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INTRODUCCION

En la zona 3 de Guatemala existe un botadero de
basura (conocido como el relleno sanitario) que
durante casi 50 afios ha sido el destino final de los
desechos producidos por los habitantes del depar-
tamento de Guatemala. Dentro y alrededor de este
basurero viven y trabajan familias, aproximadamente
11,000 personas que dependen del basurero para
sobrevivir, ellos son conocidos como “Guaijeros” que
es una palabra que significa “de poco valor”, ellos
trabajan entre la basura buscando cosas que tengan
valor y que puedan ser recicladas.

Los Guajeros realizan el proceso de recoleccién y
clasificacién de basura, iniciando con la espera de
la llegada de los camiones que la transportan.

En el momento de la descarga se inicia la busqueda,
perciben ingresos entre Q30.00 en un buen dia y
Q12.00 en un dia malo. Estos ingresos les sirven
para sostener a familias entre 4 a 8 miembros, de
los cuales la mayoria son nifos.

Desde antes de su nacimiento dentro del vientre de
lo madre, el nifio guajero ya vive el ambiente del
basurero, crecen expuestos al sol, al humo, al polvo
y a los olores putrefactos de la basura y los anima-
les muertos. Es comdn ver a madres embarazadas
recogiendo objetos dentro de la basura.

Para muchos nifios y nifias, ademds de convertirse
en su hdbitat, se convierte en su espacio de juego.

Entre los objetos mds buscados se encuentran: latas,
papel, vidrio, metal, plastico y cartén. Pero también
buscan ropa, alimentos, juguetes y todos aquello
objetos que consideren puedan ser Utiles para cubrir
las necesidades bdsicas. En el basurero encuentran
mucha de la ropa que visten y de los alimentos que
consumen.




Sin embargo, es importante no olvidar que son
personas que no deberian vivir en tan malas con-
diciones.

A la mayoria de la gente no le gusta pensar en su
basura, a dénde vaya, quién se encargard de tirarla,
de reciclarla o quién sobreviva con ella.

Afortunadamente existen personas y asociaciones
que trabajan en el desarrollo de programas que
ofrecen oportunidades de tener una vida mds alla
del basurero, a fravés del desarrollo personal. Les
proveen de educacién, asistencia médica y apoyo
comunitario, mejorando asf su calidad de vida y la
de su familia.

Gracias a estas organizaciones y a su labor, muchos
de ellos han conseguido salir del basurero con una
mejor perspectiva y mejores condiciones de vida.

Sin embargo, toda la labor y los esfuerzos que de-
sarrollan estas organizaciones muchas veces no son
percibidos por el resto de la poblacién, ya que ca-
recen de materiales de comunicacién que transmitan
y promuevan la participacién en la construcién de
un mejor futuro para estas personas.

Casa del Alfarero es una de estas organizaciones
que por mds de 20 afos ha estado trabajando para
brindar apoyo a las familias guajeras del basurero
de las zonas 3y 7 de la ciudad de Guatemala.

Pero lamentablemente carece de materiales de co-
municacién y, aunque actualmente cuenta con ayu-
da del extranjero, nunca estd de mds todo el apoyo
que pueda recibir, en especial de los guatemaltecos
que, como parte de la sociedad, es nuestra respo-
sabilidad contribuir a estos esfuerzos para mejorar
la calidd de vida de nuestro pais.

Por ello, el desarrollo del presente proyecto busca
proveer a Casa del Alfarero con materiales publicita-



rios que persuadan al grupo objetivo a experimentar
el gozo de compartir con los necesitados y apoyar
con donaciones econémicas para financiar los pro-
yectos de desarrollo de esta Asociacion.

La aportacién del proyecto se basa en la creacién
del disefio de una campaia de divulgaciéon que
persuada a las personas a deleitarse del placer de
ayudar.



ANTECEDENTES

La Asociacién Casa del Alfarero trabaja con los
habitantes del relleno sanitario de la zona 3 de Gua-
temala. Parte de su visién es lograr que “un dia no
exista en Guatemala una sola familia guajera”.

Su misién se orienta a preparar a las familias que
trabajan en tareas de clasificacion de basura para
que en un futuro puedan abandonar el relleno.

Para ello cuentan con cuatro programas:
* Programa de integracién familiar

* Programa de salud

* Programa de educacién

* Programa de apoyo comunitario

Estos programas se mantienen funcionando por do-
naciones econdémicas, por lo que siempre es necesa-
ria la bisqueda de mds donantes para que puedan
seguir brindando estos servicios a los habitantes del
basurero.

El programa de integracién familiar forma lideres
cristianos y los prepara para que participen activa-
mente en su familia, comunidad y nacién.

En el drea de salud cuenta con una clinica médica
que funciona de lunes a viernes por las tardes. Ade-
mds, tiene programas de salud preventiva y jornadas
dentales y oftalmolégicas.

El programa de educacién se orienta especialmen-
te al refuerzo escolar de primero a tercero bdsico,
educaciéon de adultos y alfabetizacion y a resolver
problemas de aprendizaje.

Por su parte, el programa de apoyo comunitario se
encarga de hacer llegar donaciones en especie a
lo comunidad. Ademds, provee almuerzos balan-
ceados a los nifos.
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Actualmente entre los principales logros alcanzados
por la Asociacién estd que algunos jévenes partici-
pantes en sus programas asisten a la universidad.

Ademds, algunos estudiantes de la Casa del Alfare-
ro que consiguieron graduarse en programas de en-
sefanza media han conseguido salir del basurero e
incorporarse a grupos sociales de niveles superiores.

Un logro mayor ha sido conseguir que las familias
coman lo menos posible del basurero y sensibili-
zarlos para poner mayor atencién sobre su salud.

En la busqueda de organizaciones no lucrativas que
ayudan a la comunidad se localizé la Asociacién
Casa del Alfarero.

Los encargados del érea de publicaciones de Aso-
ciacion Casa del Alfarero expresaron su necesidad
de comunicacién para motivar a posibles donantes
a participar en las actividades que realizan, para
brindar una mejor calidad de vida a los habitantes
del relleno sanitario.

Dicha comunicacién es realizada a través de mate-
rial impreso, como volantes, trifoliares, banners, etfc.

También a través de material interactivo como e-
marketing, banners animados en redes sociales
como Facebook.



La falta de materiales de comunicacién para la re-
caudacién de fondos econémicos provenientes de
la sociedad guatemalteca, para mantener el funcio-
namiento de los programas que la Asociacién Casa
del Alfarero desarrolla para mejorar la calidad de
vida de los habitantes de Basurero.

Por medio de la creacién de esta campana de di-
vulgacién se pretende captar mayor cantidad de do-
nantes, ya que con la comunicacién actual se cuenta
con el apoyo que mantiene el funcionamiento de
los programas, pero se necesita mayor cantidad de
donantes para que estos programas puedan tener
mds capacidad para atender a mds personas.

Esta campafia se realizard a través de un proyecto
de grado y de nivel profesional de la Licenciatura
de Disefio Grdfico con énfasis en Publicidad de la
Facultad de Arquitectura de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, como parte de la colabora-
cién social que presta la Universidad a la comuni-
dad guatemalteca.
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JUSTIF

| BACION

No es aceptable que mdas de 11,000 personas vi-
van en extrema pobreza, en malas condiciones,
padeciendo desnutricién y contaminacién. Para
contrarrestar y ayudar a estas personas a tener una
mejor perspectiva de vida, es necesaria la ayuda de
muchas personas, instituciones y asociaciones como
la Asociacién Casa del Alfarero, que trabaja en el
desarrollo de programas que ofrecen oportunidades
de tener una vida mas allé del basurero, a través
del desarrollo personal, proveyéndoles educacion,
asistencia médica y apoyo comunitario.

La Asociacién Casa del Alfarero no es una orga-
nizacién autofinanciada, por lo que necesita de
patrocinios y donaciones para mantener activos
sus programas. Lograr la recaudacién de fondos
o patrocinios econémicos requiere del desarrollo
de varias actividades que persuadan a las perso-
nas para hacer donaciones. La publicidad es una
de estas actividades, ya que puede motivar a un
grupo obijetivo para que cumpla con los objetivos
planteados.

Para lograr el cumplimiento de estos, el presente
proyecto propone la implementacién de una Cam-
pana de Divulgacién que, combinada con la labor
y los esfuerzos que desarrolla esta Asociacién, haga
participes a mds personas que puedan aportar ayu-
da econdémica, para el mantenimiento de la cons-
trucién de un mejor futuro para los habitantes del
relleno sanitario del basurero de las zonas 3y 7 de
la ciudad capital de Guatemala.
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OBJETIVO
GENERAL

Lograr el incremento de patrocinadores y dona-
ciones econémicas para el financiamiento de los
programas que desarrolla la Asociacién Casa del
Alfarero, en pro de los habitantes del basurero de las
zonas 3y 7 de la ciudad de Guatemala, mediante
la creacién e implementacion de una Campana de
Divulgacién efectiva.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

1. Lograr una comunicacién directa con las per-
sonas que conforman el grupo objetivo, a través
del disefio de un correo directo en presentacion
impresa, que se insertard en los estados de cuenta
bancarios de los cuentahabientes pertenecientes a
este grupo.

