristicas de
la poblacién objetivo de la campana, asi como las
ventajas relativas y la rentabilidad de cada soporte,
cada uno de los cuales debe darnos la informacion
del perfil de sus lectores, oyentes, televidentes, etc.

Redactar concretamente los mensajes de una
manera coherente con:

1. El tema central de la campana

2. Las caracteristicas de la poblacién objetivo de la
misma: argumentos a los que es mas sensible, creen-
cias, prejuicios, etc.

3. Las caracteristicas del soporte o soportes por los
que se van a emitir dichos mensajes.
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Distribuir los impactos, determinando su cadencia a lo
largo de la campana, la cual dependerd de:

-La necesidad de repeticién, que a su vez estard deter-
minada por:

* La resistencia psicolégica de la poblacién objetivo de
la campana

3.1.2 LA PROMOCION

* La idoneidad de los mensajes
* La presién de otros medios de acciéon comercial
* La accién de la competencia
* La evolucién de la coyuntura

-El presupuesto disponible

Se entiende como el conjunto de acciones de tipo
comercial que tienen como fin fundamental el in-
cremento de las ventas a corto plazo. Tiene como
objetivo empresarial liquidar un elevado stock de
productos, conseguir una mayor liquidez a corto
plazo, cerrar el paso a la competencia, aumentar
la rentabilidad del equipo de produccién, motivar al
equipo de ventas.

Como objetivo de la distribucion extiende la dis-
tribucién del producto, influye en sus niveles de
ventas, acelera la rotaciéon de stocks, mejora el pun-
to de ventq, cuida la imagen de la marca y de la
empresa ante los distribuidores.




Como objetivo del mercado influye en los consumi-
dores a hacer que se consuma el producto, fomenta
el hdbito de su consumo, aumenta la frecuencia del
consumo, sugiere nuevos usos o empleos del pro-
ducto e incrementa la cuota de penetraciéon en el
mercado.

3.1.3 PUBLICO 0 MERCADO OBJETIVO

El publico objetivo suele ser un segmento de la po-
blacién seleccionado en funcién de sus rasgos y con
un determinado nivel de homogeneidad. Consumi-
dores y publico objetivo no son términos sinénimos. De
hecho la campana puede estar dirigida a prescrip-
tores 0 a compradores que no consumen personal-
mente el producto. Por el momento, la publicidad
de gran parte de los bienes de consumo va dirigida
principalmente a las amas de casa, no porque ellas
consuman solas todo o que compran, sino porque
siguen siendo ellas quienes deciden y llevan a cabo
esta tarea en la mayoria de las familias.

La buena eleccién y el entendimiento del mercado
objetivo para una empresa es crucial para sus planes
de comercializar sus productos y servicios, ya que no
sblo permite enfocar los esfuerzos, sino que también
ayuda a saber qué hacer para posicionarse y lograr
éxito en ese mercado.
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3.1.4 MEDIOS O CANALES PUBLICITARIOS

Los medios o canales publicitarios son los medios a
través de los cuales se envian los mensajes publicita-
rios al publico y se publicitan los productos o servici-
0s. Hoy en dia existe una amplia cadena de medios
o canales que nos ayudan a que la comunicacion
sea mads fdcil y la publicidad pueda ser expuesta de
una manera muy fdcil.

Existen los medios publicitarios tradicionales, como
la televisidon. Este es un medio muy efectivo, pero a
la vez el mds costoso. Se utiliza principalmente para
productos de amplio consumo masivo. En cambio, la
radio le sigue en efectividad y costos a la television.
También contamos con prensa escrita: incluye dia-
rios, revistas y publicaciones especializadas, la cual
es un medio muy utilizados por la sociedad. El internet
implica el alquiler de espacios publicitarios en sitios
web de terceros, el uso de programas publicitarios,
y el envio de anuncios o mensajes publicitarios via
correo electrénico.

El teléfono implica la readlizacién de llamadas
telefénicas en donde ofrezcamos nuestros productos,
como también por medio de mensajes de texto. Y el
correo directo implica el envio de anuncios o men-
sajes publicitarios via correo postal. Debemos tener
cuidado con el uso de este medio, ya que puede
resultar molesto para los consumidores y ser consi-
derado como spam, sobre todo cuando el envio de
correos es abundante o no ha sido solicitado.




3.1.5 FERIAS

Las ferias resultan ser un medio de publicidad alter-
nativo, ya que al alquilar algun puesto o stand para
promocionar nuestros productos puede ser benefi-
Cioso para dar a conocer alguna marca o empre-
sa. Pueden ser ferias locales o internacionales, estas
Ultimas recomendadas cuando nuestro objetivo es
buscar mercados externos a donde exportar nuestros
productos.

3.1.6 CAMPANAS DE DEGUSTACION

Habilitar un pequeno puesto de degustacion en
donde se promocionen los productos puede brindar
posicionamiento y reconocimiento. Puede ser en
mercados, supermercados, tiendas, bodegas, etc.

3.1.7BIL

BTL se define como una serie de técnicas y prdcticas
publicitarias que intentan crear nuevos canales de
comunicacién que tengan como fin interactuar con
el publico. Las siglas BIL significan “Below the line”,
“Por debajo de la linea”, que entendemos como las
prdcticas no masivas de comunicacién que van di-
rigidas a un especifico segmento del mercado. Un
BTL debe ser impactante, creativo y sorprendente
que deje claro que existen nuevas formas de con-
tacto para difundir un mensaje publicitario.
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3.1.6 ATL

AIL se define como la publicidad que se redliza a
través de medios publicitarios tradicionales con la fi-
nalidad de alcanzar el mayor nUmero de audiencia
posible. El alcance de este tipo de publicidad es ma-
sivo, por lo que implica un alto costo dependiendo
del alcance del medio utilizado. Las siglas ATL signifi-
can ‘Above the Line”. Una de las desventajas de este
tipo de publicidad es que no va exclusivamente di-
rigida al target del producto, ademds de que puede
llegar a herir susceptibilidades de diferentes grupos
sociales, étnicos y religiosos.

3.1.9TIL

TTL se refiere a una forma de trabajar con los medios
de comunicacion para desarrollar una campana
publicitaria. Es una forma de trabajo o bien desar-
rollo de campana publicitaria en donde los medios
tradicionales y alternativos trabajan de forma con-
vergente, es decir, se complementan ampliando el
concepto de la campana para llegar un mismo ob-
jetivo para el publico, nos referimos a captar la aten-
cion tanto como persuadir también.

Sin embargo, el “TTl" involucra también actividades
del marketing, como estudios de las relaciones del
cliente con la marcaq, etc. Esto hace que la creativi-
dad del mensaje publicitario y el estudio que realiza
el marketing se unan en uno solo, reduciendo pro-
cesos y ddndole a la agencia de publicidad una
perspectiva mds amplia en cuanto a la campana
que le toque desarroliar.




3.1.8 DESNUTRICION INFANTIL

La desnutricién infantil es consecuencia de la poca
ingesta de alimentos en la infancia. La ninez es la
etapa en la que mds se necesitan de nutrientes para
poder desarroliarse en forma adecuada. Esta poca
ingesta de alimentos puede deberse a la falta de
alimento en lugares muy pobres del planeta, en los
cuales no pueden acceder a una canasta bdsica de
alimentos.

Los que mds sufren esta falta de alimentos son los
ninos, esta situacién se ve agravada por infecciones
oportunistas que pueden producir, entre otras co-
sas, diarrea y deshidratacién. Para poder entender
un poco mds qué es la desnutricion infantil, es im-
portante conocer que existen diferentes grados de
desnutriciéon y malnutricion en los ninos. Para poder
establecer cuando un nino se encuentra desnutrido,
es necesario saber cudnto pesa y cudnto mide.

Existen diferentes grados de desnutriciéon y malnutri-
cién de los ninos. Estos grados estardn determina-
dos por el limite inferior de percentilo 5 de tablas de
medicion de peso y talla, como las NCHS.

Por debqjo de este percentilo 5, se clasifican:
Desnutridos grado |

Desnutridos grado I

Desnutridos grado |lI.
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3.1.9 EL CRECIMIENTO INFANTIL

El crecimiento de un nino se vincula al proceso fisico
de aumento progresivo de la masa en los érganos
del cuerpo.

