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Introduccion

La enfermedad del VIH/SIDA ha cobrado la muerte de millones de
personas en todo el mundo. NifAos, mujeres y hombres han sido
victimas de esta enfermedad; sin embargo, lejos de tener este virus,
la gente infectada también padece otras consecuencias graves
como la discriminacién y la marginacién por desconocimiento o
ignorancia.

La discriminacion niega todas las posibilidades de construir una
vida plena y la marginacion muchas veces limita las posibilidades
de tener un trabajo digno. Consecuentemente las personas se
sienten solas y aisladas en un mundo donde se tiene mucho para
compartir. Consciente de todas estas necesidades nace la fundacidn
AT WORK que busca llegar a todas esas personas que no tienen
un lugar, un espacio, que pierden su familia y todo bien material.

Esta fundacion nace de la necesidad de todas las carencias que
se dan en las personas contagiadas como una oportunidad para
salir adelante y llevar una vida digna, sobre todo si se esta en la
fase terminal.

No se debe olvidar que se vive en un mundo acechado por el
SIDA y que la sociedad es fuente de recursos de todo tipo.

Dentro de todo este trabajo la autora de este proyecto busca brindar
un apoyo y contribuir asi a la construccién de una sociedad consciente
recordando muchas veces que la enfermedad no mata, lo que mata
es la indiferencia.
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1.1 Antecedentes

Para lograr desarrollar la Campafa de Prevencion del VIH/SIDA,
inicialmente se llego a la Asociacion AT WORK, que es una entidad
de caracter internacional que trabaja contra el desarrollo de esta
enfermedad. Seguidamente el presidente de la entidad Ing.
Agrénomo Mynor Paiz se mostré muy complacido de la ayuda
profesional de disefio, que se le puede brindar a través del EPS
y del proyecto de Graduacion de la Licenciatura de Disefio Grafico
de FARUSAC.

El principal planteamiento fue el abrir nuevamente un Albergue
temporal para tratar a gente con VIH y luego cémo lograr llegar
a la gente para concientizar sobre la gravedad y la magnitud del
problema.

El deseo es lograr esa solidaridad con el paciente, ya que la
enfermedad ha creado un estigma social de rechazo e indiferencia
hacia las personas contagiadas por desconocimiento de la misma.
Cualquier persona, sin distincion, la puede adquirir a través del
contacto sexual, intercambios de jeringas, transfusiones de
sangre, etc.

AT WORK suele salir a buscar al paciente y trata de hacerle ver
gue hay otros estilos de vida, ofreciendo lo que se conoce como
calidad de vida. Ademas, AT WORK, como una entidad de
caracter no lucrativo no cuenta con los recursos econémicos
necesarios para atender a los pacientes por lo que necesita
desarrollar una campana de prevencién de la enfermedad.

1.2 Formulacion del Problema

La pobreza y el analfabetismo tienden a elevar el riesgo de adquirir
infecciones de transmision sexual, incluyendo el VIH (la exclusion
de los ya excluidos). Algunos ejemplos especificos sugieren que
las personas de bajos ingresos no pueden pagar por condones
y el tratamiento de una infeccion de transmision sexual (ETS), o

que las personas con bajo nivel educativo no tienen acceso a la
informacion preventiva, o que la misma no es preparada de forma
adecuada para su comprension. Sin embargo, personas que
cuentan con solvencia economica se infectan igualmente por
desestimar que también pueden encontrarse en los mismos
escenarios de vulnerabilidad a la infeccidn, tales como: abuso de
alcohol y drogas, sexo desprotegido e ignorancia sobre el tema.
La cultura y la religion pueden jugar papeles tanto a favor de la
prevencion de las ITS y el VIH (postergacidon de la primera relaciéon
sexual en los jévenes y la practica de la fidelidad mutua en las
parejas), o a favor de la exposicion a riesgos de infeccidn (rechazo
al uso del condon). Al final, ambos son elementos que contribuyen
a la exclusién. En Guatemala, se han descrito algunas
caracteristicas socioculturales asociadas a la infeccién por ITS y
VIH, sobre todo en el plano de la inequidad de género y el machismo
persistente: Los hombres tienen multiples parejas sexuales con
una baja frecuencia en el uso del conddn (REVISTA: Prevencién
2003:21). Esto expone a sus parejas a un mayor riesgo de infeccion
por ITS y VIH-SIDA. La mayor parte de las mujeres carecen de
autonomia para tomar decisiones sobre su sexualidad y por lo
tanto para protegerse de las ITS y el VIH-SIDA. EIl abuso del
alcohol y la violencia de género favorecen los contextos de
vulnerabilidad que facilitan una potencial infeccién por ITS y VIH-
SIDA. Es de igual importancia el rol de los hombres que tienen
sexo con otros hombres (HSH) en la epidemia, un grupo que ya
antes de los tiempos del VIH-SIDA sufria de marginacion por la
sociedad. Por lo que la Escuela de Diseno Grafico de Farusac,
colaborara con el proyecto de Graduacion “Campana de
Concientizacion para la Prevencion del VIH/SIDA”.  Proyecto
de Investigacion Comunicacion realizado en la Ciudad de
Guatemala en el periodo de julio a noviembre de 2005.

Este proyecto ayudara a la Asociacién AT WORK en el conocimiento
del publico en general, de como se previene el contagio, evitando
que se incremente la epidemia.
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1.3 Justificacion

La llegada del SIDA a Guatemala se dio en 1984. El sistema de
vigilancia epidemiolégica del Ministerio de Salud Publica registrd
y reporto el primer caso de SIDA en Guatemala en junio de 1984,
en un hombre de 28 anos de edad, guatemalteco proveniente de
los Estados Unidos. De manera similar a otros paises de
Centroamérica, todos los casos reportados durante los primeros
dos afios de la epidemia correspondieron a varones homosexuales,
residentes en los Estados Unidos y que regresaban a Guatemala
en estadios avanzados de la enfermedad (REVISTA: Enfoque, 2003:
19). En abril y julio de 1986 se reportaron los primeros dos casos
en mujeres guatemaltecas, de 34 y 31 afios respectivamente,
residentes también en los Estados Unidos y que realizaban
transfusiones sanguineas. En abril de 1988, se reportan los dos
primeros casos de SIDA en personas residentes en Guatemala
(REVISTA: Prevencién, 2003:14).

El primer caso corresponde a una nifia de 12 afios de edad con
antecedente de haber recibido una transfusion sanguinea, lo que
puso en evidencia la circulacion del virus en el pais; y a un varén
homosexual de 38 afnos. Los dos primeros nifilos menores de
cuatro afios fueron reportados en 1990, también con antecedentes
de hemotransfusion. Tres afios después se conocieron los tres
primeros casos de transmision vertical. Este planteamiento teérico
ha servido para desarrollar interés sobre la enfermedad y su
prevencidn (REVISTA: Prevencion, 2003:14).

1.3.1 Magnitud

La infeccién por VIH comenzé a diseminarse ampliamente en el
mundo a mediados de los afios 1970. Hoy se ha demostrado su
existencia, en al menos un caso, desde mediados de los afios
1950. En su informe de diciembre de 2000, el Programa Conjunto
de las Naciones Unidas para el SIDA (ONUSIDA) estima que en
el 2000 hubo 5.3 millones de nuevas infecciones por VIH en el
mundo, de las cuales 150,000 fueron en América Latina. Hubo 3
millones de muertes atribuibles al SIDA —la cifra mas alta que
cualquier afio anterior.

Aproximadamente la mitad de quienes adquieren el VIH tienen
menos de 25 afos, y fallecen antes de los 35 afios. ONUSIDA
estima que para fines de 1999 existian 13.2 millones de nifias y
nifios huérfanos por el SIDA (perdieron a su madre antes de los
15 afos de edad). La cifra total de personas viviendo con VIH-
SIDA en el mundo se elevd a 36.1 millones, de los cuales 1.4
millones viven en Ameérica Latina (REVISTA: Linea de
Fuego, 2003:18).

1.3.2 Trascendencia

El SIDA es una de las primeras causas de pérdida de afios de
vida productiva a escala mundial; por lo que la epidemia no solo
afecta la salud, sino también la economia y el desarrollo de los
pueblos. Es importante destacar que solo un esfuerzo conjunto
gobierno-sociedad, puede desarrollar con éxito un plan de
integracion de recursos y esfuerzos que de alternativas de
prevencion a quienes se encuentran en circunstancias de riesgo,
asi como mejorar la calidad de vida a los guatemaltecos y
guatemaltecas que se encuentran viviendo ya con el VIH.

1.3.3 Vulnerabilidad

Un programa masivo de prevencion, puede llegar a la poblacion
mas vulnerable, mas propensa y ayudara de una u otra forma a
prolongar la vida, a reducir las tasas de infeccién de VIH, creando
un espacio para la reflexion. Por medio de una campana de
concientizacion para la prevencion de la enfermedad se espera
evitar que este sea un problema inmanejable que pone en peligro
el bienestar humano. la productividad, la familia y que ademas en
muchos casos pone en grave riesgo a seres inocentes como los
nifos, que padecen la enfermedad o que a muy temprana edad
plerden a sus padres, originando ademas consecuenma‘
devastadoras en su propia vida y su
entorno social.|
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1.3.4 Factibilidad

Con el aporte de material grafico profesional (afiche, bifoliar,
valla publicitaria y otros medios afines) se espera orientar,
comunicar y concientizar a la poblacion guatemalteca a meditar
sobre la magnitud del problema y lograr que vean un plan de
prevencion y no de curacion.

Para llevar a cabo esta campafna se cuenta con el apoyo de
organizaciones internacionales como Hivos de Holanda que
otorga financiamiento econémico a entidades que luchan contra
la discriminacion y la violencia de género, y entidades publicas
y privadas que dan aportes econdmicos para desarrollar este
tipo de proyectos.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Crear una Campana de Concientizacion para la Prevencion del
VIH/SIDA con el fin de informar a la poblacion sobre la proteccion,
los riesgos y las consecuencias de la enfermedad.
1.4.2 Especificos

- Intensificar las actividades nacionales de lucha contra

el VIH/SIDA a través de una campafna de concientizacion
grafica.

- Crear una campafa creativa y directa que dé a conocer las
principales vias de contagio de la enfermedad.

- Crear un espacio para la reflexion en la poblacién joven
ya que constituye uno de los grupos de mayor riesgo.

- Disefar material grafico educativo que promueva la
prevencion del VIH/SIDA.
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2.1 Perfil del cliente

Asociacion AT WORK ONG (Organizacién No
Gubernamental.)

Direccion: 22. Av. 3-48, Zona 7 Colonia Landivar,
Edificio Brescia: Oficina No. 505

Teléfono: 2475-2078/9

Representante Legal: Ing. Mynor Paiz

Asociacion AT WORK, es una organizacion con profundo
sentimiento de servicio, que surge de la necesidad de
apoyar a personas infectadas por el VIH/SIDA, no lucrativa,
de caracter civil, apolitica y con espiritu de fraternidad en
un ambiente de avance de la enfermedad, no cuenta con
los recursos econdmicos ni con el elemento humano
necesarios, pero si existe fe de que se alcanzaran las
metas y proyectos en pro del semejante, asi como suplir
esa falta de carifio, respeto e integracion a la sociedad de
la cual han sido marginados y aislados. El anhelo mas
ferviente es contar con los recursos y elementos necesarios
para brindar los servicios gratuitos a quienes demuestren
un estado econdmico realmente bajo y el interés de formar
parte de la Famila VIHDA.

2.1.1 Mision:

Servir, apoyar y motivar a la sociedad, especialmente a
aquellas personas que sufren de rechazo, discriminacién o
depresion a causa de la enfermedad del VIH, y que por

no contar con la ayuda necesaria para superar su situacion
actual, les ayuda a sobrellevar su condicion, aceptarse a

si mismos y brindarles el afecto que necesitan. Sin

importar sexo, raza, ideologia, estrato social o su estado

fisco-mental, haciéndoles valer su autoestima.