2. Generar comunicacién a través de canales ac-
tualizados con el disefio de correo directo digital,
que serd enviado por correo electrénico a usuarios
de Internet que estén incluidos en el grupo objetivo.

3. Crear presencia de marca en la mente del grupo
objetivo por medio del disefio de banners que se
colocardn en los lugares que frecuenta el grupo
objetivo, como centros comerciales, agencias ban-
carias, iglesias, restaurantes, centros de recreacion,
etc.

4. Alcanzar una comunicacién masiva por medio
de la publicacién y disefio de un anuncio a pdgina
completa en Prensa Libre, suplemento Vamos de
compras.
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PERFIL DE LA
ORGANIZACION
Y SERVICIOS
QUE BRINDA

La Casa del Alfarero es una Asociacién cristiana, guatemalteca, no
lucrativa que por mds de 20 afos ha trabajado para el desarrollo de
las familias guajeras del basurero de las zonas 3y 7 de Guatemala.

La Asociacién dedica su labor a esta poblacién de aproximadamen-
te 11,000 personas que vive en situacién de miseria, ya que habita
dentro del basurero ubicado a pocas cuadras del Trébol, en medio
de la ciudad, y que son conocidos como Guaijeros porque trabajan
entre basura, buscando cosas que tengan valor y que puedan reciclar.

Més del 60% de ellos son nifios que viven, trabajan y muchas veces
se alimentan en la basura. Al igual que los adultos, muchos de ellos
nunca han salido del basurero. El hecho de vivir entre basura no
significa que ellos son basura, pues son seres humanos con valor y
dignidad. Para esta Asociacién ellos son tesoros, personas determi-
nadas y trabajadoras que se esfuerzan al méximo.

La Asociacién promueve el desarrollo personal emponderando a los
Tesoros, como ellos les llaman, proveyéndoles oportunidades para
desarrollar habilidades de liderazgo animéndoles a participar en la
solucién de su problemdtica por medio de entrenamiento, apoyo de
lideres comunitarios, orientacién cristiana para la vida. Les brinda
educacién equipéndolos y forméndolos para la vida desde Primaria
hasta la Universidad.

Ademds les ensefia aspectos académicos, principios y valores cristia-
nos a través de tutorias y actividades de enriquecimiento para nifios
y j6venes, orientacién para padres de familia.

Ayuda a mejorar la salud de estas personas proporciondndoles aten-
cién médica para tratar enfermedades y brinda apoyo en casos cré-
nicos. Se enfoca también en educarlos en la prevencién de enferme-
dades comunes e higiene, por medio de clinicas médicas a cargo de
voluntarios nacionales e internacionales, y apoyo para tratamiento
en casos crénicos.

Ademds les provee de recursos financieros y orientacién a micro-
empresas, que les permite hacer crecer su negocio e incrementar
sus ingresos, mediante asesoria y enfrenamiento, apoyo financiero y
préstamos financieros a grupos solidarios.



Brinda apoyo comunitario durante tiempos especialmente dificiles y
vulnerables a través de progamas de nutricién, con un almuerzo diario
para los nifos del programa educativo, distribucién de viveres, ropa,
zapatos y donaciones en especies, asistencia inmediata en emergencias
y accidentes, tales como desatres naturales, incendios y otros proyectos
comunitarios de infraestructura.

Estas son algunas de las actividades que se realizan en la Asociacién
y que pasan desapercibidas para un gran nimero de personas. La
indiferencia y la no participacién del resto de la poblacién se debe
a la falta de materiales de comunicacién que transmitan y motiven a
los personas a participar en la aportaciéon econémica para el soste-
nimiento de las diferentes actividades que realiza la Asociacién, para
brindar un mejor futuro a los habitantes del relleno sanitario.

Ante esta necesidad de comunicacién se creard e implementard una
campana de divulgacién que motive al grupo obijetivo a participar con
donaciones econémicas para el financiamiento de los programas que
se desarrollan en la Asociacién Casa del Alfarero.

CASA DEL ALFARERO Campaiia de Divulgacion
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OBJETIVO

La campafa de divulgacién estard dirigida a hombres y mujeres contemplados dentro
del aproximado de 2,975,417 habitantes de la Ciudad de Guatemala, de los cuales
1,407,120 son hombres, 1,568,297 mujeres, 323,454 indigenas, 2,644,967 no indi-
genas, 829,136 solteros, 1,110,895 casados o unidos, 132,178 separados, 107,864
viudos, entre las edades de 0-14 afios 994,054, de 15-64 afos 1,837,754, de 65y
mas 143,609, y 356,718 cuentan con estudios a nivel diversificado. Por lo tanto, el
grupo obijetivo representa aproximadamente el 12.29% de la poblacién de la Ciudad
de Guatemala. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, INE. Encuesta Nacional de Condiciones de Vida.

Con las siguientes caracteristicas de estilo de vida se identifican los habitantes de este
grupo obijetivo, actualmente més personas estén visitando los canales de distribucion
para su alimentacién al por menor y consumiendo los productos de este canal. El
resultado de esto es la preferencia del consumo en tiendas de conveniencia, dejando
por un lado los supermercados.

Estas tiendas se caracterizan por ser grandes y ofrecer descuentos. La proximidad a los
consumidores es la clave, con tiendas estratégicamente ubicadas para atender a las
familias de menores ingresos. Al obtener mayores ingresos, los consumidores aspiran
a productos de mejor calidad, el aumento de los presupuestos familiares obliga a los
consumidores a gastar en productos de mayor presentacién tales como los combos
familiares Pollo Campero, o el gigante 3 litros de soda, que permiten ahorrar en el
precio unitario. Tiendas de descuento como Despensa Familiar son fundamentales
para los consumidores emergentes de renta media, mientras que los supermercados
de economia como Econo Super, Barata y Maxi Bodega son como una introduccién
a la més alta categoria: Paiz, La Torre, Club Co, Pricesmart.

Impulsada por el aumento de los ingresos de una poblacién cada vez mds urbana, la
transicién de la pequenas Tiendas Tradicionales a las grandes tiendas de descuento y
los supermercados modernos ha creado cambios en la demanda de bienes de con-
sumo. Particularmente interesante es el énfasis que la demografia ha desempefado
en esta tendencia. Md&s mujeres que trabajan deciden sobre sus ingresos, la forma'y
el lugar de gastarlo como nunca antes.

La creciente demanda de las mujeres promueve la creacién de nuevos productos y
extensiones de marca para hacer frente a esta base de consumidores. Los productos
dirigidos hacia las mujeres que tienden a preferir las opciones ligeras y saludables,
yogures probidticos como Activia de Danone o Bioplus Dos Pinos “han ido en aumen-




to, sobre todo como un complemento sano en la marcha o como sustitutivo de una
posible comida. Recientemente lanzé Sukrol Vigor un multivitaminico para la Mujer
con suplementos especificos para la salud mental y fisica para continuar con el ritmo
mds rdpido de la vida urbana. A pesar de que estos lanzamientos son productos
especializados dirigidos a las mujeres de altos ingresos, constituyen una sefial de lo
que vendrd en el futuro y el posible efecto de «filtraciéon» de los productos similares
colocados para los segmentos de menores ingresos.

Las mujeres trabajadoras son también a menudo las madres trabajadoras que tienen
menos tiempo para la preparaciéon de las comidas en casa. Las empresas han apro-
vechado para llenar este vacio. Aunque los productos envasados de alimentos suelen
ser mds caros que las comidas hechas en casa, el ingreso agregado de las mujeres
que trabajan permite el gasto en opciones de cocina prdéctica para la familia. Frijoles
Ducal enlatados, Alimentos Kern’s de Guatemala han sido de gran ayuda para mu-
chas madres que trabajan con su linea de pre-Listos para el consumo experimentado,
frijoles refritos con sabores locales como Jalapefo y Chile Cobanero. Ademds, los
fabricantes internacionales como Nestlé estdn dirigiendo sus esfuerzos hacia los pre-
parados de comida répida, con mds sopa deshidratada para elaborar mezclas como
el recientemente lanzado Maggi “Sopa de Casa” variedad que ofrece como hecha en
casa con ingredientes sanos y de calidad. Ademds de productos faciles de preparar
y soluciones de comida, las madres también tienden a gastar mdés de sus ingresos
directamente en los productos especificos para los nifos. Estos productos tienen un
precio premium mds que los formatos estdndar, pero estdn ganando en popularidad
entre la creciente clase media urbana. Esto se logra a través de productos con en-
vases juveniles como bebidas con jugo de sportcaps. Ademds, borrando los limites
entre los bienes esenciales y los no esenciales que son de mayor valor, las férmulas
de productos especializados, tales como frutas con sabor a goma multivitaminicos
especificos para los nifios. Del mismo modo, la reciente ola de Bimbo con sus barras
PlusVita, merienda fortificada que viene en una variedad de sabores que atraen a
las mujeres preocupadas por la salud, asi como los nifios, lo que representa una me-
rienda nutritiva para el almuerzo en la escuela. Otro nuevo producto dirigido a los
nifos y que sirve como un ahorro de tiempo para los padres es una versiéon de IDT
de la Incaparina, una bebida fortificada de maiz y soya que ha estado en el mercado
més de 50 afos y se utiliza como un sustituto de la leche. Esta presentacion es mds
costosa que la preparacién de la bebida de un concentrado en polvo, pero funciona
mejor en la marcha o para ser facilmente enviada con un nifo a la escuela sin la
necesidad de refrigeracién. Los padres con mayores ingresos disponibles estan cada
vez mds inclinados a gastar mds para ofrecerles a sus hijos productos especificos de
valor afadido para los nifios. Dado que los adultos son los principales compradores,
muchos productos nuevos para los nifios también son hébilmente un llamamiento a
los padres para atraer a su compra, lo ideal seria empezar a construir la lealtad de
marca para el momento en que los nifios se conviertan en consumidores directos.
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Los fabricantes de bienes de vicio también estdn tomando nota del repunte en la base
potencial de consumo futuro a medida que la poblacién juvenil llegue a la mayoria
de edad. En cierfo modo se podria argumentar que las bebidas alcohélicas y las em-
presas de productos de tabaco ya estén incrementando sus esfuerzos para aprovechar
este potencial antes de tiempo, dirigiéndose al segmento de menores de edad. En los
ltimos afos se ha visto una produccién de cigarrillos con un incremento de sabor
“light” que principalmente se centran en las variedades de mentol, suaves mezclas
de tabaco y los formatos de bajo contenido de alquitrdn. Aunque esto estd pensado
principalmente para el creciente nimero de mujeres en la poblaciéon de consumidores,
es posible que también se dirija a la introduccién de los jévenes consumidores de los
productos. Asimismo, las bebidas alcohélicas estdn siguiendo un camino paralelo con
los nuevos lanzamientos de productos mas féciles de beber en los sabores dulces. Las
bebidas VIP estén viendo mds fuertes ventas gracias a que las mujeres y los j6venes
adultos prefieren algo Unico. Por ofra parte, las cervezas ligeras van en aumento,
promoviendo a los consumidores entre los 18 y los 24 afios de edad, es probable que
estas nuevas ofertas de productos que crecen en popularidad a través de las ventas
aumenten el consumo en menores de edad.