El crecimiento fisico se refiere a los desarrollos en altu-
ra, peso y en otros cambios corporales que ocurren
segun el nino(a) se hace mayor. El cabello crece; los
dientes aparecen, se caen, y vuelven a aparecer; y
eventualmente llega la pubertad. Todo ello es parte
del proceso del crecimiento.

3.1.10 EL DESAROLLO DE UN NINO DE T A5
ANOS

El DESARROLLO se refiere a la maduracién de las fun-
ciones del cerebro y de los otros érganos vitales.

El nino pasa, en estos anos, por dos etapas, la de la
expansién de su subjetividad y la de la exploracion
de la realidad externa, que coinciden, en general,
con la edad del jardin de infancia y los anos preesco-
lares. Del egocentrismo propio del primer ano el nino
evoluciona para ir integrdndose poco a poco en el
mundo que le rodeaq.

La inteligencia del ninho se transforma, pudiendo
representarse las cosas sin estar éstas presentes y uti-
lizar el lenguaje para ordenar tanto su mundo interno
(primeras expresiones de sus emociones) como el ex-
terno (comienza a nombrar las cosas).




3.1.11 DETERMINANTES DE LA DESNUTRICION

La desnutricion crénica es el resultado de determi-
nantes sociales donde la pobreza juega un papel
muy relevante. Se frata de un problema estructural
evidenciado por situaciones politicas, econdémicas y
sociales del pais. Este problema ocurre en mayor me-
dida en los departamentos del altiplano occidente
que incluyen a Totonicapdn, San Marcos, Solold, Qui-
ché, Alta Verapaz, Huehuetenango y Chimaltenango.

Entre las determinantes mds graves que ocasionan la
desnutricdn mencionamos el desempleo, subempleo
y mercado informal sin cobertura de proteccién so-
cial, el salario minimo y la agricola insuficiente. La
limitada soberania alimentaria, ya que el 60% del
frijol, siendo un producto de la canasta bdsica, es
importado. Limitado acceso a servicios de salud y
educacioén. La desnutricion es tres veces mds alta en
niNos y ninas cuyas madres no tienen escolaridad. La
cantidad y variedad de la ingesta dietética se ha re-
ducido, apenas cinco alimentos constituyen el patréon
alimentario del 75% de las familias en el pais. Estdn
excluidas las verduras, frutas y productos de origen
animal.
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CAPITULO 4

3.1 CONCEPTO CREATIVO
3.2 PROCESO DE BOCETAJE
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4.1.1 RETRATO REAL DE LOS CONSUMIDORES

.] CONCEPTO
CREATIVO

ASPECTO FiSICO

e Esunjoven

o Estudia en la universidad

o Le gusta salir con sus amigos a bares y discotecas
e Legustairal cine

e« Come en restaurantes de comida rdpida

e Vigja en su mayoria de veces a la playa

IDENTIDAD

e Es popular en su universidad
e Sus relaciones interpersonales son extensas
o Ella quiere toda la atencién de las personas.

COMUNICACION
Utiliza los siguientes medios de comunicacién:

e Redes sociales como:
- Facebook

- Twitter

- Flicker

- YouTube :,
- LinkedIn } q
- Tumblr k

o Television:

- Series de Redalities
- Series

- Noticias

) )
3




- Musica
- Peliculas

Internet

Radio

- Nueve cuatro nueve
- Yosi Sideral

- Radio Disney

Periédico
Publinews

El periédico

La Prensa Libre

EMOCIONALES

Son jovenes que necesitan de:

Adaptaacion

Superacion

Aceptacion Social

Diversidon

Aprenden a ser autosuficientes en esta etapa
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4.1.3 METODO CREATIVO

Para la realizacion del concepto creativo se utilizé la
combinacién de dos métodos creativos para obtener
un resultado importante y concreto. De esta manera
se desarrolla un concepto creativo capaz de alcan-
zar resultados finales desde puntos de vista origina-
les.

4.1.3.1 ANALOGIA

Esta técnica recurre a enfoques andlogos y metafori-
cos para resolver problemas que requieran de la
creatividad. La analogia permite comprender lo
desconocido a través de lo conocido.

Esta técnica se basa, especificamente, en resolver
un problema mediante un rodeo. En vez de atacarlo
de frente, se compara ese problema o situaciéon con
otfra cosa.

{COmMo se utilizd?

1. Se formulé un problema.

2. Se generdlizaron las ideas.

3. Recurrimos a la produccién de analogias o cir-
cunstancias comparables para resolver el problema.

4. Se eligen y clasifican las analogias.




5. Se seleccionan de la lista de analogias genera-
das, las mds adecuadas.

6. Se analizan las analogias seleccionadas.

7. Se extrae pistas de ideas de las analogias anali-

zadas.

8. Se cruzd el problema a resolver y el desarrollo de

la solucion.

9. Por ultimo se realiza el cruce de las pistas de ideas
de la fase anterior con el problema a resolver y se
procede a la elaboracion de la solucién.

Desnutricion

Pobreza

Hambre

Subdesarrollo

Sintomas

Pérdida de peso

Déficit de desarrollo fisico
Mal nutricién

Capacitar a las comunidades sobre estilo de vida mds higiénico.
Por medio de una mejor educacion crear mds empleos.
Proporcionarle capacitacion y apoyo a los pequenos agricultores
Llevar a cabo mejoras en educacion.

Reposicion de los nutrientes que faltan.

Ingerir una dieta bien balanceada y de buena calidad.

Hacer que logren hdbitos motores mediante diversas actividades
fisicas.

Inversién en agricultura moderna en aquellos lugares en los que
haga falta.

Zapatitos cochinitos
Soy un héroe

La rebelion

Pitufos estudiosos
Panal de abeijitas
Liga de la justicia

El tren de hdbitos
Manzana
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4.1.3.2 OJOS LIMPIOS (Fresh Eyes)

Esta técnica consiste en buscar a personas externas al
objetivo creativo para producir ideas, ya que cuando
estamos inmersos en un problema tenemos “una mente
condicionada” ya sea por nuestra formacién, origen,
creencias u otras causas.

Estd técnica ayuda a generar ideas creativas introducien-
do una mente “no condicionada” que pueda tener ideas
diferentes y mds frescas, que mire desde otro punto de
vista mds amplio y que nos pueda ayudar para desarrol-
lar nuevas ideas.

Para que esta funcione se debe consultar a personas qgje-
nas de distintas edades, género y ambientes culturales.
Cuantas mds perspectivas, mejor. Las ideas que hayan
sido rechazadas deben archivarse. Pueden ser fuente de
nuevas ideas en el futuro.

¢CoOmo se utilizé?

1. Se describid el objetivo creativo por escrito.

2. Se presentd a personas que no tienen ninguna relacion
con el diseno y se les pidid que escribieran ideas.

3. Se reunieron esas ideas y se comentaron con los par-
ticipantes para que la expliquen.




4.1.4 LLUVIA DE IDEAS

PALABRA FRASE

Jévenes Impulsado a comenzar y el hdbito que necesita para continuar
Sentidos Percibir impresiones del mundo exterior

Juego Parte de diversién para un joven

Despertar Nuevo amanecer para ideas nuevas y actitudes nuevas
Convivir Conocer nuevas personas dentro de un dmbito agradable
Conjunto Circulo de cosas que se tiene algo en comun

Invaden Conquista de muchos sentimientos encontrados

Suma Agregarle sabor a la vida

Vitaminas Necesaria para el cuerpo de un ser humano

Pobreza Gente de poco recursos

Ayuda Dar una mano al necesitado

Involucrar Ser parte de algo nuevo

Colores Compartir diferentes colores con diferentes personas
Rojo Representante de la pasién

Naranja Hace sentir menos inseguro

Cruza Accién de pasar de un lado a otro

Universo Un mundo lleno de cosas desconocidas

Comida Alimento que nos hace estar activos dia a dia

Jugo Sacarle el jugo a la vida

Vida Amor a la vida

Acercar Llegar a un lado mds cerca

Calma Estar calmados en un lugar

Humanos Seres que interactlan unos con otros

Verdad Significado de realidad

Manos Instrumento humano para ayudar

Tabla 2. Lluvia de Ideas
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Tabla 3. Concepto Creativo
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4.2.6_ESTRATEGIA DE COMUNICACION

4.7PROCESO DE
BOCETAJE

La estrategia de comunicacién se basa en la frase
de las piezas que hace una invitaciéon a los jovenes.
Estratégicamente se utilizd esta frase para que los
jovenes se sientan familiarizados, ya que es una frase
que desde ninos conocen y al mismo tiempo resulta
ser una invitacién para ellos.