2.1.2 Metas:

e Contar a un mediano plazo con un lugar propio, con
instalaciones apropiadas, ampliacion de servicios,
personal médico de planta.

¢ Contar con donadores que de manera constante apoyen e
inviertan en beneficio de los pacientes con mobiliario/equipo
en Optimas condiciones para comodidad de los usuarios.
e Adquirir medicamentos antirretrovirales suficientes para

los internos.

e Desarrollar a través de la comunicacion visual un

programa de sensibilizacion y prevencion de la

enfermedad.

¢ Promover a través del material grafico un mecanismo

de prevencioén contra el VIH/SIDA.

2.1.3 Actividades
La Asociacion AT WORK, desarrolla diferentes tipos de
actividades a favor de los pacientes de VIH, entre ellas:

Diagnostico: entrevistas, visitas domiciliarias de
Trabajo Social.

Intervencion individual: entrevistas en profundidad,
intervencion espiritual y psicoldgica.

Intervencion Grupal: grupos de Auto-apoyo,

talleres de formacion, actividades recreativas y talleres
ocupacionales.

Trabajo en red: favorecer un trabajo en

coordinaciéon permanente que aborde problematicas
apoyando nuestra labor especifica de los usuarios.
Atenciéon médica
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2.1.4 Proyectos Casa Hogar “Vida Plena”

El VIH/SIDA es una de las enfermedades que mas vidas ha
cobrado en los ultimos veinte afos, posiblemente el desinterés,
la vida moderna, las consecuencias de una vida sexual
desordenada, el desconocimiento, la insatisfaccién social, la
desinformacién o la falta de educacion han permitido que esta
enfermedad amenace a la sociedad y especialmente a la juventud.

Pero no solamente es una enfermedad fisica y emocional, el
VIH/SIDA es quiza una de las causas de marginacién abandono
y zozobra que se da en la actualidad, ya que la persona que la
padece esta sujeta a la pérdida de su trabajo como medio de
subsistencia, el rechazo de su familia y la marginacion social.
Muchas personas que lo contraen pasan sus dias abandonados
en algun hospital y su muerte solo representa una estadistica mas.

Sin embargo, en medio de tanta desolacién y desesperanza nace
el Proyecto AT WORK, que busca a través de un albergue temporal
“Vida Plena”, un lugar de union y apoyo que ofrecera a los pacientes
de VIH/SIDA una esperanza en su vida. Crear nucleos de amistad,
solidaridad y afecto para que los usuarios cuenten con el trato y
condiciones de vida dignos de un ser humano.

2.1.5 Grupo objetivo de la institucion
2.1.5.1 Grupo objetivo secundario

ePersonas de sexo femenino y masculino cuyo
diagnéstico de VIH/SIDA esté cofirmado.
eMayores de 18 afos, de escasos recursos y que
estén sufriendo la marginacion, el rechazo y el abandono de sus
familiares y conocidos.

*Que carezcan de un lugar dénde recuperarse.
2.1.5.2 Perfil geografico

Ciudad de Guatemala (se debe tomar en cuenta que

dentro de la Ciudad de Guatemala, existen personas de

otros paises cercanos, portadoras del virus. quienes se

vienen a este pais a probar oportunidades de trabajo).
2.1.5.3 Perfil demografico

Hombres y mujeres guatemaltecos y gente de Centro

América, solteros, casados, de toda indole religiosa y
preferencia sexual, portadores del virus VIH/SIDA.
2.1.5.4 Perfil psicografico

Nivel Socioeconémico A+B+C

2.1.5.5 Perfil conductual

Hombres y mujeres que arriesgan la vida de las demas personas,
porque aun con VIH/SIDA siguen trabajando en lugares de diversion,
gente sexoservidora, transexuales, homosexuales que venden
placer infectado para de alguna forma mitigar su odio por ser
portadores sin importarles el projimo y la gravedad de la situacion.

2.1.6 Necesidades de comunicacion visual de la
institucion

La Asociacion AT WORK, tiene muchos proyectos por realizar, sin
embargo, si no se cuenta con la debida informacion o si el mensaje
que se desea transmitir no es efectivo o los proyectos no llenan
las necesidades y objetivos de la institucidn, precisamente por
estas razones, se decidio trabajar en la asesoria de imagen a
través de una campafa de concientizacion para:

eDar a conocer a la institucion.

eConocer dénde se encuentra ubicada la asociacion.
eDar a conocer las actividades y proyectos.

Lograr cada uno de estos objetivos a través de una comunicaciéon
visual, es decir, una serie de piezas graficas (anuncios para medios
escritos, como prensa, revista, medios alternativos, como parabuses,
vallas, mantas, afiches y otros como trifoliares, volantes, etc.) que
promuevan un mecanismo de prevencion contra el VIH/SIDA.
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2.2 Grupo objetivo de la campana publicitaria

2.2.1 Grupo objetivo primario

Sexo: femenino y Masculino.

Edad: comprendidos entre 18 y 36 afos.
Nivel Socio-econdmico: B+C.

2.2.1.1 Perfil geografico
Ciudad de Guatemala

2.2.1.2 Perfil Demografico

Hombres y mujeres guatemaltecos, solteros y casados de toda
indole religiosa, politica, preferencia sexual, personas
independientes y con familia integrada. Con ingresos mayores
a Q2,000 en delante, de ocupaciones diferentes, educaciéon media
en adelante.

2.2.1.3 Perfil psicografico

Clase social B+C.

Gente trabajadora, con proyeccion social, con
conviccion de ayuda al préjimo.

2.2.1.4 Perfil conductual

Personas que les gusta arriesgarse, jovenes que no piensan
en prevencion y que frecuentan lugares de diversion. Manifiestan
desinterés por esta enfermedad y evitan hablar sobre el tema.
No conocen de instituciones porque piensan que esta enfermedad
afecta directamente a la comunidad homosexual. En Guatemala,
siempre ha habido una tendencia machista donde los varones en
el transcurso de su adolescencia son llevados muchas veces a
lugares de sexoservidoras. Propiciando asi el inicio de una vida
sexual prematura y muchas veces irresponsable.
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3.1 CONCEPTOS FUNDAMENTALES DEL TEMA

3.1.1 VIH

El Virus de Inmuno deficiencia Humana (VIH) es un virus que ataca
el sistema de defensas del cuerpo. Con el tiempo el virus debilita
las defensas de la persona contra la enfermedad, dejandolo
vulnerable a muchas infecciones y formas de cancer que no se
desarrollarian en personas saludables. Algunas personas con
infeccion al VIH no tienen ningun sintoma, algunos tienen problemas
menores de salud y otros tienen el SIDA completamente
desarrollado.

3.1.2 SIDA

El SIDA es una enfermedad causada por un virus llamado VIH
que ocasiona la destruccion del sistema inmunitario de la persona
que la padece.

El Sindrome de Inmuno-Deficiencia Adquirida (SIDA) es la etapa
final de la infeccion con VIH. SIDA significa que el sistema
inmunoloégico esta seriamente dafiado. A menudo la persona ya
ha sido diagnosticada con una infeccibn que amenaza la vida
como un cancer. Puede tomar hasta 10 afios o0 mas desde el
momento inicial de la infecciéon con VIH hasta llegar a ser
diagnosticado con SIDA. En promedio las personas con SIDA
dependiendo de muchos factores pueden vivir de dos a cuatro
afos mas, luego de ser diagnosticados.

3.1.3 SISTEMA INMUNITARIO
Defiende al organismo de las agresiones que le ocasionan
diferentes tipos de microorganismos e impide, a su vez, la
proliferacion de células malignas (canceres). Este sistema

actua en todo el cuerpo por medio de un tipo especial de glébulos
blancos, los linfocitos. De estos existen dos grandes grupos: los
linfocitos T atacan directamente a los invasores y los linfocitos B
producen unas substancias que llamamos anticuerpos que son
especificas para cada microbio.

¢ Qué significan las siglas VIH y SIDA ?

VIH: Virus de la Inmunodeficiencia Humana,

SIDA: Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida.
Sindrome de Conjunto de sintomas y signos derivados

de un Inmuno.

Deficiencia: debilitamiento importante del sistema

inmunitario que se ha

Adquirida contraido por el enfermo durante su vida, que

no es congeénito.

Virus de Inmunodeficiencia Humana en inglés: AIDS,

HIV.

3.1.4 Seropositivo

Cuando un sujeto presenta anticuerpos frente al virus del

SIDA se dice que es seropositivo. La seropositividad solo

indica que el sujeto ha entrado en contacto con el VIH y

esta infectado por él por lo que debe considerarse portador

del virus y por lo tanto lo puede transmitir a otras personas.
Sin embargo, la seropositividad no indica que se padece

SIDA ni predice la evolucién hacia la enfermedad.
Todo sujeto seropositivo permanece infectado,

probablemente, de por vida; por ello debe tomar

precauciones que disminuyan los riesgos de evolucion

hacia el SIDA y eviten que otras personas se expongan al

virus.

3.1.5 Abstinencia
No tener relaciones sexuales.

3.1.6 Contagio

Transmision de una enfermedad por contacto directo o

indirecto.

3.1.7 Antirretrovirales

Compuestos quimicos que aceleran la respuesta

inmunolégica para Antigenos producidos por los retrovirus.
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3.1.8 TRANSMISION DEL VIH

Control Sexual no protegido:

Al intercambiar semen, liquido preyeculatorio, secreciones vaginales
0 sangre con una persona infectada durante las relaciones sexuales.
Via Sanguinea:

Al realizar transfusiones con una persona infectada o al compartir
jeringas.

Via Perinatal o Transmisién Vertical:

De una madre infectada al bebé o feto, durante el parto y embarazo
o lactancia materna.

3.1.9 QUE SON LAS ITS

Las infecciones de Transmision Sexual o ITS, son transmitidas
principalmente a través de las relaciones sexuales, con una persona
infectada; aunque también se pueden transmitir a través de la
transfusién de sangre o sus derivados, contaminados con el virus
del SIDA y de una mujer con ITS a su feto y/o a su recién nacido.

3.2 CONCEPTOS FUNDAMENTALES DE DISENO

3.2.1 Comunicacion

Es el acto que realizan dos o mas personas donde existe un emisor
y un receptor (Iéase perceptor), aqui necesariamente tienen que
haber una respuesta, si no es un simple receptor. Ademas participan
otros elementos, como el mensaje, canal y la retroalimentacion.

3.2.1.1 Mensaje

Elemento de la comunicacion, en la que interviene el emisor y el
receptor, lo que se quiere decir, expresar o transmitir, generalmente
es a través del lenguaje.

3.2.1.2 Canal

Medio o forma por la que se transmite un mensaje y forma por la
cual se comunican el emisor y el receptor.

3.2.1.3 Retroalimentacion

Conocido también como el feedback, es la forma en que el mensaje,
sale del emisor, lo recibe el receptor y nuevamente se regresa al
emisor, produciendo una comunicacion efectiva.

3.2.2 Campaia publicitaria

La campana publicitaria es un plan de publicidad amplio para una
serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en
diversos medios durante un periodo especifico. La campafna esta
disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos
y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo
que, por lo general, funciona durante un afio o menos.

Un plan de campana resume la situaciéon en el mercado y las
estrategias y tacticas para las areas primarias de creatividad y
medios, asi como otras areas de comunicacién de mercadotecnia
de promocién de ventas, investigacion de mercados, etc.

Mercadotecnia directa y relaciones publicas. El plan de campafa
se presenta al cliente una presentacion de negocios formal. También
se resume en un documento escrito que se conoce como libro de
planes.
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3.2.3 Publicidad

Término utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado al
publico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes y servicios.
La publicidad esta dirigida a grandes grupos humanos y suele
recurrirse a ella cuando la venta directa —de vendedor a
comprador— es ineficaz. Es preciso distinguir entre publicidad y
otro tipo de actividades que también pretenden influir en la opinidn
publica, como la propaganda o las relaciones publicas. Hay una
enorme variedad de técnicas publicitarias, desde un simple anuncio
en una pared hasta una campana simultanea que emplea periodicos,
revistas, television, radio, folletos distribuidos por correo y otros
medios de comunicacion de masas. Desde sus inicios en el mundo
antiguo, la publicidad ha evolucionado hasta convertirse en una
enorme industria. Tan solo en Estados Unidos, a finales de la
década de 1980, se gasto en un afio en torno a 120,000 millones
de ddlares en publicidad.