La juventud demogrdfica masiva estd relacionada con el avance de las mujeres en la
fuerza laboral que en su conjunto siguen constituyendo una base de clientes creciente
en Guatemala. Esto ofrece un gran potencial para aumentar los presupuestos de los
consumidores a través de la urbanizacién y la demanda de productos més especiali-
zados en los préximos afos.

Segun Melissa Maria Kepfer Iturbide (2008,45) “Tener lo mejor en bienes, eso les daré
mds status, respeto y poder”, esto es lo que creen muchos estadounidenses, piensan
que el dinero les da la felicidad y el poder. Y esa es a la cultura que muchos gua-
temaltecos han ido adoptando sin darse cuenta. Es por eso que el consumismo en
Guatemala ha incrementado mucho, debido a los indices de consumo que se pre-
sentan, y muchas veces sin importar si la persona se estd endeudando para adquirir
un bien o no. Es por eso que actualmente en Guatemala, existen tantas facilidades
de pagos y tarjetas de crédito, pues a las empresas no les importa cémo les paguen
sino que los guatemaltecos consuman, sin importarles si se estdn endeudando o no.
Esto conduce a un tema ético, pues si se practicara la ética, las empresas tratarian de
mantener los niveles de consumo a medida que se vele siempre por el bienestar de
la persona; siendo solidarios con los consumidores.

Otro fenémeno al que estdn expuestos los guatemaltecos es al uso de la Internet,
que en Guatemala ha crecido notablemente desde el afio 2000. Apenas existia un
aproximado de 65,000 conexiones a Internet en el afio 2000, lo que indicaba que
un 0,6% de la poblacién tenia acceso al mismo. Para el afio 2005, las conexiones a
Internet incrementaron a 756,000, lo que indicaba que un 6,1% de la poblacién tenia
acceso, para el afio 2007 existian 1,320,000 conexiones a Internet, lo que refleja un
10,1% de la pOb|OCién. Fuente: http://www.internetworldstats.com/




Hace menos de 10 afios, un pequefisimo porcentaje de la poblaciéon Guatemalteca
tenia acceso a Internet, sin embargo, su crecimiento ha sido extraordinario y afio tras
afo se han ido sumando decenas de miles de guatemaltecos que se conectan a la
red desde sus casas, oficinas, centros de estudio, cafés internet e incluso desde sus
celulares. Fuente: http://www.deguate.com

La Tasa de crecimiento anual de la poblacién es de 2.27% mientras que la Tasa de
crecimiento anual de cibernautas es de 212.3%, Fuente: IPSOS

Se puede observar que conforme pasan los afios, tanto las generaciones actuales
como las nuevas se encuentran cada vez mds expuestas a este medio de comunicacién,
haciendo que nos encontremos en una transicién de los medios.

No cabe duda que hoy por hoy Internet representa un espacio considerable para
personas y empresas, haciendo que el tiempo de exposicién a este medio sea consi-
derablemente mayor al de cualquier otro medio convencional.

El creciente nUmero de usuarios de Internet demuestra que este medio es cada vez un
medio menos elitista, convirtiéndose en un medio de comunicacién masivo de alta
frecuencia de exposicion. Para finales del afio 2010, se estima que habrd mds de 1.4
millones de usuarios de Internet en Guatemala. Fuente: IPSOS

Ano Pob. ABC Cybernavutas
2000 2,318,800 64,926.40
2001 2,371,437 203,943.60
2002 2,424,074 341,794.40
2003 2,476,710 478,005.10
2004 2,529,347 617,160.70
2005 2,581,984 753,939.30
2006 2,634,621 1,089,442.00
2007 2,687,257 1,429,468.00
2008 2,739,894 1,760,448.00
2009 2,792,531 2,095,950.00
2010 2,845,168 2,431,453.00

El segmento de mayor exposicién son los adolescentes con un 43.59%, seguido por
j6venes hasta 34 afos con 42.96% y usuarios mayores de 35 afios con 13.43%. La
exposicién a este medio crece en forma exponencial, ya que Internet es un medio no




sélo de comunicacién, sino para negocios, informacién, estudio, transacciones ban-
carias, etc., convirtiéndose mdés que un medio, en una necesidad. Fuente: IPSOS

Las redes sociales que son parte de este fenémeno de la Internet, Facebook o Twitter,
también permiten a los guatemaltecos tener contacto con las empresas y a su vez éstas
pueden medir su imagen de marca y hacer publicidad a muy bajo costo. Proyectar
una imagen amigable y abierta a la interaccién a un mayor nimero de personas sin
invertir mucho presupuesto es la principal razén que mueve a las marcas a abrir su
fan page en Facebook, crear un usuario en Twitter y participar en las redes sociales.

El fenémeno de comunicacién boca a boca que se observa en las plataformas vir-
tuales es la principal ventaja que aprovechan las marcas para medir intenciones de
compra, colocar publicidad, generar compradores potenciales o realizar todo tipo de
dindmicas y promociones.

“La mejor forma de medir la intencién de compra es preguntar y escuchar”, asegura
Roberto Vasseaux, gerente de Fox International Channels Guatemala, representante
oficial de ventas de publicidad de Facebook en Latinoamérica.

Vasseaux afirma que una buena experiencia con una marca o producto se comenta con
dos personas, “en las redes sociales se comunica rapidamente con mas de 100 ami-
gos, de la misma manera ocurre cuando al usuario no le parece bueno el producto”.

Segun las estadisticas de Facebook, algunas de las marcas de Guatemala con mds
fans son Pizza Hut (47 mil fans), Skillets (37 mil ) y Mc Donald’s (33 mil fans). Seguidos
por Claro y Taco Bell , ambos con 29 mil fans y Tigo (20 mil).

Através de un comentario en la red social es posible conocer las necesidades y gustos
del grupo objetivo y es importante lidiar con las criticas negativas o no deseadas.
Algunas marcas optan por ignorarlos, otras los borran, pero algunas permiten que
sean sus fans quienes desmientan o reafirmen lo publicado.

“Las redes sociales son efectivas, pero si no se utilizan adecuadamente puede con-
vertirse en espada de dos filos”, dice Vasseaux.

El andlisis de los hdbitos visuales, sociales, de consumo, de venta y todo lo que se
relacione con el grupo objetivo es necesario, ya que estas preferencias se van convir-
tiendo en necesidades para los consumidores.

Por lo que el grupo obijetivo para la campana de Casa del Alfarero estd determinado
por hombres y mujeres entre las edades de 18 y 55 afos, con estudios de diversificado
como minimo, con capacidad econémica para destinar alguna cantidad a donaciones
o para ayuda social.
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CONCEPTOS
FUNDAMENTALES

¢Qué es una ONG?

Més conocida por sus siglas ONG, es una Organizacién No Gubernamental, una
entidad de cardcter privado, creada independientemente de los gobiernos locales,
regionales y nacionales. Segun Luis Vives (--:17) “Cuyas actividades se basan en unos
principios y en unos valores determinados y que persiguen la consecucién de un bien
social a través de una gestién democrdética, transparente y participativa, encauzando
la labor solidaria de personas voluntarias.”

Jurfidicamente adopta diferentes estatus, tales como asociacién, fundacién, corporacién
y cooperativa, entre otras formas. Al conjunto del sector que integran las ONG, se
le denomina de diferentes formas, tales como sector voluntario, sector no lucrativo,
sector solidario, de economia social y tercer sector social, entre ofras.