Como objetivo mencionamos el disefno de piezas gra-
ficas para promover la participacion de los jévenes y
se dé a conocer la fundacién a través de esta ayuda
social.

Como estrategia contamos con el lanzamiento de la
campana.

Como tdactica contamos con cada una de las piezas
publicitarias como el afiche, el mupi, la valla, el trifo-
liar, redes sociales y BIL, pieza que va a interactuar
con el publico.
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4.2.7 PRIMER NIVEL DE VISUALIZACION

se
el superheroe
qee et o

T\
=)

0 también

HESCUCHO

Yo vey con Suate
€Y EU YAS?
\\\_/’

Y ,
il g taans?

Tabla 4. Primer Nivel de Visualizacion

FIH(IEIOS a evaluar en el aiseno

En el primer nivel de visualizacién se generan nueve
propuestas grdficas de cada unos de los tres con-
ceptos creativos que se eligieron despues de usar los
correspondientes métodos creativos.

Tratamos en este proceso que la linea grdfica de la
campana sea diferente a la de la fundacién porque
nos damos cuenta que la linea grdfica que mane-
jan ellos en sus piezas es muy formal para el grupo
objetivo que se pretende llegar, por lo que usamos
colores e imdgenes que atraigan a los jovenes sin
desligar el concepto del problema social al cual es-
tamos enfocados.

Las propuestas son totalmente nuevas y cada una de
ellas contiene su técnica para que sea funcional y
pueda ser atractiva para los jovenes.

En total son nueve propuestas de tres conceptos
diferentes, en este nivel se llevé a cabo un cuadro
de evaluacién donde se miden ciertas caracteristi-
cas de los disenos para escoger las tres mejores pro-
puestas y poder trabajar con ellas. Después de esta
evaluacién vemos que los disenos con la puntuacion
mds altasonel 2, el5yel 7.

Nombre de la version

<~ | Pertinencia
| Legibilidad
« | Composicion
| Abstraccion
| Estilizacion
| Identidad visual

| Disefio tipogrdfico
< JUso de color
= |ResuLmano / 50

nl— & | Memorabilidad
=~ o | Fijacion

N e o 4 Sl
— o & e & — ~ o ] o
% IC PN FRC 3T B P FOT Y

N o e e &~ ] —

Tabla 5. Adoptado de “Tabla de visualizacién Por:
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Necesitamos a j6venes con capa

" 0J0s
QUE NO VEN

corazon que no siente

La desnutridén infantil o
SE PARTE DEL CORAZON QUE SI SIENTE e )

Tabla 7. Fuente: Ma. Alejandra Valenzuea

4.2.8 SEGUNDO NIVEL DE VISUALIZACION

En el segundo nivel de visualizacién se crearon
nuevas propuestas en base a los resultados de la
evaluacion del primer nivel, donde se eligié una pro-
puesta por cada concepto.

Como podemos ver en la primera propuesta se cred
una insignia de un superhéroe, colocandole un nom-
bre con el que los jévenes guatemaltecos puedan
identificarse. En la segunda propuesta se utiliza fo-
tografia y se integra con un copy que transmite la
invitacién a ser parte del movimiento y a la vez es
una frase de una cancion de ronda infantil que la
generacion del grupo objetivo podrd reconocer, por
lo que se podrd identificar con la pieza. Y por Ul-
timo la tercera pieza se utiliza fotografia que se com-
plementa con el copy planteado, el cual es una
analogia que se obtuvo de una frase famosa con la
que el grupo objetivo se siente familiarizada.

Las piezas fueron mostradas a un grupo de Disena-
dores expertos de la agencia El taier Tribu DDB junto
con la tercera asesora del proyecto, quienes com-
partieron sugerencias y observaciones, que llevaron
a tomar la decisién de escoger las dos mejores pro-
puestas para poder proceder.
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4.2.9 TERCER NIVEL DE VISUALIZACION
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-
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iy no
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?

Tabla 8. Tercer Nivel de Visualizacién
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En el tercer nivel de visualzacion se mostré las dos pro-
puestas electas por los expertos y la asesora al grupo
objetivo y, de nuevo junto a la asesorqa, se eligié la
propuesta mds funcional y con el mejor concepto,
por lo que se procedié a la adaptacién a las piezas
publitarias de comunicacién que se utilizardn.

La propuesta final fue aprobada por los expertos
y la asesora al brindar observaciones positivas al
evaluarla.

Se solicitan algunos cambios, como integrar un
logotipo que vincule a la organizacién con la cam-
pana, integrar titular y cierre de cada pieza y mejorar
la conceptualizacién utilizada en la fotografia.

Tabla 9. Fuente Propia




CAPITULO 5

5.1 COMPROBACION DE EFICACIA

5,2 FUNDAMENTOS DE PROPUESTA FINAL
5.3 LINEAMIENTOS

5.4 PROPUESTA FINAL
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VAMOS

a la vuelta de
TOROTOROJIL

integrate al juego
y se la pieza que falta

actividades diferentes
dias4, 11,18y 25 de mayo

solo fienes que inscribirte llenando la ficha de inscripcidn visitando muestra fan page.

G #thcontraelhambre

Tabla 10. Pieza Grdfica

jinscribite ya! £ Fonosbonbe

5.1 COMPROBACION
DE EFICACIA
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5.1.1 TECNICA DE VALIDACION

GRUPO FOCAL

GRUPO FOCAL se refiere a una técnica de
recoleccién de datos que es utilizado para obtener
informacién acerca de la opinidon de otras personas
sobre un determinado producto o servicio, en otras
palabras, tiene como fin investigar sobre la percep-
cion de las personas en torno a un tema en particular.

Dentro de las caracteristicas generales de un Grupo
Focal se encuentra el hecho de que es una entre-
vista grupal en la que todos los entrevistados se en-
cuentran juntos en un mismo momento, dando sus
opiniones y conversando entre si sobre el producto
en cuestion. Los principios del Focus Group son que
las personas escuhan, hablan y se comunican con
mayor facilidad encontrdndose en grupos y sin nin-
guna obligacion.

Por lo general, un Focus Group se readliza en una
habitacién amplia y cémoda, que cuente con todas
las comodidades de climatizacién y confort que fa-
vorezca la conversacion de los participantes, que, en
la mayoria de los casos, son entre 6 y 10 personas,
que hablan sobre el producto por alrededor de 1 o
2 horas.
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Tabla 11. Piezas Publicitarias.

Fuente: Fotografia Propia

5.1.7 MODO DE USO DE UN GRUPO FOCAL

La técnica del grupo focal nos ayudd a realizar una
indagacién cualitativa, ya que este proceso facili-
té el proceso de observar fendmenos ocultos den-
tro del proceso de visualizacién para la realizacion
de las piezas grdficas. Entonces se trabajé con un
documento de andlisis que ayudd a la evaluacion
del diseno para interpretarlo a profundidad y detalle
para dar cuenta de elementos faltantes o criticas
constructivas que llevarian a la mejora de la pieza
grdfica analizada.

Para poder obtener informacién, lo usual es que un
Focus Group sea grabado u observado a través de
una sala de espejos. Ademds se cuenta con una per-
sona encargada de guiar la conversacién, impidien-
do que el grupo se aparte mucho del tépico a tratar
y redlizando preguntas o comentarios que favorez-
can la reflexién en torno al tema o producto sobre el
cual se investiga.

Para incentivar la participacion en estos Focus Group
del publico objetivo, es comun el uso de incen-
tivos, ya sea monetarios u otros, para compensar la
asistencia de los integrantes de estos grupos.

Luego de perfeccionar la pieza con base en las
sugerencias del focus group pudimos presentarla
una vez mds y en esta obtener buenas observaciones
y comentarios positivos que llevaron a la aceptacién
de esta. Y asi es como las piezas fueron validadas y
aceptadas por el grupo objetivo y expertos.
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Las mejoras que se dieron en el diseno fueron las de
una mejor visualizacién para el grupo objetivo, ya
que la sugerencia de color ayuda mucho a cam-
biar parte del concepto de fotografia quitdndole el
filtro sephia y dejdndolas a color para transmitir mds
alegria e ir mds de la mano con lo que el concepto
desea comunicar.

5.1.2 COMO SE LLEVO A CABO EL GRUPO FOCAL

Definir los objetivos del focus group:

-Recopilar informacién entre grupos para medir el im-
pacto del disefd y si cumple con el grupo objetivo.