Busca posicionamiento en la mente de los consumidores, fidelizacion
hacia la marca.

3.2.4 Anuncio

Imagen, grafico o texto utilizado con fines publicitarios, puede
darse en medios tradicionales como prensa, radio y TV o en medios
alternativos; valla publicitaria, paginas web, muppies y banners.

3.2.5 Afiche

Es una publicacion que generalmente se utiliza para promocionar
un producto o un evento, su dimensién varia de acuerdo a su
utilizacion, varia de acuerdo al presupuesto, la calidad de impresion,
los colores que lleva, sirve para promover o anunciar actividades.

3.2.6 Medios publicitarios de comunicacion

Los medios de comunicacion son los instrumentos mediante los
cuales se informa y se comunica de forma masiva; son la manera
de cdmo las personas, los miembros de una sociedad o de una
comunidad se enteran de lo que sucede a su alrededor a nivel
economico, politico, social, etc. Los medios de comunicacidon son
la representacion fisica de la comunicacidén en nuestro mundo; es
decir, son el canal mediante el cual la informacion se obtiene, se
procesa y, finalmente, se expresa y se comunica.
Los medios de comunicacién se dividen, por su estructura fisica,
en:

3.2.6.1 Medios audiovisuales:

Son aquellos que se oyen y se ven; es decir, son los medios que
se basan en imagenes y sonidos para expresar la informacion.
Hacen parte de ese grupo la television y el cine, aunque, cuando
se habla de medios de comunicacion informativos, éste ultimo es
poco tenido en cuenta, puesto que se lo considera mas como un
medio de entretencion cultural; en cuanto a la television, es en la
actualidad el medio mas masivo por su rapidez, por la cantidad
de recursos que utiliza (imagenes, sonido, personas) y, sobre todo,
por la posibilidad que le ofrece al publico de ver los hechos y a
sus protagonistas sin necesidad de estar presente. Noticieros,
documentales, reportajes, entrevistas, programas culturales,
cientificos y ambientales, etc., conforman la gran variedad de
formatos de indole informativa que se emiten a través de los
medios audiovisuales. Lamentablemente un anuncio de TV es
demasiado caro, dependiendo también de la hora y la programacion,
lo que lo hace el medio de mayor demanda.
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3.2.6. 2 Medios radiofénicos:

La radio es el medio que constituye este grupo. Su importancia
radica en que quiza es el medio que con mas prontitud consigue
la informacién, pues, ademas de los pocos requerimientos que
implican su produccién, no necesita de imagenes para comunicar,
tan solo estar en el lugar de los hechos, o en una cabina de
sonido, y emitir. También vale decir que, por la gran cantidad de
emisoras, la radio, como medio masivo, tiene mas posibilidades
que la televisién, ya que su publico es amplio y heterogéneo;
ademas, a diferencia de los medios audiovisuales, ésta puede
ser transportada con facilidad, pues tan solo necesita un radio de
transistores, una grabadora o un equipo de sonido para hacerse
operativa. Asimismo, es un medio que, a pesar del tiempo,
conserva una gran dosis de magia, pues puede crear imagenes,
sonidos, voces y personajes sin necesidad de mostrarlos.

3.2.6.3 Medios impresos:

Estos son las revistas, los periddicos, los magazines, los folletos
y, en general, todas las publicaciones impresas en papel que
tengan como objetivo informar. Son el medio menos utilizado por
el publico en nuestro pais, pues aparte de que para acceder a
ellos se necesita dinero, la mayoria de las veces implican saber
leer, asi como tener alguna habilidad de comprension, cosa que
desafortunadamente en Guatemala no todo el mundo tiene.
Igualmente requiere de un sistema complejo de distribucién, que
hace que no todo el mundo pueda acceder a ellos. Pero pese a
esto, algunos medios, como los periddicos, son altamente
influyentes en la sociedad, pues ademas de contar con una
informacion mas completa y elaborada por su proceso de
produccion, contienen analisis elaborados por personajes

influyentes y conocidos que gustan de las letras para expresarse
por considerarlas mas fieles y transparentes, pues a menudo se
dice y se piensa que la televisidon no muestra la realidad tal como
es, sino que la construye a su acomodo. El efecto de los medios
impresos es mas duradero, pues se puede volver a la publicaciéon
una y otra vez para analizarla, para citarla, para compararla. Hay
medios impresos para todo tipo de publico, no solo para el que
se quiere informar acerca de la realidad, sino que también los
hay para jovenes, para los aficionados a la moda, a la musica,
a los deportes, etc.; es decir, hay tantos medios impresos como
grupos en la sociedad.

3.2.6.4 Medios digitales:

También llamados "nuevos medios" o "nuevas tecnologias". Son
los medios mas usados actualmente por los jovenes y, en general,
por las personas amantes de la tecnologia. Habitualmente se
accede a ellos a través de internet, lo que hace que todavia no
sean un medio extremadamente masivo, pues es mayor el numero
de personas que posee un televisor o un radio que el que posee
un computador. Pese a lo anterior, la rapidez y la creatividad que
utilizan para comunicar, hacen de estos medios una herramienta
muy atractiva y llena de recursos, lo que hace que cada dia
tengan mas acogida. Otra de sus ventajas, a nivel de produccion,
es que no requieren ni de mucho dinero ni de muchas personas
para ser producidos, pues basta tan solo una persona con los
suficientes conocimientos acerca de cdmo aprovechar los recursos
de que dispone la red para que puedan ponerse en marcha. Su
variedad es casi infinita, casi ilimitada, lo que hace que, dia a dia,
un gran numero de personas se inclinen por estos medios para
crear, expresar, disefar, informar y comunicar.
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3.2.7 Periodico

La esencia de los periodicos es la de publicar informacién de
sucesos que ocurriran inmediatamente, puesto que publican los
eventos a llevarse a cabo diaria, semanal o mensualmente. Esto
le permite desarrollar su mensaje de acuerdo a los eventos que
sucederan en momentos claves, ya sea, el fin de semana o la
temporada de pagar las contribuciones.

3.2.7.1 Ventajas del periédico

eLos periddicos continuan siendo el medio principal para los
anunciantes en términos de la cantidad de quetzales invertidos.
eLos periddicos diarios alcanzan una audiencia diversa y amplia.
eLa audiencia se concentra en regiones especificas.
eLLos consumidores buscan los anuncios en los periodicos; asi
pues, son mas receptivos a los mensajes publicados en este
medio.

el a esencia de los perioddicos es la de publicar informacion de
sucesos que ocurriran inmediatamente puesto que publican los
eventos a llevarse a cabo diaria, semanal o mensualmente. Esto
le permite desarrollar su mensaje de acuerdo a los eventos que
sucederan en momentos claves, ya sea, el fin de semana o la
temporada de pagar las contribuciones.

el a inmediatez de los periédicos diarios le permitira predecir el
momento iddneo para publicar su mensaje dentro de un esquema
temporal predecible —el periddico del martes se leera el martes—
para que usted pueda saber cuando los lectores veran su mensaje.
oEl espacio es ilimitado en los periddicos. Usted podra escribir
largos mensajes, o solo unas cortas lineas. Anuncios de mayor
tamano, le costaran mas.

eLos periddicos han logrado avanzar en cuanto a sus capacidades
tecnolégicas para poder ofrecer una reproduccion de fotos y

colores de mejor calidad. Ademas, ya pueden ofrecer una mayor
y mejor gama de colores.

eLos lectores se involucran activamente en la lectura del periédico.
El hecho de que deben sostenerlo y virar sus paginas produce
una mayor atencidn en los anuncios.

3.2.7.2 Desventajas del periédico

No es un buen medio para audiencias especificas. Aunque usted
quiera dirigir su mensaje solo a los duefios de bicicletas, el
mensaje llegara a todo el mundo. Sin embargo, algunos
peridédicos publican unas ediciones dirigidas a unas regiones
especificas, lo que le permitira pautar su mensaje en la edicién
que cubra el area geografica deseada.

eAunque la tecnologia moderna haya mejorado bastante, la
reproduccion de fotos ha sido considerada por largo tiempo una
desventaja en el uso de periddicos como medio de publicidad.
El problema reside en el hecho de que los periddicos deben
utilizar papel barato para mantener sus costos bajos. Nadie quiere
pagar Q2.50 por el periédico diario. El papel barato no absorbe
la tinta tan bien como papel de mejor calidad, lo que afecta
adversamente la claridad de las fotos.

eMuchos anunciantes consideran que el periddico es el mejor
medio para llegar a las audiencias locales. Esto crea una gran
competencia dentro de las agencias de periodicos y resulta en
la aglomeracion de anuncios.

oE| periddico no es el medio mas popular para ciertas edades.
Su fortaleza mayor reside en los llamados Baby Boomers. Muchos
periodicos han comenzado a publicar secciones dirigidas a
adolescentes y nifios, pero su efectividad esta aun por verse.
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Los periodicos son estaticos y bidimensionales. El advenimiento de los
periodicos electronicos podria cambiar esto en el futuro.

3.2.8 Volante, folletin,

Propdésito, contenido y disefio

Estas formas de comunicacion se utilizan normalmente para
distribuir informacién en forma masiva y para una audiencia general.
Por esta razon contienen un lenguaje simple, una limitada cantidad
de informacion, y una fluidez clara y légica. Los educadores tienden
a cambiar el disefio de un panfleto o volante para una audiencia
masiva, y tienden a redisenar los folletos que se dirigen a un
publico elitista.

3.2.9 Radio

La radio es un sistema de comunicacion que permite la transmision
y recepcion de mensajes a través del sonido, musica, efectos
especiales, etc.

3.2.9.1 Ventajas de la radio

La radio y sus mensajes se mueven con su audiencia. Pueden
ser escuchados en el trabajo, en la playa, en la bafera, en la silla
del dentista o en las tiendas.

eEl mensaje de la radio puede llegar sin que su recipiente esté
conscientemente buscandolo. El oyente no tiene que estar pendiente
para escuchar su mensaje.

eLa radio permite la seleccién por grupo de enfoque basado en:

eGeografia: los oyentes estan concentrados en el area definida
por la sefial de la estacion.

eHora: la audiencia cambia segun la hora del dia —mafana,
mediodia o noche.

eFormato: puede llegarse a diversas audiencias segun el formato,
ya sea rock, blues, clasica, musica suave.

«Se puede pautar una cufia en radio sin tener que planificarlo con
antelacion. Esto abre a la posibilidad para que los anunciantes
reaccionen a eventos momentaneos, tales como, una ola de calor
o una oferta de un competidor.

eEl mensaje puede transmitirse con la frecuencia que usted
seleccione (o asi lo permita el formato de la estacidn). Por ejemplo,
usted puede mantener una cufa diaria por un ano o dos veces
por hora al dia.

eLa radio tiene un atractivo local. Usted puede enlazar su mensaje
a los eventos locales o al tiempo, para dar énfasis en la relevancia
de su mensaje.