Por tercer sector se entiende el conjunto de organizaciones que tienen finalidades de
interés social y sin dnimo de lucro.

Las finalidades estdn vinculadas a la mejora del entorno social, en campos muy varia-
dos, como por ejemplo, medio ambiente, cultura, ocio y juventud, actividades sociales,
lucha contra la pobreza y la exclusién, cooperacién internacional, etc.

Estas metas son algunas de las que las instituciones no gubernamentales se han
propuesto, sin embargo, para alcanzarlas hay que contar con todo el apoyo posible
directo e indirecto para poder lograr los objetivos y propésitos planteados.

En Guatemala, las Gnicas instituciones que son fiscalizadas por la Contraloria General
de Cuentas son las mds de 300 ONG que manejan fondos del Estado. Actualmente,
estas ONG estan mds bien siendo fiscalizadas por la prensa y por instituciones de la
sociedad civil organizadas para combatir la corrupcién.

La ley en Guatemala reconoce el derecho a asociarse informalmente. Al lado de
las asociaciones reconocidas por el Estado y que gozan de personalidad juridica,
existen ofras, muy numerosas en la realidad, que por diversas razones, carecen de
personalidad juridica. No obstante, ejecutan actos que no sélo son contemplados sino
reconocidos por la ley. Se puede afirmar que son normadas por disposiciones legales
en ciertos aspectos. Las municipalidades reconocen y autorizan con relativa sencillez,
sin mayores formalidades y gratuitamente, a los comités de barrio y asociaciones de
vecinos. Las Cofradias de los grupos indigenas organizadas con fines religiosos tienen
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una organizacién muy formal, manejan pequenas cantidades de dinero, tienen su
propio sistema interno de fiscalizacién y su propia forma de gobierno. El articulo 23
del Cédigo Civil dice que, “quienes integren uniones, asociaciones o comités que se
propongan llevar a cabo fines de socorro o de beneficencia u obras publicas, monu-
mentos, exposiciones, festejos y similares, cuando no tengan personalidad juridica,
son responsables solidariamente de los fondos que recauden y de su inversién en la
finalidad anunciada. Cuando ésta no se haya realizado, los fondos recogidos serdn
destinados mediante disposicién de la autoridad, a fines de asistencia social.”

Hace cuarenta afios aproximadamente, las organizaciones de desarrollo que traba-
jaban en Guatemala, operaban sin tener personalidad juridica en el pafs. Los fondos
eran administrados de buena fe, y los donantes aceptaban los controles internos dis-
ponibles. Es sélo después de los esfuerzos de modernizacién del Estado, presionados
por las politicas financieras del Banco Mundial y del Fondo Monetario Internacional,
que la Superintendencia de Administracién Tributaria —SAT- estd exigiendo que cual-
quiera que maneje fondos, venda o preste servicios, debe estar inscrito en los registros
fiscales y emitir facturas autorizadas.

La Asociacién Casa del Alfarero es una organizacién que por mds de 20 afos ha
estado trabajando para brindar apoyo a las familias guajeras del basurero de las
zonas 3y 7 de la ciudad de Guatemala.

La Asociacién Casa del Alfarero trabaja en el desarrollo de programas que ofrecen
oportunidades de tener una vida més alld del basurero, a través del desarrollo per-
sonal, proveyéndoles educacién, asistencia médica y apoyo comunitario.

Este basurero es conocido como el relleno sanitario, que durante casi 50 afios ha sido
el destino final de los desechos producidos por los habitantes del departamento de
Guatemala. Dentro y alrededor de este basurero viven y trabajan familias, aproxima-
damente 11,000 personas que dependen del basurero para sobrevivir, ellos trabajan
entre la basura buscando cosas que tengan valor y que puedan ser recicladas.

Relleno Sanitario

Los rellenos sanitarios son obras que se utilizan para la disposicién de residuos sélidos
urbanos y a su vez, no contaminar el medio ambiente. La contaminacién es el factor
principal de los rellenos sanitarios, y es por eso que se debe de tomar en cuenta todas
las medidas y estudios de control.

El relleno sanitario se emplea en comprimir la basura lo mds que se pueda y después
cubrirla con una capa de tierra y otros materiales y asi consecutivamente colocar otra
capa de basura, hasta que el relleno sanitario quede repleto. Este es un procedimiento
de ingenieria para la utilizacién de residuos sélidos en el suelo, de modo que se le
dé protecciéon al medio ambiente.

http://www.arqhys.com/arquitectura/sanitarios-rellenos.htm/
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Sin embargo, se debe de tener recursos financieros y técnicos adecuados para su
planificacién, disefio, construccién, operacién y mantenimiento, ya que de lo contrario
este se convierte en un foco de contaminacién social y ambiental.

El relleno sanitario de las zonas 3y 7 de la ciudad de Guatemala es un érea afectada
de la problemdética que representan los desechos sélidos (incremento en la produc-
cién de basura, proliferacién de basureros clandestinos), asi como la problematica
social evidenciada por la presencia de cientos de seres humanos ~hombres, mujeres
y nifos—trabajando y viviendo en esta drea.

Como medidas de alivio temporal se hicieron los basureros, todo lo que se desechaba
se iba al basurero. Los primeros basureros se ubican lejos, relativamente, de las ciuda-
des no por estética sino para evitar la proliferacién de enfermedades y malos olores
(de todos es bien conocido el olor caracteristico de la basura en descomposicién).

En la actualidad, existen miles de materiales diferentes conformando la basura, algunos
naturalmente degradables y otros que exigen formas mas elaboradas para reintegrar
la materia al ciclo natural y algunos decididamente imposibles de reintegrar, econé-
micamente hablando.

Actualmente se requiere aplicar un sistema de manejo integrado para el manejo de los
desechos sdlidos, lo cual implica también considerar la siguiente jerarquia de manejo:

Reducir en la fuente.

Reciclar y Reutilizar.

Tratamientos Quimicos y Fisicos (incluye incineracién).
Depositar en Rellenos Sanitarios.

El basurero de la zona 3 ya no es suficiente para contener la basura generada por la
ciudad capital y ocho municipios adyacentes. Ademds, el manejo actual es inadecuado
e insalubre. Lamentablemente desde sus inicios el relleno sanitario no fue construido
con el mejor criterio ambiental, sino como una solucién rdpida al desecho de residuos
de la capital en su época. En la actualidad, esto se refleja en una serie de impactos
ambientales innumerables.

Prioritariamente, el problema del crecimiento de la ciudad de Guatemala, que si bien
en sus inicios esta no era un drea urbana, hoy en dia ha llevado a que la ciudad
encierre al relleno en un sector urbano habitacional.

De ese punto se puede partir para mencionar una serie de impactos ambientales, de
salud, de ornato, etc. Otro impacto que se considera importante es el problema social
que implica, debido al grupo considerable de familias que viven de trabajo dentro del
basurero y el cambiar la situacién afectaria de manera directa al Unico ingreso de esa
comunidad, incluyendo ademds que cercano al basurero se encuentra una escuela.
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La lista seguirfa entre mds se adentre en la problemdtica del relleno, pero a simple
vista, grandes riesgos ambientales y de salud afectan a los alrededores. Los vecinos
tienen que “aprender” a vivir con el olor, con la contaminacién por incendios que no
se logran controlar y el impacto visual que este lugar representa.

Oftro aspecto importante es que el relleno no fue apropiadamente impermeabilizado,
por lo tanto, la filtracién y contaminacién de los mantos fredticos en esa zona es tan
alta que a llegado al punto de no ser seguro para los vecinos. El mal manejo de la
basura acarrea también serios problemas de salud, para las personas que trabajan allf
y para los vecinos, debido a las plagas que transportan todo tipo de enfermedades.

Fuente: Boletin Electrénico No. 02 /Facultad de Ingenieria - Universidad Rafael Landivar/
Acondicionamiento y sellado del botadero de la ciudad de Guatemala.
Contaminacion

“Es la introduccién de cualquier sustancia o forma de energia con potencial para
provocar dafos, irreversibles o no. Se denomina contaminacién ambiental a la pre-
sencia en el ambiente de cualquier agente (fisico, quimico o biolégico) o bien de una
combinacién de varios agentes en lugares, formas y concentraciones tales que sean o
puedan ser nocivos para la salud, la seguridad o para el bienestar de la poblacién, o
que puedan ser perjudiciales para la vida vegetal o animal, o impidan el uso normal
de las propiedades y lugares de recreacién y goce de los mismos.”

http://www.revistaopcion.com/2007/05/16 /que-es-contaminacion/

La contaminacién ambiental es también la incorporacién a los cuerpos receptores
de sustancias sélidas, liquidas o gaseosas, o mezclas de ellas, siempre que alteren
desfavorablemente las condiciones naturales del mismo, o que puedan afectar la
salud, la higiene o el bienestar del publico; siendo este a su vez lo que es llamado
problema ambiental.

El problema ambiental se refiere a situaciones ocasionadas por actividades, proce-
sos o comportamientos humanos, econémicos, sociales, culturales y politicos, entre
ofros, que trastornan el entorno y ocasionan impactos negativos sobre el ambiente,
la economia y la sociedad, ejemplo de esto la situacién del basurero de las zonas 3
y 7 de la ciudad de Guatemala.