-Profundizar sus posturas por medio de una discusién
entre los participantes.

-Generar ideas para una mejora constructiva de la
pieza de diseno.

Establecer una linea del tiempo:
El grupo focal tuvo una duracién de 2 horas de par-
ticipacién de los invitados para las entrevistas y dis-
cusiones que se llevaron a cabo.

Identificar a los participantes:

El grupo de personas que participd consistié en ex-
pertos con respecto el tema publicitario y personas
gjenas a la publicidad. Todos comprendidos entre
los 21 y los 28 anos de edad. Se dividieron en dos
grupos de cuatro.




Material de apoyo a utilzar:

Se generard un cuestionario de 10 preguntas con las
que se pretendié producir una discusion y generar un
espacio para dar sus opiniones sin ninguna presion.

Seleccionar un moderador:
El moderador realizé las preguntas en modo de dis-
cusién tomando el papel de uno mds de los invitados.

Seleccionar una ubicacion:

Se seleccioné una ubicacién al aire libre con un
ambiente bastante comodo para los participantes,
lo cual ayudd a que se sintiera en confianza para
poder generar la discusidn con sus comentarios per-
sonales acerca de la pieza de diseno.

5.1.3 PERFIL DEL INFORMANTE

El grupo focal se realiz6 con jovenes sin conocimien-
to del tema publicitario y expertos. Todos expresaron
sus obeservaciones y sugerencias acerca del temay
ante las propuestas presentadas.

El grupo estaba formado por cuatro disehadores de
la Agencia El Taier/Tribou DDB, conformado por dos
disenadores del drea creativa y dos disenadores del
drea de produccion.
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Y cuatro personas ajenas a la publicidad.

Los ocho participantes comprendidos entre 21 a 28
anos de edad.

Se mostré la pieza de diseno estratégicamente. El mo-
derador hizo preguntas acerca de esta solucionando
estratégicamente las necesidaes de la pieza grdfica,
mediante la interaccidn de opiniones compartidas
entre ellos segun sus experiencias y conocimientos.

En base al diseno se soluciond el problema de dis-
eno en sus diferentes dreas de aplicacion, a través
de la elaboracién de propuestas que responden a
las necesidades del grupo objetivo.

Grupo objetivo al que se desea llegar. Jévenes de 18
a 21 anos de edad.

5.1.4 RESULTADOS DEL GRUPQ FOCAL

Por medio del intercambio de experiencias en el
marco de una situacién comunicacional y la retroali-
mentacién del tema sobre la campana, se priorizaron
puntos importantes para la mejora de la misma.

Se obtuvo una reaccién positiva, tanto sobre el con-
cepto como por el copy, se sientieron identificados
por este, lo cual hizo que llamara su atenciéon. Gra-
cias a las observaciones de estos disenadores encon-
tramos elementos para agregar o quitar para una
mejor funcionalidad de la pieza. Se verificaron las
preferencias por colores, tipo de letras y composicion
de la pieza.




A continuacion se mencionan los puntos que se tra-
taron acerca de las piezas:

Cddigo tipogrdfico: Comentaron que la tipografia
para el titular debe ser mds juvenil. Sugirieron que
la palabra “vamos” debia llevar una letra mds in-
teractiva para una percepcioén mds juvenil e inter-
activa.

Fotografia: Para la fotografias utilizadas en las
piezas hicieron la observacion que en las cam-
panas para ayuda de asociaciones, especial-
mente para ninos, no era recomendable utilizar
fotografias de ninos tristes o que se pudiera in-
terpretar como una fotogrfia que dé Idstima. Por
lo que se debe colocar una serie de fotografias
con ninos jugando felices. Sugirieron que las foto-
grafias se colocaran a color.

Linea grdfica: Comentaron que para la linea
grdfica todas las piezas deben llevar los mismo
elementos para una mejor visualizacion de las
mismas.

Titular: Me comentaron que para que tuviera im-
pacto debia de tomar en centa que el titular es
muy importante en el diseho, como sugerencia
comentaron que asi como ya se comentd anteri-
ormente debia de llevar una tipografia mds atrac-
tiva y jugaron con combinacién de tipografias.
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La campana se cred en base a la necesidad de in-
teractuar con los jévenes de la ciudad capital de
Guatemala, ya que ellos son los responsables de
mover masas de ayuda social con ayuda de medios
de comunicaciéon bdsicamente.

La campana se disend con un planteamiento publici-
tario que construye una gama de interaccién con el
publico por medio de cuatro diferentes actividades
que se proponen en la campana. Esta pretende
cumplir los objetivos por medio de su andlisis anterior-
mente redlizado.

El tema de la campana es “VAMOS A LA VUELTA DE
TOROTOROGIL", se pretende que el publico se iden-
tifique con este, ya que es una frase que desde
pequenos escuchan, a la vez se integra con el con-
cepto creativo de la campana. “LA PIEZA QUE FALTA’.
La pieza que falta de integrar al juego es el publico
al que pretendemos llegar.




3.2PRQPUESTA
GRAFICA FINAL |
Y FUNDAMENTACION

5.2.1 CODIGO CROMATICO

Los colores vivos atraen a un publico muy amplio, en
especial alos jovenes, ya que son los que encuentran
atractivos los disenos que utlicen colores atractivos.
Los colores vivos son los mds obvios para los produc-
tos de gran consumo. Tanto si se aplican al conjunto
del diseno o si sélo un poco de color vivo hace desta-
car los elementos del diseno y proclamardn el men-
saje instantdneamente al publico.

Los colores vivos no estdn limitados en modo algu-
no al diseno para productos de gran consumo, sin
embargo, los colores vivos de tonos contrastantes,
puestos juntos en un diseno exclusivo puede crear un
aspecto decididamente actual y de calidad. Estos
funcionan mejor cuando se encuentran en dreas pla-
nas y solidas.

Los colores vivos son individualmente mds potentes
cuando estdn rodeados por colores oscuros y esto
le anade vitalidad al diseho y hace que algun
elemento resalte.

Los colores vivos complementarios son el rojo, ama-
rillo, naranja y azul, purpura y amarillo, estos reaccio-
nan con tanta fuerza que a veces podemos observar
y ver los colores parpadear.
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Naranja: El color naranja estimula la mente, libera
las emociones negativas. La vision del color naranja
produce la sensacién de mayor aporte de oxigeno
al cerebro, produciendo un efecto vigorizante y de
estimulacién de la actividad mental. El naranja es vi-
brante. Es una combinaciéon de rojo y amarillo por lo
que comparte algunas caracteristicas comunes con
estos dos colores. Denota la energiq, el calor y el sol,
pero el color naranja tiene un Poco menos de intensi-
dad agresiva que el rojo, tranquilizado por la alegria
de amairillo.

Como color cdlido, el naranja es un estimulante. Es-
timula las emociones, es mentalmente estimulante,
asi como sociable, se utiliza para hacer pensar a la
gente.

Aqua: Representa frescura y movimiento. Es un
color energético, muy buen conductor de energia.
Estd relacionado con el control emocional, porque
a partir de él recordamos al hermoso océano, es en-
volvente, limpia el cuerpo y la mente de malas vibra-
ciones quitando el estrés.

Este color ayuda en la creaciéon de nuevas ideas,
porgue es un reforzador potente de dnimo y sensibili-
dad. Es esencial como relajante admirarlo y algunos
indican que es motivador natural de integridad.

En el diseno representa un color recesivo que dilata
el fondo haciendo sobresalir al naranja, pero sin que
sea cansado a la vista.




5.2.2 CODIGO TIPOGRAFICO

La tipografia es la manifestacion visual del lengugije.
Su papel es decisivo a la hora de convertir los carac-
teres individuales en palabras y las palabras en men-
sajes. En el campo de la comunicacion, la tipografia
es el equivalente visual de una voz: el enlace tangi-
ble entre el escritor y el lector. La tipografia no solo
hace que los mensajes sean legibles, la forma de los
tipos matiza, incluso altera, el propdsito inicial de un
mensaje. Los caracteres tipogrdficos pueden estar
cargados de poder simbdlico. Algunos tipos repre-
sentan comportamientos radicales (las fuentes goéti-
cas, por ejemplo, se asocian a las bandas callejeras),
mientras que otros tipos representan lujo o jerarquia
social (determinadas fuentes caligrdficas se asocian
a invitaciones formales o a anagramas regios). La
tipografia puede expresar emocion y personalidad.