El mensaje tiene una voz. Puede ser amistosa, seria, triste, puede
tener un tono machista o de humor —lo que se acomode a su
mensaje. Sobre todo, la voz puede tener un tono conversacional,
una cualidad que lo hace facil de escuchar y entender.
eLa compra de tiempo en la radio es costo-eficiente.
el_a produccion de cufias de radio es sencilla. Con solo enviar un
resumen, un libreto completo o una lista de temas, la estacién
puede desarrollar la cufa. La mayor parte de las estaciones
producen su cufia sin costo adicional.
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3.2.9.2 Desventajas de la Radio

e|_a radio no contiene visuales. No lo utilice para informar sobre
un producto que el oyente aun no conoce. Algunos anuncios utilizan
la estrategia del "teatro de la mente" para crear imagenes visuales
muy efectivas en la mente de los radioescuchas -como cuando
usted escucha el abrir una lata y escucha como alguien se toma
la bebida-. Tenga cuidado, este tipo de alternativa requiere de
profesionales que logren el efecto, lo que puede costarle bastante.
eAlgunas audiencias de radio estan fragmentadas, si existen 4
estaciones cuya audiencia esta definida como de mujeres 25-49
afos, usted tendria que pautar en todas éstas, lo que puede
representar un alto costo para usted.

el a aglomeracién de anuncios pautados en la radio puede ser
bastante grande, lo que significa que su anuncio puede tener la
posicidn primera, segunda, sexta o décima en el bloque de anuncios,
lo que distrae la atencion del radioescucha.

eNo existe una publicaciéon impresa, su anuncio se transmite y
luego se pierde. El anunciante no puede asegurarse que el cliente
potencial haya logrado anotar el teléfono puesto que no sabe
cuando volvera a repetirse el anuncio. (Sin embargo, existen formas
en las que usted puede resolver este problema.)

elas cufias producidas por las estaciones utilizan talento de la
estacion. Es gratis, y eso es muy bueno, pero usted se arriesga
a que todos los anuncios suenen igual. Esta similitud puede distraer
la atencion del oyente o confundirla con la de otro anunciante.

3.2.10 Latelevision

La television es un sistema de telecomunicacion para la transmision
y recepcidén de imagenes y sonidos a distancia.Esta transmision
puede ser efectuada mediante ondas de radio o por redes

especializadas de television por cable.

Popular medio de comunicacion social que combina los mensajes
hablados y escritos con imagenes fijas y en movimiento. Refuerza
la palabra con la imagen, musica y otros efectos sonoros y
especiales. Requiere un guion en el que las acotaciones se refieren
no solo a la voz y a los efectos sonoros, sino también a las imagenes:
planos, luces, movimientos de la camara o de los personajes, etc.

3.2.10.1 Ventajas de la television

el a television ofrece todas las alternativas visuales, de sonido,
movimiento, color y efectos especiales que usted pueda pagar. Es
un medio poderoso con un gran impacto visual.

oEl mensaje de la TV puede llegar sin que su recipiente esté
conscientemente buscandolo. Los televidentes no tienen que estar
involucrados en el proceso para recibir el mensaje.
oCon la televisidon se puede seleccionar el grupo de enfoque basado
en:

eGeografia: a donde llega la sefal. (No se olvide cotejar si la
estacidén también puede verse en otras a través de Cable TV.)
eHora: la hora en que los distintos grupos de enfoque ven television
varia.

eProgramacion: ciertos programas o tipos de programas apelan a
ciertos grupos. Observe los anuncios que se pasan en un programa
en particular. Al hacer esto, podria tener una idea de quién esta
viendo el programa. Sin embargo, para tomar una decision
informada, basada en estudios de audiencia, le aconsejamos
consulte a un comprador de medios 0 a un representante de ventas
de TV.
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oE| prestigio y glamur de la TV pueden realzar su mensaje. Algunos
la consideran la gran liga de la publicidad. Piense en alguien que
vio al duefio del colmado del vecindario en una cufia de TV-le
dira a los demas y al duefio: "Lo vien TV”.

ela televisidon es costosa, pero como puede seleccionar su
audiencia, resulta costo-eficiente.

eLos anuncios pueden apelar a las emociones y empatia de los
televidentes. Puede ver felicidad o pena en los ojos de una
persona, puede escuchar una voz entrecortada por el dolor de
cabeza o escuchar la voz orgullosa de un padre, puede ver con
asombro o escepticismo como se realiza la demostracion de un
producto.

eLa television se ve en los hogares, lugar donde las personas se
sienten seguras y no estan expuestas a lo que los demas puedan
pensar. Si el televidente ha estado preocupado por algun tipo de
dolor y usted tiene un mensaje sobre como curarlo, tendra un
oyente atento y, posiblemente, un cliente.

eLa publicidad en TV puede ser muy efectiva en ayudar a crear
una imagen para su producto o empresa.

3.2.10.2 Desventajas de la television

ePara anunciarse en la TV tiene que producir la cufia, o contratar
a un productor. Los costos de produccién sumados a los costos
de la pauta hacen que esta alternativa sea sumamente costosa
para muchos anunciantes.

eLa TV puede parecer complicada para los pequefios anunciantes.
Sin embargo, si usted piensa que es el medio correcto para su
mensaje, consulte con la estacion o con una agencia de publicidad
o produccion.

el 0os mensajes pueden ser cortados por el televidente, ya sea
porque cambia de canal o porque baja el volumen de la TV.
eLos televidentes que han crecido con la televisién y los efectos
especiales del cine son bastante escépticos y hasta cinicos sobre
lo que ven. No se impresionan facilmente.

eAunque la TV puede ser enfocada o seleccionada por geografia,
hora, programa y cadena, es aun un medio de comunicacion
masivo con un alcance sumamente amplio. A diferencia de la
television abierta, el Cable TV es un medio mas especializado y
resulta mas efectivo para alcanzar grupos especificos.
elLas audiencias cada vez estan mas fragmentadas por la gran
cantidad de canales en existencia, y por las opciones de uso del
televisor, tales como, juegos de video, interconexién con las
computadoras, y por el alquiler de peliculas. La era en que la
probabilidad de que su anuncio se viera en un 30 o 40 por ciento
es cosa del pasado.

eLos espacios para la colocacion de anuncios dentro de la
programacion estan cada vez mas llenos. Su anuncio puede ser
el primero, el tercero o el décimo, lo que puede afectar el nivel
de atencion del televidente.

eLos anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccion
pueden deslucirse frente a los producidos con un gran presupuesto.
Los anuncios que lucen amistosos, pequefios o familiares pueden
tener su atractivo, sin embargo, no acepte producciones mediocres
para reducir costos. Ningun ahorro vale el dafio que pueda hacer
una produccién mediocre a la imagen o percepcion del producto.
el.a compra de tiempo en TV es bastante complicada. Utilice la
ayuda de un experto que, aunque anada gastos a su presupuesto,
resultara también en ahorros.
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3.2.11 El Color

Como un significado basico, el color es la impresion que los rayos
de luz reflejan en un cuerpo. El color tiene mucha importancia
dentro del disefio, ya que puede reflejar, tendencias, reflejar
estados de animo y ademas también mantiene un lenguaje
psicoldgico y social

Este no esta orientado a la representacion mimética, sino que se
aplica para colorear diferentes superficies o grafismos del mensaje
visual: las masas cromaticas en la relacion figura-fondo, donde
las primeras son figuras generalmente geométricas. Se busca
aqui una expresividad por el color, por ejemplo, en las
compaginaciones tipograficas, o cuando se colorean los esquemas,
graficos estadisticos, diagramas y otras visualizaciones
esquematicas no sujetas al coédigo de la realidad.
Tiene capacidad de expresion, significado y provoca una reaccion
o emocion. Cuanto mas intensa o saturada es la coloraciéon, mas
cargado esta de expresién y emocion.

Construye, porque todo color posee un significado propio, capaz
de comunicar una idea. El color no solo tiene un significado
universalmente compartido a través de la experiencia, sino que
tiene también un valor independiente informativo a través de los
significados que se le adscriben simbdlicamente.
Por tanto, hay que tener siempre presente la importancia del color
en nuestros disefios:

oE| color es uno de los medios mas subjetivos con el que cuenta
el disefiador. Dado que la percepcion del color es la parte simple
mas emotiva del proceso visual, tiene una gran fuerza y puede
emplearse para expresar y reforzar la informacion visual.
eTiene mucho poder de atraccion o rechazo dependiendo del uso
que se le dé.

eLos colores también dan sensacién de movimiento.
el.as emociones, sensaciones y en definitiva todo lo que los

colores pueden llegar a expresar y hacer sentir al espectador
forma una parte fundamental de la base de un buen disefio.
oE| color, como elemento claramente evidenciado de nuestro
disefio, puede ser la clave de nuestro éxito. Tanto si pensamos
en ello como si no, si nos damos cuenta o no de ello, estamos
cargando de significados cuando elegimos un color.

Cada color tiene un significado y expresa una sensacion agradable
o desagradable, fria o calida, positiva o negativa. El estudio de
la influencia psicologica de los colores, es hoy en dia una ciencia
que se aplica a muy diferentes campos debido a la importancia
gue puede tener en los ambientes, en la vida diaria y en la
publicidad. También hay que tener en cuenta, que el color puede
cambiar su significado dependiendo del pais y su cultura, y al
igual que el color, hay otros elementos (circulo, cuadrado u otra
forma) que las personas pueden asociar con un concepto diferente
al que normalmente se le atribuye a dicho elemento. La funcién
de los elementos graficos, no es simplemente adornar, sino atraer,
representar la realidad y proporcionar mas informacion que la
escrita o hacerla mas evidente.

3.2.12 Tipografia

Es el conjunto de signos y simbolos graficos presentes en la
pagina impresa. Estos signos y simbolos reciben el nombre
genérico de caracteres. También se denomina tipografia, al
proceso, disefo y arte especializado de componer el material
impreso usando tipos de letra para la impresion.

3.2.12.1 Familia

En tipografia, significa la agrupacion de varios tipos de letra cuyas
caracteristicas coinciden o son similares. Entre ellas tenemos la
Palo Seco, Miscelanea, Romana, Egipcia y Caligrafica.
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3.2.12.2 Tipo

Es igual al modelo o disefio de una letra determinada. Es el
término utilizado para describir todos los estilos de letras disponibles
en composicion tipografica. Se les dice tipos, a las letras del
alfabeto y a todos los caracteres que se utilizan individual o
colectivamente.

3.2.12.3 Caracteres

En sentido amplio, son todas las letras, numeros, signos de
puntuacién y signos diversos. Para efectos practicos, también se
incluyen en esta denominacion a los espacios entre palabra y
palabra.

3.2.12.4 Importancia de la rotulacion como medio de
comunicacion

Asi como se logra expresar por medio de los colores estados
emocionales o sentimientos, e identificamos al color rojo con lo
caliente, al blanco con la pureza y al negro con la oscuridad; las
letras por si mismas, por su forma, contraste o tamafio, pueden
expresar ideas o reforzar el significado de las palabras.

3.2.12.5 El espacio entre letras ;Como lo expresa el artista?

El artista logra sus composiciones de una manera mas natural,
sin los limites que imponen las medidas de una regla u otro
instrumento. Pero asi corre el riesgo de no lograr la legibilidad
necesaria a la hora de expresar textualmente una idea. Una letra
puede tener gran belleza, pero si no se ajustan correctamente
los espacios entre letra y letra y entre linea y linea, esta puede
ser de dificil lectura y pierde estéticamente la armonia del disefio
en general.

3.2.12.6 ;Coémo lo percibe el cliente?

El cliente puede no tener conocimientos acerca de disefio o
tipografia, pero siempre sabra distinguir un disefio legible,
armonioso y bien estructurado. Como observador critico sabra
cuando los espacios han sido bien utilizados o si en cambio el
disefio presenta fallas en estos aspectos.

3.2.12.7 Factores que condicionan lal egibilidad de un rétulo
o texto

Disefo de la letra

Existen tipos de letra que facilitan la legibilidad de un texto ya que
sus disefios se ajustan bien a ciertos espaciados. Asi, se dice
que los tipos de letra latinos y romanos, cuyo disefo es parecido
a los clasicos ofrecen mayor legibilidad.

Espaciado entre letra y letra

Una palabra o frase que tenga las letras poco espaciadas dificulta
la lectura de las mismas y por tanto no ofrecen buena legibilidad.
Igualmente, si éstas estan excesivamente espaciadas también
resultan dificiles de leer. Asimismo, un espaciado minimo e igual
entre letra y letra, crea en los rotulos una desagradable falta de
unidad.