Esta situacién ha obligado a técnicos e instituciones responsables, a involucrarse en
la temética del saneamiento ambiental y que orienten sus esfuerzos para coadyuvar
en la solucién de tan grave problema.

Segun Michelle Garzaro (2010: --), el caso pareciera cuestién de puras matemdticas,
pero no lo es. Sin embargo, si se suman entre si dos datos, se deduce que el 70 por
ciento de los vecinos del relleno sanitario se enferma con frecuencia, ya que, segin
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dos fuentes que trabajan en el sector, un 40 por ciento de los vecinos del lugar sufre
de las vias respiratorias y un 30 por ciento aparte padece constantemente de males
digestivos.

Las particulas téxicas en el humo que produce la quema de basura y la proliferacién
de moscas en el drea aledania al relleno sanitario, ubicado en la zona 3, son las prin-
cipales causas de morbilidad de los habitantes de las dreas que rodean el vertedero.

Edgar Espinoza, director de la Clinica Familiar Universitaria El Trébol, que se ubica a
pocas cuadras del lugar, indica que cada semana se atiende a un promedio de 100

personas, de las cuales el 40 por ciento presenta algin tipo de Infeccién Respiratoria
Aguda (IRA).

La incidencia de las enfermedades se asocia a la inhalacién de humo y gases que se
generan en el relleno sanitario, aunque agrega que el cambio de clima es otro factor
de influencia. No obstante, cuando se registran incendios, la cifra llega a quintuplicarse.

La basura quemada genera mondxido de carbono, que al unirse con la hemoglobina
de la sangre, interrumpe la circulacién de oxigeno al corazén, cerebro y misculos. Un
estudio de impacto ambiental, hecho por la empresa Carvel, sefiala que las Particulas
Suspendidas Totales (PST) sobrepasan los limites establecidos por la Organizacién

Mundial de la Salud.

De esa cuenta, Espinoza asevera que cada afio hay un incremento del 20 por ciento en
la prevalencia de IRAS, que afecta principalmente a los nifios menores de cinco afios.

A su criterio, la mayoria acude al centro asistencial cuando la enfermedad ya esté
avanzada, por lo que, de permanecer expuestos a los contaminantes por 10 o 15
afos mds, los pacientes corren el riesgo de desarrollar enfermedades severas, tales
como bronquitis crénica, asma y enfisema pulmonar.

Otro 30 por ciento de las personas que frecuenta la referida clinica padece de en-
fermedades diarréicas, entre las que el parasitismo endémico Giardia lambia es la
mds frecuente.

Las estadisticas de la Asociacion Médica Monte Marfa, que atiende principalmente
a la poblacién afectada por contacto directo con los residuos sélidos, es decir, los
guaijeros, confirman lo anterior, pues durante los meses de octubre a diciembre se
atendieron a 145 personas, de las cuales 75 padecian enfermedades pulmonares y
otras 35 sufrian males digestivos.

Carmen Ventura, presidenta del referido centro de asistencia, indica que el 75 por
ciento de los pacientes con problemas respiratorios presenta asma, bronquitis e hipe-
ractividad bronquial, mientras que un 15 por ciento padece neumonias.

Segun estudios de monitoreo efectuados por la Facultad de Ciencias Quimicas y Far-
macia de la Universidad de San Carlos, el fuego registrado a inicios del afio pasado
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produjo un incremento en el nivel de didxido de nitrégeno en la Avenida Bolivar, que
alcanzé 79 microgramos cibicos, cuando el promedio se mantiene en 40.

La cantidad de vectores que proliferan en los botaderos a cielo abierto va desde
roedores, insectos y aves de rapifa, hasta animales domésticos. En el caso de las
moscas pueden llegar a tener un radio de accién de hasta siete kilémetros. Se suma
a lo anterior la posibilidad de que los alimentos se contaminen en mercados por la
cercania de los residuos sélidos al aire libre.

La Municipalidad de Guatemala trabaja en el sellamiento del vertedero, por lo que
diariamente se cubren los desechos depositados con 30 camionadas de material
selecto, informé Sergio Véliz de Metrépolis 2010.

En su opinién, esta actividad logra eliminar en parte los malos olores causados por
los llamados lixiviados (liquido emanado por la descomposicién de la basura). Asi-
mismo, evitar incendios, pues también se construirdn tuberias que extraerdn los gases
emanados.

“Con esto se reduce el impacto negativo del basurero en un 60 por ciento, ya que las
1,200 toneladas de basura son cubiertas con selecto®, lo cual beneficia directamente
a los habitantes del basurero que trabajan en el lugar”, expresa.

Para la totalidad del proyecto se han destinado Q20 millones provenientes de los
fondos municipales, a pesar de que en ese vertedero se depositan desechos de los
vecinos que residen en Mixco, Villa Nueva, Chinautla, Amatitlan y Villa Canales, cuyas
corporaciones municipales no apoyan econémicamente a la comuna capitalina.

“La Municipalidad de Guatemala estd haciendo un esfuerzo por sanear el relleno con
recursos propios, y para ello no se pedird contribucién a los vecinos, aunque en otros
paises se requiere el aporte de la poblacién para proyectos de este tipo”, manifiesta.

La empresa Carvel hizo un estudio de impacto ambiental del relleno sanitario, en el
cual evalué la calidad del aire en las zonas aledaas.

En esa oportunidad, se hizo medicién de las particulas suspendidas totales (PST),
concentracién de particulas sediméntales (PSD) y del biéxido de azufre (SO2). Sélo
las primeras registraron niveles superiores a lo permitido por la Organizacién Mundial

de la Salud.

No obstante, el informe hace ver que la investigacién se realizé durante la época de
invierno, en la cual la atmésfera tiende a permanecer limpia por la lluvia.

Dos de los tres pozos muestreados, uno ubicado en el Cementerio General y otro en
la zona 7, se encontraban contaminados con coliformes fecales, debido, posiblemente,
a su cercanfa con el vertedero y a la poca profundidad de su perforacion.
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SegUn Reyna Elizabeth Solares Salazar (2004:9), es importante puntualizar que el go-
bierno central es el encargado de que se cumplan las politicas sociales dirigidas a
mejorar la calidad de vida y servicios bésicos de la poblacién. En la actualidad se
hacen algunos esfuerzos pero no llegan a ser relevantes, por otra parte también existe
la crisis econémica que afecta en el avance de estos esfuerzos como en la calidad de
vida de toda la poblacién.

Crisis Economica

"En el sentido amplio, es el conjunto de problemas que se relacionan entre si y que
potencian sus efectos, alrededor de un hecho basico: la reduccién en el crecimiento
de la produccién de una economia de la instituciéon aseguradora.”

Fuente: http://www.derechoecuador.com/index.php2option=com_content&task=view&id=3064&ltemid=130

La pobreza influye en la constitucién, estructura y funciones de la familia. Hay factores
que contribuyen a que la estructura de las relaciones internas en las familias pobres,
estén expuestas a mds tensiones que otras de estratos socioeconémicos diferentes.

La ausencia del desempleo de los padres de familia o su migracién en busca de trabajo
ocasiona que las madres y sus hijos tengan mayores responsabilidades econémicas.

En la actualidad, la sociedad guatemalteca afronta una amplia gama de problemas,
los cuales en lugar de solucionarlos se agudizan, asf se tiene un alto porcentaje de
poblacién sobreviviendo en condiciones infrahumanas por su situaciéon econémica
de extrema pobreza.

Uno de los indicadores de vida de la poblacién, en particular de la alimentaciéon y
nutricion, es el poder adquisitivo del salario minimo. Este se reduce por la pérdida del
valor de la moneda nacional, por el escaso incremento de los salarios, por la inflacién
y por los niveles crecientes de su ocupacién.

El director del IPC del Instituto Nacional de Estadisticas (INE), Luis Arroyo, explicé en
rueda de prensa que de los 26 productos que integran la canasta bdsica de alimentos,
12 subieron de precio, 3 se mantuvieron estables y los otros 11 bajaron.

Segun Arroyo, entre los productos que incrementaron su precio en enero pasado figu-
ran el tomate, en un 78,88 por ciento; la cebolla, en 56,50 por ciento; las legumbres
y leguminosas, en 17,59 por ciento, y las verduras y hortalizas, en 11,93 por ciento.

Mientras que en las que bajaron estdn el queso fresco en 1,63 por ciento, y la crema,
los plétanos, los bananos, y el pan dulce, entre otros, todos en 0,25 por ciento.

Arroyo sefialé que la mayoria de los 424 bienes y servicios que integran la canasta
familiar general se incrementaron también de precio en enero pasado.

Los gastos de vivienda tuvieron un aumento promedio de 0,45 por ciento, la educacién
en 1,57 por ciento, el transporte y comunicaciones en 0,51 por ciento, la salud en
1,22 por ciento, el vestuario y calzado en 0,37 por ciento, detallé.
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El funcionario dijo que de esa cuenta, la inflacién cerrd en enero pasado en 1,29 por
ciento, mientras que la interanual, en 1,43 por ciento.

“Guatemala ya comenzé a dejar atrds su racha negativa en el ritmo de la inflacion”, ex-
presé Arroyo, en referencia a que el IPC en los Gltimos meses cerrd con saldo negativo.