Los tipos de fipografia que se escogieron fueron
Futura y Appleberry regular, por ser una tipo-
grafia de palo seco, lo cual la hace legible y agrada-
ble a la vista. Ambas tipografias comunican clara-
mente el mensaje de cada pieza publicitaria.

Futura: Es una tipografia sans serif disehada por
Paul Renner en 1927. Futura es uno de los tipos de
letra mds conocidos y utilizados de las tipografias
modernas. Es considerada una de las aplicaciones
de la Nueva Tipografia. Fue muy usada a mediados
del siglo XX y continda siendo muy popular en la
actualidad.

El tipo Futura es un tipo de palo, se fundamenta en
formas geométricas (circulos, tridngulos y cuadra-
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dos). Consta de una extensa gama de cuerpos y ti-
pos, que van desde la fina, seminegra o texto, negra
y supernegra en su doble versién redonda y cursiva,
en sus tipologias normal, ancha y estrecha vy, por su-
puesto, en las variantes de mayusculas y minusculas,
consiguiendo asi un modernisimo tipo que se ha con-
vertido en uno de los tipos cldsicos de la tipografia
universal.

Para facilitar y optimizar la legibilidad del diseno, el
tipo Futura cuenta con circunstancias visibles en los
ojos de las letras n, m, 1, en cuyas formas la inclinacion
armoniosa de sus apéndices curvos que se integran
a los palos no se debe a un capricho formal sino a
la racional presuncion de facilitar con esta medida,
inconscientemente, la cobmoda lectura para el lector.

Condensed Medium
abcdefghijklmniopgrstuvwxyzABCDEF
GHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
S%&/()?

Condensed Extrabold

abcdefghijklmniopqrstuvw
xyzABCDEFGHIJKLMNNOPQR
STUVWXYZ1234567890$%¢&

/()?¢




Medium

abcdefghijklmniopqrstuvw
xyzABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890

S%&/()2e

Medium ltalic

abcdefghijklmniopqgrstuvw
xyzABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890

SHh&/()¢es

Regular
abcdefghijklmnfiopgqrstuv
WXYZABCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZ12345678903%% &
[1()?2¢
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Appleberry Regular: Es una tipografia actual
que fue creada por Britthey Murphy en el ano 2011.
Su clase de familia es Manusctrito y su peso es ne-
grita, de ancho es mediana, contiene glifos muy de
izquierda a derecha + contiene los neutrales.

Es una tipografia muy fresca y actual que proyecta
actualidad y juventud. Este tipo se identifica por el
uso de sanserif por su ligero uso de remates que las
hacen ver de una manera mds sistemdtica, pero sin
parecer antiguas. Este tipo se considera una sanserif
humanista con estructuras cldsicas, aperturas an-
chas, finales de traza angulares y/o pesos asimétricos
en los anillos.




5.2.3 CODIGO ICONICO

Funciona de acuerdo con el principio de semejanza
y este se incluye dentro de cada pieza toda clase de
imagen, dibujo y fotografia.

Si se observa en las piezas publicitarias, estas formas
no se representan con todas las propiedades, ya
que muchas de ellas estdn simplemente sugeridas a
través de oftras.

Los signos iconicos dentro del disefio de las piezas o-
frecen al grupo objetivo toda la naturalidad de cada
uno de ellos representdndose a si mismos. No poseen
las propiedades de la realidad, sino que transcriben,
segun cierto coédigo de reconocimiento, algunas
condiciones de la experiencia. Se integraron tres
caracteristicas en los signos icénicos para las piezas:
ser naturales, convencionales, analégicos.

A continuacién se presentan los elementos del cé-
digo icénico que se utilizaron:

« Fotogrdfias:

La fotografia es una aportacién que atrae al grupo
objetivo con la idea de comunicar que se ayudard a
ninos y lo felices que serdn con la ayuda que van a
aportar.  Las ventajas de la utilizacién de fotografia
en las piezas:

Facilitar la percepcion del grupo objetivo haciendo
que visualmente sea un concepto real mostrando el
lugar donde se encuentran y los ninos que participan
en esta campana.
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Destaca lo que es importante en esta campana para
la readlizacién de cada actividad que se readlizara
dentro de ella, dando a entender que asi como el
juego, el grupo objetivo debe estar integrado en una
rueda jugando y la idea que se da es que cada vez
se infegren mas.

o Cintillos y sus elementos:

Se colocaron dos cintillos que integran dos elementos
dentro del diseno, integra los logotipos de la universi-
dad, de la escuela y de la fundacion involucrada, el
segundo integra la frase “Inscribete ya”. Estos signos
de comunicacion ayudan a que estos dos elementos
resalten sobre el diseno y sean legibles, ya que tienen
un grado de importancia dentro del disefo.

e Figura geométrica:

Contiene una figura geométrica que nos ayuda con
el recorrido visual del diseno. El color aqua de este
resalta sobre el naranja, por lo que ayuda a que la
lectura visual sea guiada por la posicion de como se
encuentra.

o Cintillo de pie de pdgina:

Se colocd un cintillo de pie de pdgina de color aqua
que contiene los logotipos de las redes sociales. Esto
se considera importante dentro del diseno, ya que
se pretende dar importancia a estos logos porque
los jovenes se manejan mucho dentro de ellas, por
lo que es importante que el recorrido visual los guie
hasta acd.




5.2.4 CODIGO LINGUISTICO

En el cédigo linglistico escrito no hay posibilidad de
interaccién inmediata entre emisor y receptor. No se
puede intervenir en la comunicacién, ya que emisor
y receptor pueden estar distantes tanto en el tiempo
como en el espacio.

Se logra la expresividad en el disenho por medio del
juego con los diferentes tipos y tamanos de letra, con
signos graficos como el signo de exclamacion.

El mensaje que se utiliza dentro del diseno contiene
una elaboracién cuidadosa para lograr un mensaje
coherente.

Se utilizd la palabra “vamos” que dentro del cédigo
linguistico comunica una invitacién a que los jévenes
participen en las actividades de la campana, ha-
ciendo énfasis en que lo hagan sin ponerlo en duda,
por lo que el mensaje que se envia es directo y fuerte.

También los signos de exclamacién que se le colo-
caron a la palabra “vamos” tienen el mensaje de ur-
gencia para comunicar que es algo que se tiene que
hacer sin dejar la posibilidad de alguna duda.

La palabra “torotorogil” es una palabra con la que
todos los jovenes de esta generacién se identifican,
ya que es una palabra que se utilizd mucho en una
cancion de ninos de un juego que todos jugaron, por
lo que hace que tenga una conexién con su pasado
y se puedan sentir identificados.
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La frase “ilnscribete yal” también tiene una partici-
pacién muy importante dentro del diseno, ya que
como se plasmé anteriormente la fuerza que la frase
tiene debido a los signos de exclamacién es una invi-
tacién urgente a que los jovenes participen.

5.2.4 COMPOSICION VISUAL Y JERARQUIAS

La composicion del disefo de las piezas grdficas
contienen una distribucion y disposicion de todos los
elementos que se incluyen en el diseho y com-
posicién, de una forma perfecta y equilibrada.

En el diseno, lo primero que se debe eligir son todos
los elementos que aparecen en él, luego se distribu-
yeron para colocarlos con el espacio disponible. Los
elementos consisten tanto en imdgenes, como espa-
cios, etc.

Es muy importante tener en cuenta la forma en que
situamos estos elementos en nuestra composicién,
para que tenga un equilibrio formal y un peso iguala-
do.

e La composicion, el concepto:

Los elementos que se situaron en la parte derecha,
como la figura geométrica, logran que el diseno
contenga mayor peso visual y nos transmita una sen-
sacion de avance para la lectura del mismo. Y lo que
se colocd en la parte izquierda como el titular nos
proporciona una sensacion de ligereza.




e El equilibrio de la composicion:

Cada forma o figura representanda en el diseno se
comporta como un peso, un peso visual, porque
ejerce una fuerza éptica. Es el caso en la posicion del
titular al lado del la figura geométrica, ya que per-
mite la lectura y que después de ver el titular la vista
sea redirigida por la figura para la parte de abagjo o
arriba dependiendo Ia pieza.

o El contraste de tono:

El contraste actia a través de la atraccién o exci-
tacion del publico observador. Mediante la combi-
nacién de diferentes intensidades o niveles de con-
traste, en el color, el tamano, la textura, etc. puede
proporcionar mayor significado a una composicion.