Tamarnio de la letra

Las letras grandes son mas legibles que las pequefas. Un tamaiio
ideal que favorece la lectura es la letra del cuerpo diez o doce.
Las lecturas para nifios (libros de cuentos y de ensefianza primaria)
deben componerse en cuerpo doce o catorce.
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Calidad de la impresion

Una impresion deficiente, con fallos, con exceso de tinta,
perjudica notablemente la legibilidad del rétulo y le quita
belleza al disefo, dificultando también la lectura del mismo.

La rotulacion utilizada como imagen

Por medio del diseno de un rétulo también podemos expresar,
ilustrar, lo que significan las palabras que lo componen. Esto
se logra convirtiendo las letras en imagen, logrando que la
letra, la palabra y la imagen sean una sola cosa. Este tipo de
disefio es de gran eficacia a nivel publicitario, ya que el uso
del rotulo-imagen ayuda a fijar en la memoria del observador
el nombre de una marca, producto, empresa, también es
utilizado para la marca, etc.

3.2.13 Formato

Es el medio o soporte donde va lo que se disefa, puede ser
impreso, como un folleto, o digital, como un disco compacto.
Cuando se hace en un formato impreso varian las medidas ya que
puede ser desde el tamafio de una etiqueta, tarjeta de presentacion,
hasta una gigantografia de las que se miran en las paradas de los
buses.

El formato interactivo digital es la que se disefia para ser leida en
una computadora a través de un lector laser
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41 Concepto creativo
Concepto de la idea

El VIH-SIDA, es una enfermedad que provoca mucha controversia,
se maneja como un tabu, por lo tanto es un tema dificil de abordar.
Sin embargo, esta actitud no evita que la enfermedad se expanda
a niveles alarmantes, ya que puede ser provocada desde una
transfusion de sangre hasta un contacto intimo. Una de las formas
que puede evitar el contagio es precisamente la educacién, sobre
todo en los jévenes porque ellos constituyen el grupo de mayor
riesgo, ya sea por la falta de experiencia, desconocimiento,
inmadurez, etc.

Por esta razdén, se presenta una Campana Educativa de
Concientizacion y Sensibilizacion para contrarrestar el
contagio de esta enfermedad, manejada por un concepto
creativo definido:

eTe Provoca, Te envuelve y Te toca Vivir con VIH/SIDA

acompanado de las siguientes frases:
ePiénsalo porque si da

«Si da, si lo ignoras

oVive y deja vivir

eTe gustaria ser una estadistica mas

y una frase de cierre:
eProtégete, usa conddn

Por qué:

Porque se busca involucrar a la sociedad, principalmente a los
jévenes, sensibilizarlos y no ignorar la magnitud del VIH/SIDA,
ya que muchas personas piensan, que a ellas no les puede dar.

Muchos jévenes son infectados por desconocimiento, ya que lo
que les parece atractivo, una mujer bonita que representa la
tentacion, provoca, seguidamente causa el encuentro fisico que
envuelve y como consecuencia le tocara sobrevivir con la
enfermedad.

Igual sucede con muchas mujeres que son contagiadas por la
infidelidad de su pareja, porque han tenido un encuentro efimero
con otra persona sin tener las precauciones necesarias, regresan
a su casa y contagian a la esposa, a veces incluso paran
contagiando a los nifios lo que provoca dafios mayores, de caracter
social. Por esta relacion de causa y efecto, se busca usar imagenes
que sean atractivas y que disfracen el peligro, pero al tener la
atencion y acercarse se puede dar cuenta que afecta porque se
puede contagiar. Sobre todo porque muchos afos se penso que
solamente afectaba a minorias sexuales, olvidando que cada dia
en cualquier parte del mundo hay gente que muere victima del
virus.

Codigos utilizados

41.1 Icénicos

El concepto que se espera manejar es de impacto, sugestivo.
Imagenes atractivas, eminentemente sensuales, que se miren
llamativas, sin caer en lo vulgar ni mucho menos en lo obsceno,
trabajada con una composicion dinamica.

También se ha pensado en poner solamente los ojos o la mirada
triste en una imagen recortada, para que sea de mas impacto.
De utilizar la primera eleccion, se puede llegar mas facilmente al
grupo objetivo, los jovenes quienes se muestran mas atentos
a las sensaciones fisicas y no facilmente les conmueve otro
caracter en la imagen.

41.2 Cromaticos
Los colores utilizados son de contraste para dar mas dramatismo
al tema, la connotacién de rojo, blanco y negro puede ser una
opcion viable porque ayuda a reforzar el mensaje, igual se ha
pensado en fotografias a color, pero el costo es ma s elevado y
la institucion no tiene recursos, de igual manera e
una opcién a tomar en cuenta. =
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En la Campaia de Concientizacion se busca expresar lo que
produce, lo que provoca, consecuencias, de manera agresiva, para
lo cual se busca una combinacion de color fuerte. El tono de la
campaia es moderno y orientado a los jovenes y jovenes adultos
ya que se consideran el grupo de mayor riesgo.

Tono: Fuerte y agresivo

4.1.3 Lingiiisticos

La idea central es Te provoca, te envuelve y te toca...vivir con
VIH/SIDA, es importante resaltar que si la imagen llama la atencion,
posiblemente se lea el contenido y como consecuencia llegue el
mensaje. De igual manera sucede con lo que parece la enfermedad.
Es una composicidon de rima, que se acompanara de otras frases:
Piensa porque SIDA, Si da, si lo ignoras, Vive y deja vivir, conceptos
gue se amarraran a la campana.

4.1.4 Tipograficos

Se piensa en una tipografia pesada como titular y con sensacion
de textura (Miscelanea), también se ha pensado en una combinacion
de jerarquia y composicion tipografica, el cuerpo del texto, podria
ir con una tipografia menos densa y mas legible. Se sugiere que
sea una letra legible y contemporanea como Palo Seco, pero para
transmitir el mensaje, debera ir con la orilla texturizada,

4.1.5 Formatos

Dependiendo de las necesidades, es una campara masiva. El
formato puede variar desde la mas pequefia, hasta proyectos de
mayores dimensiones, conservando la unidad en el disefo.

4.1.6 Piezas de diseno

Anuncios impresos como afiche, anuncio de prensa, anuncio para

revista, muppy o parabus, valla publicitaria, pasta para cuaderno
universitario, portada para carpeta y separadores para libros.

4.1.6.1 Afiche

Se realizara en formato de 18X22 pulgadas, full color, en texcote
con proteccién UV. Se colocara en Universidades, en Institutos,
en escuelas publicas y privadas dentro del area capitalina, ya que
es un medio de comunicacion masiva y lo que se desea es llegar
a la poblacién mas vulnerable.

4.1.6.2 Anuncio para revista

Se realizara un unico anuncio para revista a pagina completa, full
color. Hoy, existe variedad de revistas que van dirigidas a jévenes
y es por eso que el anuncio para revista es un medio que permite
llegar a un publico en particular. Entre las Revistas a publicar
tenemos Aula 2000 de Prensa Libre en un formato de 10.5X10.5
pulgadas que sale publicada los dias martes y la revista Switch de
elPeriddico, en un formato de 10X12.5 pulgadas que sale publicada
los dias viernes, ambas en papel periddico.

4.1.6.3 Anuncio para periodico

La inmediatez de los periddicos diarios permitira predecir el momento
idéneo para publicar. Sera un formato de 10X12.5 pulgadas para
los tres diferentes medios escritos, impreso en papel periodico:
Prena Llbre, elPeriddico, Siglo Veintiuno conjunto con Al Dia. Un
mismo formato para los tres medios, 10X12.5 pulgadas. Para las
publicaciones en los tres medios se solicitara ayuda para que estas
publicaciones no tengan ningun costo ya que la Asociacion AT
WORK busca generar recursos para ayuda humanitaria.

4.1.6.4 Valla Publicitaria

Se realizara en formato de 1.5X3 metros. Vertical u horizontal
dependiendo del espacico fisico y de las necesidades. Esta valla
sera parte de un circuito de vallas que seran exhibidas en centros
de mayor concentracion de jévenes. Se manejara a full color




capitulo IV

4.1.6.5 Parabus

Se realizara en un formato de 1.20X1.50metros en formato vertical
a full color. Su ubicacion légicamente sera en las paradas de bus
pues es un lugar donde existe una gran concentracién no sOlo
de jévenes sino gente de todas las edades y que pueden tener
un momento para pensar acerca del VIH/SIDA.

4.1.6.6 Portada para Carpeta

Se realizara en dos formatos, 8.5X11pulgadas para una carpeta
tamano carta y 8.5X13pulgadas para formato oficio, ambas portadas
a full color, la idea de usar este tipo de carpetas es porque
facilmente se puede multiplicar el mensaje, asi mas facilmente
los jovenes puedan leer este.

4.1.6.7 Portada para Cuaderno Universitario

Se realizara en formato de 8.5X11 a full color. Con esta pieza
grafica es facil que los jovenes puedan leer y captar el mensaje
mas facilmente.

4.1.6.8 Separador

Hoy en dia la lectura tiene un gran auge sobre todo en libros de
aprendizaje, es por ese motivo que se busca el medio para
multiplicar el mensaje y estar cerca del grupo objetivo para crear
conciencia. Se realizara en formato de 1.5X6 pulgadas, full color
en texcote. Material a ser distribuido en librerias, institutos,
universidades, escuelas, etc.

4.1.6.9 Calcomanias (Stickers)

En un formato de 8.5X3 pulgadas a full color sobre un material
adhesivo brillante. Material que puede adherirse a cualquier
superficie y constantemente el publico receptor tendra contacto
directo y podra analizarla por el tipo de imagen y el color impactante
que atrae inmediatamente.
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4.2 Proceso de bocetaje

4.2.1 Prebocetaje
Concepto del slogan de la campana:
Te provoca, te envuelve, te toca VIH/SIDA

El concepto de la campafia naci6 de la necesidad de transmitir a la
juventud de hoy, la magnitud del problema al contraer VIH/SIDA,
asi como a sensibilizarlos para evitar el contagio y la propagacion
de la enfermedad, ya que son un grupo de alta vulnerabilidad y
riesgo.

Se penso6 también en la utilizacion de fotografias que transmitieran
formalidad y seriedad y que a la vez fueran fotografias que lograran
impactar al receptor del mensaje, porque una de las ventajas de la
fotografia es precisamente ser explicita, ademas puede evocar a
muchas situaciones en las que se encuentran los jovenes, por lo
que se piensa que van a estar identificados con los mensajes
graficos.

Colores:

Por el tipo de campana y por el grupo objetivo al que va dirigido
desde un principio se penso en la utilizacion de colores dramaticos
pues lo que se busca es llegar de un manera impactante al grupo
objetivo. Dentro de este concepto es importante aplicar el
contraste de color, dependiendo de la relacién en el circulo cromatico.

Negro, Rojo y Amarillo

La utilizacion de los colores son trabajados por impacto, dependiendo
de la connotacién de cada uno de ellos.

Dentro de su significado tenemos el siguiente lenguaje cromatico:

Negro: color que dennota: sofisticacidon, elegancia, poder, rebelion.
Negacidon de todos los colores, simboliza la noche, la nada, el
abismo, las tinieblas. Significa rigor, prudencia, honestidad, seriedad,
elegancia. Pero también tristeza, luto, inconscciencia, odio. El negro
es uno de los colores mas utilizados para impacto visual.

Rojo: color que denota: peligro, excitacion, fuego, pasidn, sangre,
luchar o huir, llama la atencién, actividad, impulso y accién y es el
color del movimiento y la vitalidad, también denota cierta connotacion
sexual. Elrojo es el mas calido de los colores, estimula y dinamiza.
Significa fortaleza, amor, sacrificio, audacia, optimismo, victoria.
Pero también sangre, fuego, agresividad y pasiones violentas.

Amarillo:

Representa la energia y la fuerza, precaucion, principios morales,
la dualidad, las leyes y las normas, el colectivismo y la solidaridad
humana. Este color es el mas representativo de la energia y la luz,
al mantener la combinacion por contraste logra tener también la
mas alta legibilidad.