De acuerdo con el INE, en enero pasado el costo de la canasta bésica alimentaria
llegd a 1.938,27 quetzales (234,94 délares), es decir, con un incremento de 4,96
délares en relacion a diciembre de 2009.

Mientras que el valor de la canasta bésica vital, que incluye los 424 productos, bienes
y servicios, cerré en 3.536,99 quetzales (428,72 délares), con un aumento de 9,05
délares en comparacién con diciembre pasado.

Para 2010, las autoridades han fijado una inflacién de entre 4 y 6 por ciento, similar
a la de 2009, cuando cerrd con un saldo negativo de -0,05 puntos porcentuales,
debido a los efectos de la crisis econémicas y financiera mundial.

http://noticias.com.gt/economia/febrero 8,2010

Sin embargo, no toda la poblacién cuenta con los recursos econémicos para la ad-
quisicién de los productos de la canasta bdsica vital, lo que influye perjudicialmente
en su calidad de vida, afectando su desarrollo mental, fisico, intelectual y en especial
su salud.

Salud

Se dice que se goza de buena salud cuando se cuenta con buena forma fisica, fuerza
muscular, vigor, energia y buen funcionamiento de todos los érganos del cuerpo.

Segun Integrantes de Boletin No. 2 (--:7), grandes riesgos ambientales y de salud
afectan a los alrededores del basurero de las zonas 3 y 7, los vecinos tienen que
“aprender” a vivir con el olor, con la contaminacién por incendios que no se logran
controlar y el impacto visual que este lugar representa.

La salud es fundamental para mejorar la calidad de vida de los habitantes, pero ésta
representa algo mds que un nivel de vida, exige otros, elementos, la mayor disponibi-
lidad de la infraestructura social y publica, asi como elementos no cuantificables para
actuar en beneficios del bien comdn y para mantener el medio sin mayor deterioro y
contaminacién.

Segun Dr. Hugo Leonel Cottom (2004:9), se podria caracterizar que actualmente el
sector salud en Guatemala es de naturaleza mixta, conformado por el Ministerio de
Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS) el Instituto Guatemalteco de Seguridad So-
cial (IGSS), el Sector Privado, la Sanidad Militar y un significativo sector de medicina
comunitaria tradicional, sobreviviente de la Cultura Maya.

CASA DEL ALFARERO Camparia de Divulgacién



El Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social tiene el mandato de ser “La rectoria
del Sector Salud, entendida como la conduccién, regulacién, vigilancia, coordinacién
y evaluacién de las acciones e instituciones de salud a nivel nacional” (MSPAS, Cédi-
go de salud Decreto 90-97, Articulo 9°), este opera por medio de sus dependencias
publicas: hospitales, centros de salud y puestos de salud. EI IGSS es una entidad des-
centralizada del Estado, su fin primordial es la seguridad social del pafs. Como parte
de sus funciones desarrolla un componente principal de atencién médica destinada a
los trabajadores asalariados afiliados y sus dependientes con dos programas que son
el de Invalidez, Vejez y Sobrevivencia (IVS) y el de Accidentes, Enfermedad Comin y
Maternidad (AEM), ampliando en los Gltimos afos un programa de Atencién Primaria
en Salud en el Departamento de Escuintla de forma experimental, el cual ain esté4
siendo evaluado.

El Sector Privado se puede subdividir en Sector Privado Lucrativo y Sector Privado no
Lucrativo. El primero esté constituido por los Hospitales, Sanatorios y Clinicas privadas
y su fin principal es el de adquirir beneficio econémico con la prestacién de servicios
de recuperacién y rehabilitacién de la salud y se encuentran ademés las empresas de
Seguros Médicos Privados.

El Segundo estd compuesto principalmente por el sector de ONG, de las cuales el
55% se encuentran en el drea rural del pais y se caracterizan por dar respuestas a
problemas inmediatos y de largo plazo, bajo una éptica de participacién comunitaria
como la mejor respuesta a la problemdtica de salud, de acuerdo a la siguiente légica:

1. Preventivo Educativa;
2. Curativa y
3. Coordinacion.

Ademds en este sector se encuentra el sector religioso en la misma linea de trabajo
de las ONG, estd dando respuesta inmediata a los problemas de salud a través de
Educacién y Prevencién, Clinicas, Dispensarios y Hospitales.

La Sanidad Militar cuenta con programas de salud para las Fuerzas Armadas y la
Policia a través de hospitales y enfermerias.

El sistema de medicina tradicional comunitaria ha sobrevivido con los servicios de los
Chamanes, los curanderos, los hueseros, los ancianos, las comadronas que desde la
sabiduria de la Cultura Maya utilizan Consejos, Rituales, Bafos, Plantas Medicinales y
productos animales y minerales para solucionar sus problemas de salud. Este sistema
ha sido ignorado y muy poco tomado en cuenta desde la cultura occidental, aunque
ya hay esfuerzos de lograr que tanto el sistema medico occidental como el etnomédi-
co Maya puedan convivir en mutuo respeto y entendimiento con acciones conjuntas.

Existen también, dentro del sector salud, instituciones publicas y privadas que realizan
acciones en salud, sin ser su fin principal, destacdndose dentro de ellas: La Secretarfa
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de Bienestar Social de la Presidencia; el Ministerio de la Defensa; el Ministerio de
Desarrollo Urbano y Rural; el Ministerio de Comunicaciones, Transportes y Obras
Publicas, y el Ministerio de Ambiente y Recursos Naturales.

La salud se ha convertido en un “Paraguas” ideolégico y estratégico para la intro-
duccién de elementos de desarrollo comunitario y de salud publica, en los cuales la
participacién de las organizaciones gubernamentales y no gubernamentales han tenido
un papel protagénico, en el cual deberian de ir comprometiendo la participacién de
las comunidades en la planeacién, formulacién y ejecucion de las acciones.

Con la estructura del Sector Salud mencionada anteriormente se tiene la siguiente
cobertura de servicios: Sector Piblico 48% (MSPAS 32% y Seguro Social 16%) y el
Sector Privado 10%, Sanidad Militar 0.21%, lo cual demuestra que el 41.79% de la
poblacién no fue atendido por dicho sistema y que Unicamente el 54% restante accedid
a los servicios de salud.

No se ha cuantificado estadisticamente, pero la mayoria de la poblacién ha utilizado
por muchos afios incluso desde la época precolombina, las précticas y medicinas
tradicionales para la recuperacién de su salud, lo cual todavia es una prdctica coti-
diana ante la falta de servicios y ante el abuso de los costos para acceder a las formas
occidentales de curaciéon. Tampoco existen registros estadisticos de la cobertura dada
por las ONG, considerdndose por parte del MSPAS, que estas tienen una cobertura
aproximada del 18% de la poblacién, pero que con frecuencia atienden a grupos que
también reciben atencién de ofras instituciones.

Cuadro No. 1

Cobertura de Poblacién por las distintas Instituciones del Sector Salud, Cifras Relativas

INSTITUCION COBERTURA %
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social 32%
Instituto Guatemalteco de Seguridad Social 16%
Sector Privado 10%
Sanidad Militar 0.21%
Total 58.21%

Poblacion no Cubierta 41.79%
Fuente: OPS “ Estudio sobre la Red de los Servicios de Salud”. Agosto 1997

Es importante la organizacién y coordinacién de los subcomponentes del sistema de
Salud a nivel local (MSPAS, ONG'’s, IGSS, autoridades Locales, Lideres comunitarios,
etc.) para que en conjunto se asuma la salud como una opcién de todos y un objetivo
dentro de una perspectiva de desarrollo en el contexto histérico y sociocultural de
Guatemala.

CASA DEL ALFARERO Camparia de Divulgacién



Desarrollar una planificacién en la medida de lo posible de manera participativa, en
cada uno de los subcomponentes del sistema de salud local y luego compartir los
planes para encajarlos en un plan coordinado de salud y de desarrollo local, que de
acuerdo al enfoque de sistemas, lleve a romper el circulo de la mala salud, desde los
conceptos y percepciones de la realidad y problemdticas de cada actor.

Para lograr una mayor participacién en cualquier sector social es necesario establecer
una buena comunicacién donde se informe, invite, evidencien las actividades desa-
rrolladas o a desarrollar para el mejoramiento de cualquier sector social.

La importancia de la Comunicacién para lograr mayor participacién

Segun Rosario Anderson (--:--), la comunicacién perfecta, si hubiera tal cosa, se daria
cuando un concepto o idea se transmitiera en forma tal que la imagen mental que se
formara el receptor fuese exactamente la misma que concibié el emisor.

Muchos expertos de publicidad han logrado establecer una buena comunicacién con
los receptores a través de sus camparias efectivas.

Pero cudles son las claves para lograr una campana efectiva en un contexto en el que
el televidente recibe por dia casi 10.000 mensaijes publicitarios. El humory la claridad
en la comunicacién son fundamentales para impactar a los consumidores, que sélo
prestan atencién a aquello que responde a sus deseos.

De estos son pocos los comerciales que se recuerdan y muy pocas las marcas que
trascienden. En este contexto, aparecen multiples recursos que junto a la creatividad
ayudan a lograr la efectividad en la comunicacién.