6l




5.3LINEAMIENTOS

5.3.1 PRESUPUESTO

IMPRESOS
2,000 Afiches Impresién Digital Full Color en papel 11x17 plg. Q. 24,000.00
opalina.
30,000 Arte de Prensa Tiraje de 30,000 ejemplares insertos en 10x6 plg. Q. 11,220.00
el Periddico. Tirgje para un dia.
4,000 Trifoliares Impresién Digital Full, impresion Idser, tiro 8.5x11 plg. Q. 24,000.00
y retiro en papel couché.
EXTERIORES
20 Mupi Impresién y colocacion por 14 dias. 47.25x75 plg. $300.00
Q. 48,000.00
4 Vallas Impresidn y colocacion por un mes. 4x3 mts. $2,500.00
.20,000.00
DISENOS WEB
1 Facebook Diseno y manejo de aplicaciones en - $479.00
facebook. Q. 3,832.00
1 Twitter Disefo y manejo en twitter. - $149.00
Q. 1,192.00
BTL
16 Diseno en Mesh | Impresion de disefho en material mesh. Q.1,280.00
16 Colocacién Colocacién disefio en elevadores de 1x1.20 mts $584.00
Centros Comerciales Grupo Espectrum Q.4,672.00
(Oakland, Miraflores y Portales).
PROMOCIONAL
40,000 Sticker Impresién Digital Full Color en papel 8.5x11 plg. Q.14,000.00
adhesivo en hojas tamano carta.
DISENO Y CREATIVIDAD Q.15,000.00

Tabla 12. Presupuesto

NOTA: El aporte econémico es una muestra del esfuerzo y participacion del estudiante de EPS y de la propuesta

grdfica que se realizé para la fundacion.
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5.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

IMPRESOS

Afiches

Mes de Marzo y Abril
/Primera semana de cada

Universidades (USAC, URL, UMG, UVG, UFM)

mes
Arte de Prensa Mes de Marzo y Abril Repartidores y Gasolineras
/Un Dia
Trifoliares Mes de Marzo y Abril Centros de informacién en Universidades y
/Lunes y jueves en las dos Charlas de la asociacion
ultimas semanas de los
meses
EXTERIORES
Mupi Mes de Abril Roosevelt, Periférico y Viste Hermosa, cerca
/14 dias de las ultimas de las salidas de las Universidades (USAC, URL,
semanas de abril UMG, etc.)
Vallas Roosevelt, Periférico y Viste Hermosa, cerca
Mes de abril de las salidas de las Universidades (USAC, URL,
UMG, UVG, UFM)
DISENOS WEB
Facebook Mes de Enero y Abril Fan page Facebook
Twitter Mes de Enero y Abril Red Social Twitter
BTL

Diseno en elevador

Mes de Abril
/14 dias de las ultimas
semanas de abril

Elevadores de Centros Comerciales Grupo
Espectrum (Oakland, Miraflores y Portales)

PROMOCIONAL
Sticker Mes de Abril
/Una vez a la semana por | En universidades (USAC, URL, UMG, UVG, UFM)
un mes

Tabla 13. Estratégias de comunicacién

63




3.4PROPUESTAS
FINALES
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5.4.1 AFICHE

de

TOROTOROGIL

: USAC "D‘S‘ENQ!ERAF'CQ %}f

acividades diferentes

dias 4

5 b
solo tienes que inscribirt

Q€ /heonroshambre

Tabla 14. Afiche

conira el hambre infanfil

f i{:.-ﬂmmmelhumbre:

11, 18 y 25 de mayo

e llenando la ficha de inscripcién visitando nuestra fan page.

Cuatro de cada diez nifios y nifias (434%) menores de cinco
afios presentan desnutricion cronica (la que mide la altura en re-
lacion a la edad), condicion que provoca menos retencidn escolar,
menor productividad, propension a adquirir enfermedades y hasta
pérdida del coeficiente intelectual, e?edos irreversibles Jlurume
toda la vida. La desnutricion crénica afecta a ocho de cada diez
de los nifios y las nifias de bajos recursos.

hitp://www.fundacioncontraelhambre.org

DIMENSIONES: 11 plg. x 17 plg.

Esta pieza cumple con su funcién de
comunicar a los jovenes el mensaje
considerando que su dimensién es
bien apreciada y notada por el
publico junto con la fotogrd busca
atraer.

El afiche es una de las principales
herramientas con las que cuenta
la publicidad en su comunicacién
visual urbanaq, por lo que es impor-
tante contar con esta pieza porque
se colocard en universidades don-
de estd ubicado el grupo objetivo.

Como consecuencia, el dfiche
se encontrard en un entorno que
ofrece afinidad de estimulos visuales
y para ellos se plasmd elementos
muy concretos como identificaciéon
de a quién se pretende ayudar y
se respalda con la fotografia y una
breve informaciéon que informe de
qué se trata el evento a comunicar.
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5.4.7 TRIFOLIAR

DIMENSIONES: 11 plg. x 8.5 plg.

Estd conformado por fres caras de lado
y lado, se obtiene una pieza con un total
de seis divisiones donde encontramos in-
formacién mds completa para el publico.
Contiene estética y se ve presentable.

Contiene breve informacién acerca de la
desnutriciéon, ya que es el problema social
al que se pretende ayudar, contiene tam-
bién informacién acerca de la actividad,
como las fechas, el costo, la manera en
la que los participantes se tienen que
inscribir.

Tabla 14. Trifoliar

jinscribete ya!
USAC [rsccmcs @D

a la vuelta de

TOROTOROGIL

; 2 LAS ACTIVIDADES
¢EN QUE CONSISTE? e)fh. EN GUATEMALA
v b PO FICHA DE INSCRIPCION
ok oy kgl CONTACTANOS g
ﬂ:h_wm;&mﬁﬂ Q 1334789 | | 1 -
ey ordencen o gron pae do  nond o a la vuelta A
ol o 0 o vid o pr s s de a1 12averida 1528 20na 10, 10234 Godod d Guemcl I_A DESNUTRI(ION [ )
‘malnutrién. (@ fundadoncontraelhambreguate@gmail.com
Nrtemeens . o LOROIBRES . ® =
e e ] f T T R

diferentes adi-
infol. n que povoca mens refencion escokr, menor pueden portdpor 1odos los ovenes guctemale-
producividod, popensin o odir enformedo- os. Eldiner recoudodo ayudord por apoyor s
desy hostapérida ol oefidente ntlecuo,efoc- poyecos:

fos e durante oo o i Lo desnri-

losnidos  los s ndigencs. Aguay suneamientos
Educacion
Ayiuhora

iNo.esperes! inscribete, solamente fienes que
Tlonar f fich deinscripcin descorgondolade
focebooky envioa a nuesr o eleconic.

Tabla 15. Trifoliar

Tabla 16. Trifoliar
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5.4.3 MUPI

ntifube L
DIMENSIONES: 47.24 plg. x 68.9 plg.

Esta pieza estd disehada para que sea fun-
cional con los vigjeros en las paradas de au-
tobuses, y ellos puedan informarse por medio
de esta pieza. Su funcidn es que su exposicion
en las paradas de autobuses permita que el
publico centre la atencién y puedan observar
detenidamente.

Tabla 16. Mupi
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Tabla 17. Valla

5.4.4 VALLA PUBLICITARIA

jinscribete yal

7USAC fPssosvace @ED

DIMENSIONES: 320 cm. x 200 cm.

Esta pieza estd disenada por su efectividad de im-
pacto en pocos segundos. Esta demuestra potencial
para llamar la atencién y a la vez contiene la infor-
macién necesaria para el publico. Este tipo de pubili-
cidad tiene una dimensién tan grande que es imposi-
ble ser indiferente a ella, por lo que es funcional para
esta campana.




| R o R S

Tabla 18. Arte de Prensa

5.4.5 ARTE DE PRENSA

a la de

TOROTOROGIL

adividades diferentes
dias 4, 11, 18y 25 de mayo

solo tienes que inscribirte llenando la ficha de inscripcién visitando muestra fan page.

G #fhcontraelhambre f fheontraelhambre

DIMENSIONES: 10 pulg. x 6.166 pulg.