Preboceto

Los prebocetos siguientes son una lluvia de ideas que se utilizaran
para definir un estilo de diagramacion.

Primer preboceto

Se penso en trabajar con
juegos al azar en donde
la decisidn depende
unicamente de uno
mismo. En los circulos se
utilizé el color verde,
amarillo y rojo, como los
utilizados en un semaforo.
La tipografia VIH de color
rojo y el texto secundario
en color blanco, todo
sobre un fondo negro.

H Vi

Tercer preboceto

En este tercer preboceto se pensé
en trabajar con la diversidad
sexual, tema que muestra
unicamente las preferencias
sexuales pero no impacta por su
imagen y lo que se logra es lograr
una campafia agresiva e
impactante. Los colores utilizados
en este preboceto fueron negro
para el fondo, la tipografia titular
en color rojo por ser un gancho
visual y la tipografia
complementearia siempre
invertida o en color blanco.

Segundo preboceto
También se penso en la idea de
trabajar con un conddn, una idea
muy generalizada y se tomd en
cuenta que hoy en dia, los jévenes
sienten verguenza deirala
farmacia y pedir un condén. Esto
quiere decir que seria una campana
poco funcional, pero de igual
manera es un planteamiento
grafico.

Esta propuesta también esta
trabajada sobre un fondo negro, la
tipografia principal de color rojo
pues es un color alarmante e
impactante y su tipografia
secundaria en color blanco.

Cuarto preboceto

En este preboceto casi se
logré llegar a impactar por
el tipo de fotografia a utilizar.
Se buscaba cdémo
demostrar tristeza, soledad,
y deseperacion, pero aun
asi no era tan impactante.
Para este preboceto se
penso trabajar el material
en blanco y negro y
Unicamente la palabra VIH
en rojo, con una tipografia
texturizada, posiblemente
palo seco, pero que
transmita un mensaje
dramatico.




Prebocetos

Quinto preboceto

La idea de trabajar con
imagenes reales y que
transmitieran la gravedad del
problema permitieron decidir
finalmente la composicion del
disefo y trabajar con base
en este preboceto.

La propuesta de disefio de
la campaia se piensa en
diferentes soportes graficos
y utilizar la fotografia ya que
una imagen habla mas que
mil palabras. Los colores a
utilizar no varian a excepcion
de las imagenes ya que se
penso trabajar la parte por el
todo, en una composicion

formal, pero a la vez dinamica y por contraste. Anuncio para Prensa v

Partiendo del quinto
preboceto en donde se
definié la diagramacion a
utilizar para realizar la
Campana de Concientizacion
para la Prevencion del VIH
se procede al bocetaje.

4.2.2 Bocetaje

Esta es la diagramacion para
una valla publicitaria. Se
puede observar el inicio en la
aplicacién de colores (rojo,
negro y amarillo) en la
tipografia y el color de fondo.

Valla Publicitaria

Anuncio para Revista

( 5 - P De este boceto se
R et creara un anuncio para
- 7 4 revista ya con una
. el ‘ | | diagramacion definida

puesto que desde un
principio se sabia lo que
se deseaba transmitir.
Los colores son
constantes y por
contraste en cada pieza
(rojo, negro y amarillo)
por el hecho de
mantener unidad en
cada pieza.

//4/-_’_/_,_

Este boceto es para un
anuncio de prensa,

— podemos ver la definicidon
Yi// de colores y la distribucion

de elementos. Los colores
ya empiezan a sobresalir
(rojo, negro y amarilo) y
definirse, se puede
observar que sobre el fondo
ird una fotografia pues se
quiere impactar con las
fotografias.




Bocetos

Este boceto dara vida a

un afiche, podemos
observar el espacio justo
para una fotografia que
abarcara una parte del
afiche pues lo que
buscamos es que las
fotografias impacten y el
afiche pueda hablar por
si solo.

Afiche

Este boceto se utilizara para

observar como la idea central
en cuanto a diagramacioén
esta definida asi como sus

Parabus

un parabus, se puede

colores (rojo, negro y

De este boceto se creara una \
portada para cuaderno | ‘
universitario. Se logra |
proyectar el espacio justo |
para una fotografia que |
abarcara casi todo el anuncio |
pues lo que buscamos es |
que las fotografias aparte de |
impactar sensibilicen. |

Portada para Cuaderno ,’

!
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Separador

De este boceto se
partira para la
creacion de un
separador. Se
logra observar la
division para la

i ubicacion de una

o T T s e st e e

fotografia y la
distribucion de las
tipografias asi

de éstas.

Boceto para una
calcomania. Se
observa la
definicion de la
pieza por su
diagramacion, y
aun en este
proceso podemos
ver lo impactante
que se desea
transmitir.




Bocetos finales

4.2.3. Bocetos finales

Partiendo del prebocetaje, se pocedié al bocetaje para pulir la
idea central y llevar la propuesta final a validacién, para luego
hacer los cambios pertinentes solicitados por los que seran los
encuestados y presentar una propuesta final fundamentada que
sera la que se utilizara para llegar al grupo objetivo.

En cada unos de los bocetos ya se definié diagramacion, colores,
ubicacién de fotografias, jerarquia tipografica y todos los
elementos que dentro de las piezas se incluira.

Dentro del bocetaje se
puede observar que el
texto complementario
lleva la frase “Te
provoca, te envuelve,
te toca, vivir con ‘
VIH/SIDA” pero se
decidié omitir “vivir con”
por sugerencia del
cliente ya que se
tornaba una frase
negativa, por lo que en
el bocetaje final ya no
aparece.

te provoca, te envuelve, te toca

Afiche

2a. Av. 3-48, Zona T Colonia Landivar, Edificio Brescia Oficina No.505 «Tel.: 2475-2078/3

Valla Publicitaria
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5.1 COMPROBACION Y EFICACIA DE PROPUESTA GRAFICA
FINAL

Despues de haber desarrollado el bocetaje y la presentacion de
las piezas al grupo objetivo, se procede a la comprobacion de la
Propuesta Grafica Final.

La comprobacion consiste en verificar si el trabajo desarrollado
y la hipétesis del proyecto, es correcta o si hay necesidad de
cambiarla o modificarla.

La comprobacién se desarrolla a través de las piezas graficas y
es el nexo final entre la teoria desarrollada y practica realizada.
Esta comprobacion se desarrolla a través de instrumentos que
dependen del tipo de validaciéon que se requiere.

5.1.1 Técnica utilizada

En el desarrollo de la propuesta grafica de disefio y su
comprobacion, se utilizé la técnica de la Encuesta, porque los
resultados, que se desprenden de cada una de las preguntas,
permiten hacer cambios o modificaciones necesarios para la
validacion, sobre la propuesta gréafica presentada. Ademas la
encuesta es posiblemente la técnica mas recurrente en investigacion
de caracter social. La encuesta suele utilizar como instrumento
un cuestionario o boleta, en la cual estan desarrolladas las
preguntas.

5.1.2 Instrumentos para la validacion del material
grafico

Las técnicas de la validacion de la eficacia de las piezas graficas,
nos indican la manera de proceder para aplicar los instrumentos
durante la comprobacion, entre éstos tenemos: la observaciéon

la entrevista y la encuesta.

Desarrollo de la encuesta

estructuracion

La encuesta tiene dos niveles para ordenar su informacion, el nivel
de analisis formal, que consiste en la organizacién de la informacion
como la legibilidad y la redaccion y el nivel de andlisis y contenido,
el cual se basa en tres aspectos esenciales: tipos de preguntas,

organizacion de las preguntas y las preguntas de control.

Nivel formal

Se desarrolla en la elaboracién de la encuesta, su organizacion,
la legibilidad y la redaccion de las preguntas. La encuesta debe
llevar encabezado, No. de Encuesta, la identificacion de la
Propuesta Grafica, nombre del trabajo y periodo de tiempo durante
el cual fue desarrollado.

Encabezado
En la encuesta desarrollada para la validacion de la Propuesta
Grafica, el nivel formal, fue el siguiente:

Universidad de San Carlos de Guatemala

Facultad de Arquitectura

Escuela de Disefio Grafico

Licenciatura en Disefio Grafico

Encuesta de Validacion

No. de Encuestas

Comprobacion de la eficacia de piezas de disefio utilizadas como
material de apoyo del Proyecto tiulado: Campaia Educativa de
Concientizacion sobre el VIH/SIDA realizado durante el periodo
de julio a noviembre de 2005, como Proyecto de Graduacion de
la Licenciatura en Diseno Grafico

Se distribuyeron 30 encuestas, de tres paginas cada una, tamano
carta a los estudiantes, las cuales fueron reproducidas en
fotocopiadora.
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Nivel de analisis de contenido
Este nivel consiste en tres componentes esenciales: tipos de
pregunta, organizacion de las mismas y preguntas de control.

Tipos de preguntas

Se desarrollaron 10 preguntas semicerradas, es decir del tipo
Si/No/Por qué, se hizo con este planteamiento, para que se
pudieran analizar los resultados y sacar las conclusiones con base
en los mismos. Ya que el disefio tiende a ser subjetivo y no se
limita solamente a los extremos.

Las estructuracion del cuestionario fue la siguiente:
Pregunta Semi Cerrada (Si, No, ¢Por qué?)

1. ¢ Considera interesante la propuesta grafica sobre VIH/SIDA?
Si NO
¢, Por los colores?
¢, Por la tipografia?
¢, Por los contrastes?
¢, Por las imagenes?
¢, Por el slogan?

2. ;Considera usted que la informacion proporcionada sobre la
enfermedad VIH/SIDA es importante? Si NO ¢ Por qué?

3. ¢ Cree usted que las consecuencias de esta enfermedad deben ser
mas amplias en las piezas de disefo?
Si NO ;Cémo cuales?

4. ; Considera que las ideas que se tansmiten en las piezas de disefio
son claras? Si NO ¢ Por qué?

5. ¢ Considera usted que el slogan, Te provoca, te envuelve y te toca,
VIH/SIDA es adecuado a los jovenes? Si  NO ¢, Por qué?

6. ¢ Considera que hay unidad en las piezas de composicién de su
disefo?
Si NO 4 Por qué?
¢, Por el color?
¢,Por la composicion?
¢, Por el formato?
¢, Por la imagen?

~

¢, Sobre la tipografia, la considera adecuada al tema?
Si NO ¢ Por cual cambiaria?

8. ¢Sobre los codigos, icdnico linglistico y cromatico, hay relacion
entre si? ¢Si NO Por qué?

9. ¢ Es importante que la comunicacion grafica, se oriente a temas
de carater social? Si NO ¢ Por qué?

10. ¢ En las piezas, se define el grupo objetivo?
Si NO
¢, Por qué?

Organizacion de las encuestas

En las encuestas se hicieron preguntas sobre edad y género,
seguidamente sobre la propuesta grafica y de cdmo afecta a la
sociedad.
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Preguntas de control 5.1.4 Perfil del informante

Son las preguntas que brindan confiabilidad a las respuestas de los Los encuestados son 30% hombres y 70% mujeres del grupo objetivo,

encuestados, éstas se dirigen mas que todo a actividades de caracter entre 18 y 25 afos de edad, estudiantes de la Escuela de Disefio

personal Grafico, de IadUnlverzld?d deds?jn Car|c|>s de Guagerr;ala, Jorréada
- : matutina residentes de la ciudad capital, aunque 3 alumnos dijeron

En este gH5a Naise hlc_:lerc_m, e lo que se pretende es validar ser de Quetzaltenango y dos de la ciudad de Antigua, pero que

una campafa de concientizacion. viven en la capital. La mayoria dijo que no trabajaba y un minimo

de estudiantes trabajan en algun negocio de su familia.

5.1.3 Dinamica de la encuesta

Para desarrollar esta técnica, el encuestador debe conocer al
informante previamente, para saber si esta técnica funciona o no.
La encuesta fue validada con alumnos de disefio grafico de la
Universidad de San Carlos de Guatemala.