El impacto que una pieza puede lograr en el receptor esté compuesta de una mezcla
bastante compleja de factores incidentes. Uno de ellos es el humor, considerado ne-
cesario tanto desde las compafias como desde las agencias de publicidad.

“En una comunidad bombardeada de mensajes publicitarios, el recurso del humor es
lo que mejor la identifica”, explicé Diego Echandi, Presidente de Smash.

Sol Jares Canovas, Gerente de Proyecto Coca-Cola (Argentina), le da tanta importan-
cia al humor como al momento en que el consumidor es contactado. También destaca
la forma en que se realiza este contacto, que puede ser a través de un medio innovador
donde el receptor no esperaba ser contactado, o por medio de una comunicacién
innovadora en un medio tradicional.

Asi, englobando a los demds factores, el resultado dependerd de la claridad y el
impacto que haya logrado la comunicacién.

“De cualquier manera, una pieza puede cumplir todos estos requisitos y no ser efectiva,
dado que no siempre la decodificacién del mensaje responde al objetivo comunica-
cional inicial planteado por la marca”, agrega Jares Canovas.

CASA DEL ALFARERO Campana de Divulgacién



Més que ruidos, las campafas no solo deben ganarle al ruido publicitario, que se ge-
nera con gran facilidad en un contexto, sino también a la informacién y a los contenidos
de entretenimientos que estdn diariamente en casi todos los segmentos de consumo.

“La Unica forma de destacarse y resultar memorable es con verdaderas ideas estraté-
gicas. Hoy la creatividad pelea en todo el terreno del target y en sus mdltiples activi-
dades. La cantidad perturba pero no impacta. Por eso lo fundamental es la seleccion
de interés que ponen los consumidores/clientes, solo ven o escuchan lo que responde
a sus aspiraciones o deseos”, explicé Martin Bér, Presidente de Mix (Argentina).

En Coca Cola se advierte la necesidad de poner un esfuerzo especial tanto para
escuchar lo que pide el consumidor como para entender cudles serdn sus proximas
necesidades y adelantarse a las mismas. “En un frabajo que comienza antes del desa-
rrollo en si de la comunicacién, con una investigacién exhaustiva de los consumidores
y el contexto para la deteccién de las oportunidades”, destacan los expertos.

“La clave estd en ser innovador, no sélo en la manera en que se transmiten los men-
sajes desde los recursos publicitarios y los medios, sino desde la semilla del proceso,
o sea, desde la manera en que nos aproximamos inicialmente al consumidor, para
lograr obtener esos “insights” que permitan que los mensajes de nuestras marcas se
diferencien del resto de los anunciantes”.

Si tanto cuesta llegar con el mensaje, més dificil aln, es que este sea recordado. En
este caso, entran en juego variables como un “insight” de consumidor fuerte, una
banda musical, un buen recurso comunicacional (humor, sorpresa, emocién, etc.) que
logren que ademds de ser una pieza efectiva, sea memorable.

En el caso de Coca Cola, las campafias temporales -adaptadas a cada momento del
afo- son un recurso eficaz para lograr tener continuidad en la comunicacién.

“Ademds, en el caso de Coca-Cola, que tiene un piblico amplio, la suma de las cam-
pafas temporales genera un calendario de comunicacién continua con el consumidor
durante todo el afio. Eso nos permite transmitir el punto de vista positivo de la marca
de manera relevante para cada tipo de audiencia y sorprender constantemente a la
gente asegurando la recordacién y el vinculo con el consumidor”, explicé Jares.

Batalla contra el zapping, nadie hace zapping de lo que le atrae y lo impacta, aunque
hay que tener en cuenta que los formatos creativos nuevos han desbordado las tandas
formales y se han convertido en medios y contenidos en si mismos, como una forma
para evitar la huida del receptor.

Para Diego Echandi, el zapping actual es cuando el receptor se distrae de lo que estd
viendo mds que cuando cambia de canal.

“Las marcas en los Gltimos afios mds alld de las tandas y la creatividad han evolu-
cionado en hacer mds horizontal la comunicacién, la presencia y la creatividad. La
buena publicidad, sin duda, retiene la tanda”, explicé.
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Asi, indicé que una forma de evitarlo es generando en el receptor un impacto inicial
que los atrape y los involucre, haciendo que no sélo quieran terminar de ver el co-
mercial sino que deseen volver a verlo.

También es importante considerar a todos los otros medios que acompafan a una
pieza televisiva, dado que con diferentes roles, cada uno va construyendo el concepto
que se quiere transmitir.

En el caso de Coca Cola, la aproximacién a las campafas es de manera integral y
buscan los medios que sean mds efectivos para lograr amplificar el mensaje principal
derivado de la estrategia de cada marca.

Segun las campanas y el grupo obijetivo a las que estén dirigidas, se eligen los medios
que sean mds impactantes y relevantes para cada uno. En todos los casos se busca
sorprender a la audiencia con elementos que se diferencien de lo que hicieron ante-
riormente y de lo que estdn haciendo otras marcas.

Dado que constantemente estédn apareciendo nuevos medios y tecnologias aplicadas
a la industria publicitaria, los cuales no sélo son adoptados por los consumidores sino
que se constituyen en sus estdndares, se transforma en un desafio permanente lograr
detectar las tendencias en estos factores e incorporarlos antes que se convierten en
un “commodity” del mercado.

“En Coca-Cola existe la vocacién constante de buscar no sélo innovacién en medios,
sino a todo nivel. Por ejemplo, el desarrollo de las cuentas claves o el punto de venta
como canal de comunicacién, hasta un empaques nuevos como la botella redonda
de Coca-Cola para la Copa América, cuyo Unico objetivo es innovar”, explicé Jares.

Lo que no hay que hacer, algunas marcas, para luchar contra el ruido publicitario,
entran en una carrera de inversién. “El tema es quien invierte mds”, explica un ex-
perto de la publicidad. Eso se considera un gran error, ya que la cuestiéon es entrar
verdaderamente en el interés de los consumidores y desde ahf buscar el impacto, por
medio de la investigacién, el conocimiento y creatividad.

No todos los recursos son efectivos, sino que dependen del momento.

“Nada estd mds lejos del interés de los consumidores”, explica Echandi, quien aclara
que es como decir que porque el famoso paséd a ver un auto, el consumidor se iden-
tifica y lo compra.

“Recursos como buena musica, protagonistas o celebritys a veces suman y otras no,
no hay una férmula certera. Y esto es porque el mismo cliente va creciendo, evolu-
cionando como fdbrica de creatividad y de disefio de productos. Estética, musica,
actuaciones de celebritys o no, sirven, si sirve la idea”, explican expertos de la publi-
cidad y remarcan que “a la gente le gusta la buena publicidad”. En consecuencia,
todo lo ejecucional que tenga sentido con la idea es Util, porque se busca impacto,
pero con un concepto atrds.
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“Que le deje algo y que no tenga que hacer un curso de psicologia para entenderlo”,
enfatizé Bar, asi también, Echandi concluyé que las marcas se hacen fuerte desde
la verdad, lo auténtico, la familia y de los valores. Solo de esa manera se garantiza
lograr un alto impacto”.

Funete: http://www.iprofesional.com
La Publicidad para lograr comunicacion efectiva

Se denomina publicidad al conjunto de técnicas que intentan influir en el comporta-
miento del hombre, incitdndolo a consumir determinados productos. Sin embargo, en
un sentido més amplio, podemos incluir en la publicidad, ademds de la estrictamente
comercial, una serie de actividades emparentadas con ella, como es el caso de la
publicidad estatal, las relaciones publicas y la propaganda.

La publicidad, al pretender llegar al mayor nimero de receptores posibles, se vale
de medios de comunicacién de masas (los “mass media”) como la radio, TV, cine,
prensa, rétulos, vallas publicitarias, medios alternativos, etc.

El propio mensaje publicitario debe reunir una serie de caracteristicas bdsicas para
la consecucién del fin deseado. Tres son las reglas bésicas, aunque, como sucede a
menudo encontrarse con numerosos anuncios que fransgreden esas normas: debe
ser sencillo, claro y homogéneo.

Segin Moren Peréz, Felipe (1991:85) “La imagen publicitaria se nutre de los patrones
culturales para enunciar sus méximas, que no son otra cosa que respuestas a los re-
querimientos naturales de los individuos (necesidades) y a los requerimientos sociales
de ellos (“sobre-necesidades”).”

La publicidad siempre ha desempefiado un papel muy importante en nuestro entorno,
porque es en gran medida un reflejo de nuestra sociedad, de nuestros gustos, creen-
cias y pensamiento; incluso expresa cémo nos vemos a nosotros mismos. Asimismo ha
tenido que ir evolucionando conjuntamente con nosotros, obedeciendo a la influencia
de factores sociales, politicos y comunicacionales.

Segun Suheyl Osio Esquivel (--:45), no hay que olvidar que la publicidad no es un
vendedor; en realidad es un buena herramienta de informacién y persuasién que, con
la ayuda de los medios de comunicacién masiva, puede llegar a millones de consu-
midores con caracteristicas muy diversas, para informarlos y persuadirlos de adquirir
determinados productos o servicios. Aquf la publicidad se empieza a convertir mds
en un espectdculo con un alto contenido de emociones y sentimientos que mueven
las fibras internas del consumidor.