Esta pieza estd disenhada porque la publicidad en
diarios es la que mds ayuda a informar. La venta-
ja de esta pieza es que los lectores diarios pueden
informarse detenidamente y ser parte de esta cam-
pana. Para la mayoria de personas, la prensa es la
que aporta la informacién, por lo que resulta Util para
comunicar.
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5.4.6 PROMOCIONAL

YO SOY

de la vuelta e
TOROTO

YO SOY

de la vuelta de
TOROTOROGIL

Tabla 19. Promocional

Tabla 20. Promocional

Esta pieza estd disehada para la promocién del
evento y que los jovenes se familiaricen con la cam-
pana publicitaria. Es muy efectiva, ya que puede ser
repartida en universidades o centros comerciales y
es una manera directa de publcidad.
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5.4.7 REDES SOCIALES

FACEBOOK

facehook uscar personas, lugares y cosas MM Ronda Torotojil  Inie’  ~

BiSéflo Grarico

o la vuelta de
TOROTOROGIL

Ronda Torotorojl

A 5.335 personas les gusta es’ dgini
sobre esto

Tabia 21. Redes Sociales "I

. E— o | | EEEEE
L

NAMOS! jinseribete yat

a la vuelta de USAC [ sstoms LT

TOROTOROGIL

/1




facebnnk Buscar personas, lugares y cosas Q g} Ronda Torotojil inicle  ~

-

@ la vuelta de

TOROTOROGIL
Ra'ldaTOrotqull « Te gusta Mensaje # -

A 5.335 personas les gusta esta pigina - 161 personas estin hablando
sobre esto

Informacién Me gusta

Tabla 23. Redes Sociales

/2

Se cred una fan page y un twitter, ya que es una
forma de comunicacién muy comun entre los jovenes.
Es una manera de difundir el mensaje con mds efec-
tividad.

Es importante, ya que las redes sociales ofrecen una
cantidad enorme de usuarios donde se produce una
publicidad viral, por lo que el mensaje puede llegar
a ser transmitido por muchas personas.




TWITTER

L jinsaib

W usac [y

Tabla 24. Redes Sociales

/3




a la vulplta de

TOROTQROGIL

Tabla 25. BiL

74

5.4.6 BIL

El diseno para el BTL se hizo porque es importante que
el publico objetivo tenga interaccion con la cam-
pana para que no pase desapercibida, y le da un
punto de interés para que se vean mds interesados
en saber de qué se trata la campana publicitaria.

El diseno del BTL se pretende colocar en los eleva-
dores de los centros comerciales, ya que es ahi uno
de los lugares mds visitados por los jovenes.




CONCLUSIONES

El objetivo de este proyecto se enfoca en el desa-
rrollo de una campana publicitaria pra la Fundacién
contra el Hambre promoviendo la participacion de
los jévenes de Guatemala.

Para ello se realizé un andilisis del grupo objetivo. Se
cred un concepto para la campana y de ella pa-
tieron las piezas publicitarias, todo con fin de per-
suadir a la participacién de los jovenes y apoyar a
la fundacién.

La fundacion no tiene el apoyo necesario para finan-
ciar los proyectos necesarios para la disminucion de
la desnutricidn infantil, por o que es importante el
apoyo de los jdbvenes para que sean un patrocinador
indirecto.

No solo se llevd la aplicaciéon de una metodologia
de investigacion social sino también dreas de interés
como el diseno grdfico.

Para el proceso de la realizacién de la campana se
llevé a cabo por medio de tres visualizaciones que
fueon asesoradas por expertos, un asesor y el grupo
objetivo. Después de varios cambios, se llegd a las
propuestas finales con satisfaccion.

Llegando a fondo de todo el proceso de diseno se
logra generar la campana satisfactoriamente.
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RECOMENDACIONES
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Como recomendacion a la Universidad San Carlos
de Guatemala y a la Escuela de Diseno Grdfico que
sigan involucrando a las instituciones de tipo de ayu-
da social, de esta manera el estudiante no solo re-
aliza su prdctica profesional sino también aporta una
buena accién a la sociedad y al pais. Por ello se
recomienda que las Instituciones aprovechen al cien
por ciento la ayuda que le brinda el estudiante.

Debemos tomar en cuenta la importancia del traba-
jo de las organizaciones de ayuda para las perso-
nas de bajos recursos, en este caso la ayuda que FH
Guatemala proporciona a las diferentes aldeas mds
necesitadas en lo que respecta a la desnutriciéon, po-
tenciada desde el vinculo con los asentamientos y
su conocimiento del tema al involucrar a los mismos
pobladores en la determinacién de sus necesidades
y los planes para enfrentarlas.

Por lo que con esta campana se pretende tener una
experiencia que genera sinergia, una experiencia
probada por los jovenes de Guatemala para apo-
yar a la organizacién por medio de varias activi-
dades sociales y deportivas que generardn recursos
econdmicos para la ayuda de la organizacién y asi
poder alcanzar su objetivo.
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Adaptacién: Se trata de un original que parte
de un maestro (mdster) que ha sufrido ajustes
en su tamano para encajar en uno o varios
soportes grdficos. Es decir, de cada mdster
se redlizan diferentes adaptaciones del mis-
mo anuncio que luego se entregan en distin-
tos soportes publicitarios (vallas, periddicos,
revistas,etc.).

Afiche: Se denomina de esta manera a los
carteles publicitarios o a un poster.

Arte Final: Se llama asi a la creacién final del
diseno grdfico. El arte final estd apto para su
impresién o reproduccién. Se entrega en un
soporte con las fiimaciones correspondientes
0 en un soporte de datos.

B

Boceto: 1. Bosquejo de una ilustracion. 2. Es-
bozo de una idea publicitaria. Es la manera
de plantear la idea publicitaria a través de
pequenas representaciones grdficas rapidas
y poco elaboradas.

C

CMYK: Cyan, Magenta, Amarillo y Negro. Los
distintos colores de tinta del proceso de im-
presidn a cuatro colores.
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Color: Tono de un objeto determinado por la
frecuencia de la luz emitida por el mismo.

D

Definicion: Nivel de calidad y concrecién de
cualquier imagen reproducida por via grd-
fica o audiovisual.

Email: Comunicacién entre partes a través
del servicio de correo electrénico de Internet.
Email puede aludir a los mensagjes intercam-
biados entre usuarios o a la direccién de
correo electrénico de un usuario particular.

Escala de grises: Representacién de una
imagen en la que cada pixel es representado
por un valor individual que representa su lumi-
nancia, en una escala que se extiende entre
blanco y negro.

F

Familia tipogrdfica: En tipografia significa un
conjunto de tipos basados en una misma
fuente, con algunas variaciones, tales, como
por ejemplo, en el grosor y anchura, pero
manteniendo caracteristicas comunes. Los
miembros que integran una familia se pare-
cen entre si pero tienen rasgos propios.




Fuente tipogrdfica: Es la que se define como
estilo o apariencia de un grupo completo
de caracteres, nimeros y signos, regidos por
unas caracteristicas comunes.

G

GIF (Graphics format interchange, formato
de intercambio de grdficos): Formato grdfico
destinado al uso en web y aplicaciones elec-
trénicas. Tiene como caracteristicas desta-
cadas la posibilidad de comprimir la imagen
hasta a un 25% del tamano original (Kb) y
aceptar fondo transparente. Trabaja con una
paleta de hasta 256 colores pertenecientes
al sistema RGB. Las imdgenes GIF constituyen
mapas de bits de 72 pixels por pulgada.

Gradiente: Degradacién de la imagen.
Grdfico: Elemento visual que complementa al

texto para hacer a un mensaje impreso mds
interesante o facilitar su comprension.

H

Hardware: Elementos fisicos informaticos:
ordenador, impresora, ratén, monitor, etc.

Icono: 1. Término utilizada para referirse a una
imagen. 2. En informdtica, los grdficos que

representan a los documentos, carpetas, pro-
gramas, efc.

Infografia: Aquella informacién grdfica que
contiene ilustraciones y textos combinados
para explicar una noticia.

Justificar: Alineacion de textos siguiendo un
esquema de diseno, normalmente ocupando
todo el ancho de la caja de texto.

K

Kit: Palabra en inglés que se utiliza para refe-
rirse a un conjunto de elementos que cumplen
una funcion.

Layout: Palabra inglesa que se utiliza para
referirse a la distribucion de los elementos de
un diseno. Por extension, boceto.

Logotipo: Grdafico compuesto por simbolos, le-
tras o ilustraciones separados o0 combinados
de una forma atractiva, distintiva y fdcil de
recordar. Se utiliza como elemento identifica-
tivo, nombre de una marca ode un aconte-
cimiento determinado.
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M

Macro: Lente 0 modo de fotografia utilizado
para fotografiar primeros planos muy cerca-
nos o detalles a muy corta distancia.