Para desarrollarla, ademas, de establecidé lo siguiente:
La Validacion de la campafia de Concientizacion, sobre el VIH/SIDA
fue programada para el viernes 21 de octubre de 2005 a las 10:00
horas, en el periodo de la asignatura de Disefo Visual 3. Jornada
matutina Previa a la encuesta, el profesor se identificd verbalmente,
el nombre de la institucion; AT WORK, los fines y objetivos de la
validacion, etc.

Se repartieron las encuestas a 30 alumnos.

Se procedi6 a pasar la propuesta grafica a través de una computadora
portatil y la cafionera.

Los alumnos proceden a llenar la encuesta y el investigador debe
permanecer atento sobre alguna duda o inquietud, por parte de los
estudiantes.
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5.1.5 Resultados de la validaciéon y de la comprobacién

y eficacia de las piezas de diseino.

No. 1 Considera interesante la
propuesta grafica sobre VIH/SIDA?

no
si

Por las imagenes
Por la tipografia
Por el slogan
Por el contraste

Por el color

o

50 100 150

No. 3 ;Cree usted que las
consecuencias de esta enfermedad
deben ser mas amplias en sus piezas
de diseno?

o
N
o
N
o
(@)}
o
(00}
o

100

No. 2 ;Considera usted que la
informacion proporcionada sobre la
enfermedad VIH/SIDA es importante?

No

No. 4 ;Considera usted que las ideas
que se transmiten en las piezas de
disefo son claras?
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No. 7 Sobre la tipografia ¢ la
considera adecuada al tema?

No. 5 ;Considera usted que el slogan
Te provoca, te envuelve y te toca, vivir

con VIH/SIDA es adecuado a los
jovenes? No
Si
0 20 40 60 80 100

0 50 100 150

No. 8 Sobre los codigos de
disefo, iconico, lingliisticoy
cromatico, hay relacion entre si?

No. 6 ;Considera que hay unidad en las
piezas de composicion del disefio ? No
No
Si si
imagen
composicion
0 50 100 15

formato

color
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No. 9 ¢ Es importante que la
comunicacion grafica, se oriente a
temas de caracter social?

0 50 100 150

No. 10 ;En las piezas, se define el
grupo objetivo?

5.1.6 Analisis de los resultados y cambios sugeridos

Sobre los comentarios, acerca del ¢Por qué? en cada una de las
preguntas, los estudiantes dieron su opinion y concluyeron lo
siguiente:

Pregunta No. 1
¢ Considera interesante la propuesta grafica sobre VIH/SIDA?

Si NO Por el color, Por la tipografia,
Por el contraste, Porlaimagen, Por el slogan
Respuesta

Los estudiantes dijeron que si, que les parecia interesante,
impactante, que realmente a pesar de la composicion que se
miraba muy estética, atractiva y profesional lograba llamar mucho
la atencién por las imagenes que utilizaba, porque conmueven.

Pregunta No. 2
¢, Considera usted que la informacién proporcionada sobre la
enfermedad VIH/SIDA es importante? Si NO  ;Por qué?

Todos los estudiantes opinaron que si era importante porque es
una enfermedad que afecta a muchas personas, ademas algunos
estudiantes manifestaron que habian tenido algun familiar o amigo
con la enfermedad y que habian muerto y afiadieron que a la
enfermedad realmente no logra tomarse en serio.
Por lo que consideraban que es un tema que debiera mantenerse
en constante divulgacion para evitarse.
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Pregunta No. 3

¢, Cree usted que las consecuencias de esta enfermedad deben
ser mas amplias en las piezas de disefio?

Si NO ;Como cuales?

En su mayoria los estudiantes opinaron que no, porque ver
imagenes de la fase Terminal de la enfermedad, podria ser
desagradable y de igual manera muchas veces la sociedad es
indiferente. Otro porcentaje de los estudiantes opinaron que si
se deberia pero en forma escrita.

Pregunta No. 4

¢ Considera que las ideas que se transmiten en las piezas de
disefio son claras?

Si NO ;Por qué?

A excepcidon de un 5% de estudianes dijeron que la imagen, la
composicién y la letra transmitian un mensaje claro y de igual
manera en la respuesta anterior, a pesar de ser una propuesta
grafica de sensibilizacion, no dejaba de ser atractiva e interesante.

Pregunta No. 5

¢ Considera usted que el slogan, Te provoca, te envuelve y te
toca, VIH/SIDA es adecuado a los jovenes?

Si NO ;Porqué?

Todos los estudiantes opinaron que si, que era una frase creativa
diferente y bien lograda, adecuada a los jovenes, quienes son el
grupo objetivo.

Pregunta No. 6
¢, Considera que hay unidad en las piezas de composicion de su
disefio?

Si NO Por el color Por la composicion

Por el formato Por la imagen

Todos los estudiantes opinaron que si habia unidad, menos
obviamente por las medidas de los diferentes formatos que se

utilizaron.

Pregunta No. 7

¢, Sobre la tipografia, la considera adecuada al tema?
Si NO ¢ Por cual cambiaria?

Los estudiantes en su mayoria dijeron efectivamente que les
parecia muy atractova y adecuada al tema, un restante no opino,
solamente agregaron a la pregunta ¢ por cual la cambiarian?,
dijeron que por una palo seco.

Luego como comentario los mismos que estaban en desacuerdo
llegaron a la conclusién que un palo seco no era tan dinamico.

Pregunta No. 8

¢ Sobre los codigos, iconico linglistico y cromatico, hay relacion
entre si?

Si NO; Por qué?

Todos los estudiantes opinaron que si, hay unidad precisamente
por esos codigos porque la integracion lograba transmitir
sensaciones, emociones, en las piezas disefadas.

Pregunta No. 9

¢ Es importante que la comunicacién grafica, se oriente a temas
de carater social?

Si NO ¢ Por qué?

Todos los estudiantes opinaron que si, porque una de las funciones

de la universidad es precisamente su proyeccion social, algunos
comentarios dijeron que era importante porque se trataba de la

universidad estatal y que tenia obligacion de hacer este tipo de

proyectos y sobre todo divulgarlos.



capitulo V

Pregunta No. 10

¢ En las piezas, se define el grupo objetivo?

Si NO ¢ Por qué?

La mayoria de los encuestados dijeron que si, que se define bien
el grupo objetivo.

La otra parte de los estudiantes opin6 que el grupo objetivo no
debieran ser solamente los jovenes sino toda la sociedad porque
a todos afecta.

Al final de la presentacion de la propuesta grafica final de la
Campafia de Concientizacion para la Prevencion del VIH/SIDA,
los estudiantes se mostraron interesados por el impacto visual de
este tipo de campafia a lo que dijeron:

A nivel de diseno, que es una presentacion en donde se podia
apreciar el profesionalismo, ya que regularmente los estudiantes
estan acostumbrados a trifoliares impresos a una tinta que no
llaman la atencion.

Los estudiantes opinaron que la propuesta grafica transmite riesgo,
las sensaciones se mantienen amarradas a los codigos de disefo
explicados anteriormente. También opinaron que en general
deberian de existir mas proyectos de este tipo a los que
verdaderamente se les diera seguimiento ya que es una enfermedad
gue principalmente afecta a los jovenes porque no se tiene
conocimiento.

5.2 Propuesta grafica final y fundamentacion
La informacion de las piezas graficas es muy puntual no busca

extenderse porque finalmente el estudiante actual no lee, se deja
llevar mas por el impacto de la imagen que por el contenido del mismo.

Fundamentacién de los codigos de disefio
cddigo cromatico

En cuanto a color ninguno de los estudiantes sugiri6 cambios a
la propuesta grafica de disefio. Segun las encuestas el cédigo
cromatico estad bien fundamentado en las piezas.

Caddigo linguistico

Sobre los mensajes puestos en la propuesta se sugirié que no
fueran textos muy largos porque realmente no se detienen a leerlos
por lo tanto recomendaron que el mensaje textual fuera corto y
conciso. Agregado a esto también muchos de los estudiantes
sugirieron una direccion de internet, para tener informacién de
caracter confidencial.

En la tipografia, un 5% de los encuestados sugiri6 cambios en
cuanto a que se utilizara una tipografia palo seco pero el 95%
restante consider6é adecuada la letra por tratarse de una tipografia
creativa que llama la atencion y se diferencia de las demas.

En la tipografia complementaria finalmente se utilizd una letra de
la familia palo seco que denota actualidad.

Cabdigo icénico

La unidad de las piezas graficas es fundamental en toda
campana publicitaria porque amarran el

concepto, definitivamente.
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con el concepto creativo original se hizo el planteamiento de
desarrollar una propuesta atractiva, sensual y dirigida
especificamente a jovenes.

El concepto originalmente era “Te provoca, te envuelve y te toca,
vivir con VIH/SIDA” se cambio a “Te provoca, te envuelve, te toca,
VIH/SIDA” porque es una frase mas corta y mas directa.

Algunos alumnos comentaron sobre el logotipo que si ya existia,
pues nunca lo habian visto. De igual manera es una pieza que
se disefid en el Ejercicio de Practica Supervisada (EPS) como
parte del planteamiento grafico porque constituye la personalidad
de una empresa.

Cambios especificamente en las piezas graficas son minimos,
mas que todo se enfocan a reducir la cantidad de informacion,
por lo que a continuacion se hace la presentaciéon final.

Para mayor efectividad en la transmision del mensaje sobre la
Concientizacion para la Prevension del VIH/SIDA fue sugerida la
idea de crear una frase de cierre que invitara al analisis y a la
reflexion: PROTEGETE, USA CONDON.




Piezas Finales

Piénsalo porque SI DA,

Si DA si lo ignoras,
Vive y deja vivir.

te provoca, te envuelve, te toca

PIEZA GRAFICA:
Afiche

Tipo de Estructura:
A.simétrica.
Formato:

Vertical

Tamano

18x22 pulgadas
Colores de Impresion
A todo Color
Relacion de Color
Por Contraste

Analisis de los componentes

La fotografia de este afiche puede transmitirnos
la sensacion de deseperacion y de angustia.
Esta pieza grafica impacta de tal manera que
nos invita a interesarnos por buscar la
informacion precisa o para empezar a tomar
las precauciones necesarias y evitar el contagio
de la enfermedad.
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Piénsalo porque Si DA,

LS b Blores, PIEZA GRAFICA:
Vive y deja vivir. Pasta para Cuaderno

Tipo de Estructura:

Asimétrica.

Formato:

g, USh CONDON Verica

Tamano

8.5 x 11 pulgadas
Colores de Impresion
A todo color

Relacion de Color
Por Contraste

PROTEGET

te provoca, te envuelve, te toca

Analisis de los componentes

El miedo es la mayor limitante del ser humano y en
cada pieza se desea transmitir ese miedo al publico
receptor para que se ponga la mano en la conciencia,
reflexione y piense que el VIH no discrimina edad,
raza, ni religion que solo de las decisiones de cada
persona dependera el futuro. La pasta para un
cuaderno universitario fue escogido porque nuestro
grupo mas vulnerable son jovenes, que de alguna u
otra forma unicamente buscan como divertirse o por
falta de educacion o conocimiento no toman las
precauciones debidas.
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PIEZA GRAFICA:
Parabus o Mupi

Tipo de Estructura:
Simétrica.

Formato:

Vertical

Formato

1.20m.x 1.50m.
Colores de Impresion
Relacion de Color

€

Analisis de los componentes

La intencion de utilizar esta fotografia es explicita,
cada persona se desarrolla en una sociedad, tiene
un rol e interactua con los demas. Se puede
observar como una joven lleva su rostro cubierto
como sindénimo de verguenza e inconformidad,
como deseando no ser reconocida. La enfermedad
de VIH/SIDA, se maneja como un estigma social,
cuando una persona la padece es sindbnimo de
rechazo y marginacion social. Se pretende que por
un momento el receptor del mensaje se detenga y

piense por unos segundos ¢ qué haria si estuviera
en el lugar de esa joven? Con cada pieza elaborada
se desea lograr impactar a nuestro grupo objetivo
para interesarse por su vida y por la vida de los
demas.