Magenta: Color rojizo dentro de los cuatro
colores de seleccion (Cian, Magenta, Ama-
rillo y Negro) utilizados en cuatricromia.

Mate: Sin brillo.

N

Nodo: 1. Lugar de control de curvatura o dn-
gulo entre dos puntos en trazados vectoriales.
2. Punto donde se produce una o mds cone-
xiones dentro de una red informdtica.

0

Offset: Técnica de impresién de alta calidad
utilizada en medios grdficos. Un cilindro me-
tdlico que sostiene una planca de impresion
que al girar impregna a otro cilindro de cau-
cho para que éste ultimo imprima sobre pa-

pel
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P

Propaganda: Comunicacion orientada a
convencer a las masas sobres creencias o
doctrinas.

Producto: Cualquier bien tangible puesto a la

venta y objeto de una campana de publici-
dad.

Q

Quark: Empresa creadora de software para
maquetacion.

Quiosco: 1. Lugar de venta de prensa colo-
cado en la calle.

R

Rasterizar: Método a fravés del cual se con-
vierte una imagen vectorial a mapa de bits.

Resma: Conjunto de veinte manos de papel,
es decir, qunientos pliegos.




Saturacion: Intensidad de un tono de color. A
mayor saturaciéon de un tono de color, mds
infenso y vivo es este color. A menor satura-
ciéon de un tono de color, menor intensidad
de color, acercdndose hacia un tono de gris.

Serif: Denominacion al tacén que tienen algu-
nos tipos de letra.

Simbolo: Grafismo cuyo objetivo en publici-
dad y diseno es recordar a una marca o un
mensaje determinado.

T

Tabloide: Formato de peridédico mds pequeno
que el habitual.

Tipografia: Fuente o estilo de letra. También
llamadas tipos o fuentes tipogrdficas.

Tiro: Comunmente, en fotografia, a un disparo
realizado con la cdmara fotogrdfica.

Tono: 1. Grado de color. 2. Cuadlidad de los
sonidos que permite dividirlos en graves y
agudos. 3. Estilo y cardcter de una determi-
nada campana publicitaria.

V

Valla: Soporte publicitario de grandes dimen-
siones para publicidad exterior. Las vallas
pueden ser fijas o se alquilan durante perio-
dos de tiempo concretos, normalimente de
unos quince dias.

W

Web: Se denomina asi a la World Wide Web

World Wide Web: Sus WWW son famosas y fa-
miliares para todos. Se conoce a esta red
como Internet. Es un sistema informdtico
donde millones de ordenadores estd unidos
pudiéndose buscar informacion, mandar
mensajes, etc.

L

Zoom: Término inglés de la palabra zum. 1.
Acercarse o alejarse a un objeto mientras se
trabaja con programas graficos.

Produccionesymedios.cl © Todos los derechos reservados
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ANEXOS
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PRECIOS

PLAN FACEBOOK FB1
1

PRECIQ(8USD) 8147
Caracteristicas
Pagina de hienvenida /disefo en tormo 3
8 la temética del texto. Hasta 4 enlaces
e terTos.
Imagen de perfil personalizada fdisein .
del hanmer de muro con su logo o
marca personal

Video o animacion flash integrada a la
pégina (entregada por el cliente)

Microweh con hasta 4 piginas
internas de contenido estition (texto,
imagenes, hasta 4 enlaces ¢/u)

Formulario de contacte con
redireccidn a su corres personal

Diizeno de cajas de contenido con
redireccidn a su corres personal
Integracidn en el disefio de las iltimas
actualizaciones de su blog o sus tweets
Galeria de fotos integrada en el disefo

(= actualiza automéaticamente al subir
mis fotos)

Integracidn en el disefio de caja de
comentarios de sus clientes 'seguidores

@,

8247

microwe

facebook **

®,

397

8497
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elPeriodico

Informacién indispensable

(MAR, MIER, VIE, SAB, DOM)

TAMANOS DISPONIBLES MGDULOS BN 0.275.00 MAS IMPUESTOS

MODULOS FULL COLOR 0.467.50 MAS IMPUESTOS

6 BMGDULUS 1074 125" 4 8Mﬂnuu]s 6611% 125" 3 MODULDS 49157 125"
X BN 0.13,200.00 - FC 0.22,440.00 X BN 0.8,800.00 - FC 0.14,960.00 X BN 01.6,600.00 - FC 0.11,220.00

4 GMGDULUS 6.611x9.333" 36MﬂDULus 4915.%9.333" 6 MODULOS 10.x6.166"
X BN 0.6,600.00 - FC 0.11,220.00 X BN 0.4,950.00 - FC 0.8,415.00 X BN 0.6,600.00 - FC 0.11,220.00

TARIFAS VIGENTES A PARTIR DEL 1 DE OCTUBRE DE 2011
*T0ODOS LOS PRECIOS MAS IMPUESTOS




2X3 MODULOS  3.221x4915" BXB MGDULOS 10"x9.333" CINTILLD 1[] X2 292

BN0.1,650.00 - FC 0.2,805.00 BN 0.9,900.00 - FC 0.16,830.00 PRECIO Y FRECUENCIA SEGUN CONTRATO 0 PATRO)

4 MODULOS 6.611"x6.166" 2 MODULOS 3.221" 125" 3 MODULDS 4915"x6.166"
X BN 0.4,400.00 - FC 0.7,480.00 X BN 0.4,400.00 - FC 0.7.480.00 X BN0.3,300.00 - FC 0.5,610.00

B MODULOS 10"x4915"
X BN0.4,950.00 - FC 0.8,415.00

PARA MAYOR INFORMACION
COMUNIQUESE AL
DEPARTAMENTO DE VENTAS

2427-2300 ext.2332 v 2333

TARIFAS VIGENTES A PARTIR DEL 1 DE OCTUBRE DE 2011
*T0DOS LOS PRECIOS MAS IMPUESTOS
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GRUPO
PUSLIGRAFIK

PUBLIGRAFIK .

@® DESCRIPCION:

ARRENDAMIENTO SUPER VALLA 3 MESES
Arrendamiento de 03 caras de Super Valla
Unipolar Dimensiones 15.00 X 6.00Metros por un
periodo de:

1 mes cada cara $3,350.00
IVA 12% $402.00
TIMBRE DE PRENSA 0.5% $16.75
SUB TOTAL $3,768.75
ARBITRIO MUNICIPAL $145.16
TOTAL $3,913.91

ABG PUBLICIDAD
PBX:. (502) 2415-6000

6 ubicaciones estrategicas, una imagen
publicitaria, 15 dias de frecuencia en cada
ubicacion. Precio Q. 26,980.00 (3 meses)




LOS NEJORES PUNTOS DE VISTA.

U-020 B

Sintex 710
Valla 15x6 Mts

*Trafico Velucular
Promedio 65,000

*Impactog Visnales
Semanales 650,000

Boulevard Los
Proceres y 16
Avemda, 17-64 Zona
10
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JULIO FERNANDO AYENDARNO (. I

[ICENCIADO EN [ETRAS
Guatemala, 9 de febrero de 2015.

Escuela de Disefio Grafico,
Facultad de Arquitectura,
Universidad de San Carlos de Guatemala.

A quien interese:

Tengo el honor de saludarlo y al mismo tiempo informarle que, en mi calidad de
profesional en formalidades lingiiisticas, he revisado la ortografia, la redaccién y el
estilo del proyecto de graduacién titulado:

Campaiia Publicitaria
para promover la participacion de jovenes
guatemaltecos para prevenir la desnutricion crénica
en aldeas de bajos recursos de Guatemala

Asimismo, que he respetado la semantica y la metalingiiistica correspondientes al
aspecto técnico de la especialidad, con el fin de conservar su contexto. Y que he
ratificado en segunda revisién las correcciones realizadas en el trabajo presentado.

Por tanto, hago constar que:

Diana Elizabeth Dieguez Herrera

Ha efectuado satisfactoriamente las correcciones requeridas por mi persona en los
aspectos de ortografia, redaccién y estilo en su proyecto de graduacion.

Atentamente,

Avendaiio C.
ICENCIADO EN LETRAS
e Colegiado No. 13238 —

Julio|Fernando Avénd
Licenciado en Letrds
Colegiado activo No. 132
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