Parabus

te provoca, te envuelve, te toca
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le pp,
- HTOvp
4, te ENvuelye ¢
GO

Aproximadamente la
mitad de quienes
adquieren el VIH

tienen menos de 25
anos, y fallecen antes
de los 35 afios.

22, Av. 348, Zona 7 Colonia Lagdiwar, Edificio Brescia Oficina No.505 +Tel: 2475-2078&% T

Anuncio de Prensa

PIEZA GRAFICA:
Anuncio para Prensa
Tipo de Estructura:
Concentracion
Formato:

Vertical

Recorrido Visual:

De izquierda a derecha y de arriba hacia
abajo.

Tamanho

8.5 x 11 pulgadas
Colores de Impresion
A todo color

Relacion de Color
Por Contraste

Analisis de los componentes

Los periédicos como medio impreso son
muy eficientes ya que llevan la noticia dia
a dia sin perder comunicacién con su
publico receptor. La concentracién de sus
componentes deja ver como a la misma
altura de la fotografia, el texto VIH, compite
contra esa imagen, esa imagen que provoca
y en un descuido llega a envolver de tal
forma que si no se toma la medida
adecuada puede llegar a tocarnos vivir con
VIH/SIDA. La razo6n del cuadro oscuro que
cubre la mitad de la fotografia del lado
derecho, es como ir cerrando un telén y
abrir un nuevo para vivir la vida con respeto
y conciencia.

La posicidn tipografica se mantiene
inclinado hacia abajo, como muestra de
negatividad de la enfermedad.
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PIEZA GRAFICA:

Valla Publicitaria

Tipo de Estructura:

Simétrica.

Formato:

Vertical u horizontal dependiendo del espacio
fisico y de las necesidades.

Tamaiio:

1.5 x 3 m. Estaidea puede ser parte de un
circuito de vallas, las mismas pueden ser
exhibidas en centros de mayor concentracion
de jovenes

Colores de Impresion:

A todo color

Relacion de Color:

Por Contraste

Analisis de los componentes

El uso de las fotografias es un recurso para
crear un nexo entre la campafa y el publico
objetivo. Con estas impactantes imagenes se
desea sensibilizar, crear conciencia para evitar
contraer VIH/SIDA.

La fotografia aparece encerrada dentro de un
circulo con el fin de representar un estado de
discriminacion, abandono y sobre todo de
soledad. No define ninguna clase social ya
que el VIH no discrimina edad, raza, religion ni
preferencias sexuales.

te provoca, fe EFIVUEWE, fe toca

Valla Publicitaria

PROTEGETE, =USA C

24T5-2078/9

Z2a. Av. 3-48, Zona T Colonia Landivar, Edificic Brescia Oficina No.505 =Tel.:
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Aproximadamente la
mitad de quienes
adquieren el VIH

tienen menos de 25
anos, y fallecen antes
de los 35 afios.

PROTEGETE, USA CONDON

Edificio Brescia Oficina No 505 <Tel: 2475-20789

2a, Ay, 348, Zona 7 Colonia Landivar,

Anuncio para revista

PIEZA GRAFICA:
Anuncio de Revista
Tipo de Estructura:
Asimétrica

Formato:

Vertical

Tamano de la Pieza
8.5 x 11 pulgadas
Colores de Impresién
A todo color
Relacion de Color
Por Contraste

Analisis de los componentes

Con esta fotografia se desea dar a conocer que
nadie esta libre de contraer el VIH/SIDA, ademas
se desea impresionar y exhortar a buscar la
infomacién necesaria para evitar el contagio
con una campanfa de divulgacion

efectiva.
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PIEZA GRAFICA:

Portada para Carpeta o folder

Tipo de Estructura:

Asimétrica

Formato:

Vertical

Tamano

8.5 x 11 pulgadas y

8.5 x 13 pulgadas

Colores de Impresion

A todo color

Relacion de Color

Por Contraste

Analisis De Los Componentes

Con este tipo de imagenes se desea llegar
directo al grupo objetivo tratando de impactar
cada vez mas, los jovenes no se conmueven
facilmente, el hecho de usar carpetas o
félders, también ayuda a multiplicar el
mensaje y que mas jovenes lo lean y
comprendan el mensaje, y asi como las
marcas famosas se promocionan de manera
impactante, la enfermedad también debe
promoverse asi . Esta fotografia puede
transmitir el mensaje del titular
complementario (Te provoca, te envuelve,
te toca). Por el tipo de material se trat6 de
utilizar la menor cantidad de texto para que
la imagen pueda hablar por si sola.

te_provoca, te n&ljelue,’.&te 101

Aproximadamente la mitad
de quienes adquieren el
VIH tienen menos de 25

afos, y fallecen antes de

los 35 afios.

Tu también podrias ser una

estadistica mas.

£ Ush CONDON

PROTEGET

2a. Av. 3-48, Zona 7 Colonia Landivar, Edificio Brescia Oficina No.505 <Tel.: 2475-2078/3  \ntall

Carpeta
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PIEZA GRAFICA:
Calcomania

Tipo de Estructura:
Simetria

Formato:

Horizontal

Recorrido Visual:

De izquierda a derecha.
Tamano

8.5 x 6 pulgadas
Colores de Impresion
A todo color

Relacion de Color
Por Contraste

Analisis De Los
Componentes

La idea de una calcomania
surge porque se pegue donde
se pegue el pUblico receptor
constantemente analizara la
pieza grafica y es posible que
la mano dispuesta de esa
manera lo concientice y lo
haga sentir mas vulnerable.

Stickers

PIEZA GRAFICA:
Separador

Tipo de Estructura:
Simétrica
Formato:

Vertical

Tamano

1.5 x 6 pulgadas
Colores de
Impresion

A todo color
Relacion de Color
Por Contraste

Analisis De Los
Componentes

La intencién de la
pieza del separador
es porque hoy la
lectura tiene un gran
auge, sobre todo en
libros de
aprendizaje. Y se
desea que en cada
momento el grupo
objetivo pueda tener
contacto con esta
piezay sensibilizarlo
ante la realidad.

te anvuelva, ta toca

PROTEGETE,
USA CONDON

18 provoca,



Lineamientos

Anuncio para periédico:

Prensa Libre, elPeriddico, Siglo Veintiuno. EIl presupuesto a
continuacion es para una unica publicacién, para la cual solo en caso
deseado debera hacerse reservacion, de lo contrario puede solicitarse
el espacio el mismo dia antes de las 3:00 de la tarde por cuestiones
de tiraje. El numero de publicaciones dependera de la ayuda que
estos medios puedan brindar a la Asociacion.

elPeriodico
Anuncio pagina completa
Full Color: Q17,900.00 con impuestos.

Prensa Libre
Pagina completa
Full Color Q23,900.00 con impuestos.

Siglo Veintiuno

Siglo Veintiuno combinada con Al Dia: Q27,500.00,
Afiche

Ubicacion de Afiches en Universidades, institutos, Colegios, Escuelas,
Entidades e Instituciones y Asociaciones vinculadas con el VIH/SIDA,
(OASIS, GENTE POSITIVA), full color en papel couché. Tamafio

17X22, 1,000 ejemplares Q1,800.00.

Revistas

Aula 2000 Prensa Libre

Anuncio para Revista, pagina completa, full color. Q.17,000.00 +
impuestos.

Switch El Periédico
Anuncio para Revista, pagina completa, full color.
Q.10,500.00 + impuestos.

Stickers, separadores

Full color

10,000 stickers Q1,000.00
1,000 separadores Q800.00

Manta Publicitaria
Full color: Q.250.00 unidad

Cuaderno Universitario

Portada para cuaderno universitario
8.5X11 full color: unidad Q300
500=Q835

Valla Publicitaria
Full color: unidad Q400

Parabus
Full color: Q350 unidad

Carpeta

Tamano Carta

8.5X11 Full color: unidad Q300
500=Q835

Tamafo Oficio Unidad Q350
500= Q850.00

Full color

Los medios alternos fueron cotizados en Print y Disefio,
con el D.G. Henry Estrada, propietario.
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Glosario

Afiche
Medio de comunicacion impreso que se caracteriza por ser
bastante informativo y de gran alcance de comunicaciéon. Se
utiliza para reforzar campafnas tanto publicitarias, como
promocionales. (Godoy et al, 1995:41).

Boceto

Dibujo a mano alzada que esquematiza una idea, generalmente
esta hecho a lapiz.

Codigo

Conjunto de conocimientos, signos y simbolos y sus reglas
funcionales de aplicacién, por medio de los cuales se articulan
y formalizan los mensajes.

Eslogan

Lema o Consigna. Frase generalmente final y breve que hace,
de alguna manera, memorable a un producto. También se le
denomina frase creativa de facil recuerdo que acompafia cada
mencion de una marca comercial.

Grupo Objetivo

Grupo de personas con caracteristicas similares, a quienes va
dirigida una campafa publicitaria.

icono

Término asociado a la representacion de cualquier imagen.
Imagen

En términos publicitarios y mercadologicos es en primer lugar la
representaciéon visual realizada por cualquier medio de una
institucion, producto, ser vivo o muerto o de una cosa.
Publicidad

Se llama asi a todas las actividades requeridas para presentar
a una audiencia un mensaje impersonal pagado por un

patrocinador identificado acerca de un producto u oganizacion.
(Stanton et al, 2000:282).

Publicidad Institucional

Este tipo de publicidad presenta informacidn sobre el anunciante,
trata de crear una actitud positiva hacia la organizacion o bien
intenta informar correctamente sobre una institucion. La publicidad
Institucional no tiene como objetivo vender un producto en
especial, su finalidad es poner en relieve la imagen publica que
se desea crear. (Stanton et al, 2000:282).

Simbolo

Grafismo cuyo obijetivo publicitario es recordar una marca o un
mensaje.

Simetria

Proporcién adecuada de las partes de un todo entre si y con el
todo mismo.

Texto

Escrito publicitario que se utiliza para escribir en el propio anuncio
grafico o para locucién de un spot o de una cufia. En publicidad
se distingue mucho entre titulares y textos, ya que van préximos,
pero no son lo mismo.

Tipografica, fuente

Tipo o0 modelo de letra.

Titular

Texto principal que encabeza una pieza publicitaria y que
normalmente transmite una parte clave del mensaje. También
puede decirse que el titular es el texto que encabeza una
informacion de prensa.




Conclusiones

El disefio grafico es comunicacion visual y utilizado de manera
adecuada se puede convertir en uno de los mejores medios
de comunicacion masiva que pueden ayudar a prevenir,
persuadir, educar y mejorar la calidad de vida de la sociedad
en general.

Las campafias de concientizaciéon constituyen un método
efectivo en la transmisién de mensajes educativos pues permiten
proveer eficacia y efectividad de un proyecto en base a sus
objetivos por lo que deberian de ser campafas impactantes
para optimizar su efecto.

Se deben intensificar los espacios de difusion sobre la
enfermedad sin caer en la repeticibn de mensajes, caso
contrario, debe hacerse con creatividad, con el objetivo de
brindarle a los jovenes que son el grupo de mayor riesgo una
fuente de informacién actualizada y moderna para despertar
su interés.

Lamentablemente en nuestra sociedad mas que todo se
promueven bienes de cosumo pero se les puede condicionar,
a este tipo de productos que a cambio de utilizar ciertos espacios

visuales para promocionar sus marcas, también brinden un
espacio de prevencion de la enfermedad. Esto debe hacerse
con profesionalismo para que en aquellos productos que tienen
gran demanda como el alcohol y los cigarrillos implementen
mensajes de concientizacion en su publicidad.

Procurar que este tipo de proyectos verdaderamente se les dé
un seguimiento en cual se muestre todas las etapas de esta
enfermedad y que sirvan de consejeria y tener la oportunidad
de aclarar sus dudas y ver realmente a los riesgos que se
enfrentan por no tener la referencia o la oportunidad de
informacién.
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