Segun Lorenzo Sanchez Pardo (2004:17), la publicidad persigue dos objetivos bdsicos:
Informar y persuadir.
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Al informar, la publicidad transmite conocimientos y datos sobre los productos y servi-
cios (disponibilidad, calidad, canales de distribucién, precios, etc.), pero es una forma
de informacién persuasiva, caracterizada por su parcialidad (crea las noticias que le
interesa y no dice toda la verdad, sino sélo aquella parte de la verdad que le interesa)
y su intencionalidad es comercial (trata de inducir una accién de compra).

Para persuadir, la publicidad trata de ejercer una influencia en el consumidor para que
compre un determinado producto, creando o modificando actitudes, para estimular la
apetencia de un producto y crear una disposicién favorable hacia el mismo. Se trata
de convencer, a través de la motivacién, de que la adquisicién de un determinado
producto contribuird a satisfacer las necesidades de los consumidores.

Y la publicidad utiliza distintas formas de persuasién, tanto de cardcter racional, como
emocional y subliminal.

En la sociedad guatemalteca, la publicidad es un factor de vital importancia, ya
que éste influye en el modo de pensar y por lo mismo de consumir. Se han creado
necesidades para consumir productos que no son de primera necesidad para el ser
humano, lo cual influye en la economia de los mismos; en la mayoria de los casos de
la sociedad guatemalteca, se genera mds pobreza.

El Materialismo como ideologia, a través de los medios comunicacién que nos bombar-
dean, muchas veces con mensajes subliminales, que violan los derechos del consumi-
dor, hacen que se plantee una forma de vida por medio de poseer bienes (mayormente
innecesarios), para ser aceptados por un grupo social o por la creencia de “ser mds
por tener mdés”; este es el efecto negativo que se crea en la sociedad guatemalteca
de hoy, gracias a la publicidad.

Como efecto positivo, la publicidad hace que se mueva e incremente en cierta forma
la economia, en donde el consumidor escoge lo que desea adquirir; muchos de los
factores como el color, tamafio, forma (entre otros) de los productos, hacen que la
preferencia de los mismos, lo que genera para las empresas su consumo y el ingreso
de su capital, el cual es mayor si el método publicitario es mejor, para llegar de mejor
manera a la sociedad.

El incremento puede ser no sélo en ventas, si no también en la incrementacién de
la participacién en programas de caracter social con las campanas de bien social.

Su caracteristica principal de estas camparias es ir en ayuda de la sociedad, ya sea de
una manera material o mediante un cambio de conducta, el éxito de varias campafias
de responsabilidad social se debe a que involucran en la ejecucién acciones sociales,
econdémicas y del tfema que se este relacionando.

¢Coémo se puede determinar eso a través de un anuncio de revista? Ejemplo Simple
de esto es la campafa de Coca-Cola en favor del Medio ambiente, donde involucra
estas acciones.
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Tema en relaciéon Medioambiental: Escogen para su programa de RSE (Responsabilidad
Social Empresarial) acciones de reciclado y ajustes en su propio producto; con ello
demuestran una actitud proactiva y no reactiva, anticipdndose a sefalamientos de
grupos ambientalistas o de la misma sociedad, al ser el refresco de mayor consumo
y por ende, el que mds botellas vacias genera.

Social: Involucran en esta accién a la sociedad, especificamente a uno de sus stake-
holders prioritarios: sus consumidores, invitdndoles a que ellos mismos compacten las
botellas, ganando con ello, espacio en los contenedores de basura y facilitando la tarea
de los recicladores. Asimismo cumplen con la difusién, al comunicar su programa de
reduccién de peso en sus envases, lo que genera goodwill social, posicionamiento,
lealtad a la marca y por supuesto, rentabilidad.

Econémica: Si bien la reduccién de pldstico beneficia al medio ambiente, ésta se tendra
que ver reflejada en una disminucién de costos al emplear menos materia prima en la
cadena de produccién. Por otro lado, el posicionamiento ecolégico que poco a poco se
esté generando la marca, tendrd que reportarle, en el mediano plazo, mejores ventas.

Coca-Cola no esté jugando a la RSE... estd demostrando que sus productos, gota
por gota, tienen visién estratégica.

Otro ejemplo es el siguiente: La cerveza Heineken en Puerto Rico queria crear una
accién medioambiental que conectara la marca con sus clientes. La respuesta mds
efectiva, como todo lo estratégico en la RSE, combiné varios aspectos en una sola
ejecucion.

La accién consisitié en generar una bolsa con materiales reciclados. Si, cualquiera lo
hubiera hecho... pero no cualquiera hubiera utilizado las lonas de sus propios anuncios
espectaculares que habia desechado en camparias pasadas.

En este contexto, Heineken apoyé la iniciativa medioambiental respecto de que la
gente deje de usar bolsas de pléstico a favor del empleo de una reutilizable. Reciclé
los materiales utilizados en campafas publicitarias anteriores, mismos que tradicio-
nalmente son desechos y muchos de ellos no pueden volverse a utilizar. Le dieron
trabajo a una PyME en Puerto Rico para que fabricara las bolsas, a fin de apoyar a las
pequefias empresas locales; y, finalmente, le invirtieron publicidad al proyecto como
si esta nueva bolsa fuera un accesorio de moda, introduciéndola en desfiles de moda
y boutiques; de hecho, éstas sélo se podian adquirir en estos comercios y a través
de Internet. El resultado fue un éxito total, propiciando que la primera generacién de
bolsas se agotara por completo.

Nuevamente, una conjuncién de sustentabilidad, apoyo a cadena de valor y renta-
bilidad, producen un programa redituable para la sociedad, el medio ambiente y la
empresa. Estas ejecuciones son las que la RSE necesita ejecutar con mayor frecuencia
para asegurar su permanencia en las organizaciones.
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Levi Strauss y Goodwill anunciaron un acuerdo que aspira a “reciclar”, miles de pren-
das en desuso.

Se trata de una alianza que a la marca le resulta fremendamente econémica pero le
oforga una reputacién enorme, un poderoso goodwill y una ventaja diferencial.

La iniciativa consiste, por parte de Levi’s, en afadir simplemente a las instrucciones de
la etiqueta (lavado, secado, planchado) una Gltima indicacién sobre qué hacer con la
prenda cuando ésta ya se haya utilizado. Es decir, el Gltimo renglén en las etiquetas
de las prendas Levi’s dird: Dénala a Goodwill cuando ya no la necesites y cuida asf
nuestro planeta.

La instruccién apela a los consumidores y es una iiciativa ligada directamente a la
sustentabilidad ya que Goodwill Industries International tiene programas a través de
los cuales recicla y vende ropa, muebles y otros enseres para recaudar fondos para
fines benéficos; con ello se alarga el ciclo de vida de los productos, evitando que
estos lleguen a los basureros. Y si se preguntan cudntos textiles pueden llegar a los
vertederos anualmente, les diremos que tan sélo en EE. UU., alrededor de 11 millones
de toneladas, lo hacen.

BBDO en San Francisco concibié la idea de utilizar las etiquetas de Levi’s como un
medio para publicitar este programa de reciclado. A partir de enero, la marca Levi’s
se convertird en el primer gran minorista que incluye un mensaje en sus prendas para
donar ropa no deseada en pro de la sustentabilidad.

Por si fuera poco, el resto de las instrucciones en la etiqueta fueron ajustadas para
reducir en 50% la huella de carbono a través del cuidado de la prenda.

Una ejecucién més que integra marketing, involucramiento de los clientes en una labor
voluntaria, vinculos con la comunidad y relaciones con tercer sector... RSE estratégica.

La creatividad es también lo que hace la diferencia y asegura el éxito de cualquier
campana, la creatividad es ser diferente, es proyectarse al futuro, es una prdctica del
conocimiento, es en sf concebir, disefar y elaborar una realidad que podria ser o no
aceptable o que aparenta ser imposible o estar mds allé de los logros. Ser creativo es
adaptar la realidad, transformarla o mejorarla al propio beneficio atn cuando esta
sea adversa.

Es la facultad que permite hallar relaciones y soluciones novedosas partiendo de
informaciones ya conocidas. La creatividad es un proceso del cerebro, generalmente
mediante un mecanismo de libre asociacién de ideas, con influencias externas no
necesariamente relacionadas con el trabajo de uno, sino més bien por lo que se estd
viendo, leyendo o sufriendo.

Para lograr la creatividad existen métodos que permiten el entrenamiento creativo,
Implican determinadas acciones que en general, son mds importantes que la técnica
en sf misma, y que sirven como estimulo.
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Las técnicas creativas son métodos que permiten el entrenamiento creativo. Implican
determinadas acciones que sirven como estimulo para llegar a ciertos objetivos que se
suponen préximos a la creatividad. Permiten direccionar el pensamiento en etapas o
procedimientos concretos. Es decir, por un lado, permiten seguir un orden establecida
para lograr un objetivo deseado, y por el otro, ayudan a desarmar los caminos del
pensamiento vertical habitual, entre las cuales estan las siguientes:

Mapas mentales: Es una técnica gréfica que permite la exploraciéon del problema
y la generaciéon de ideas. Dan lugar al pensamiento irradiante. Los Mapas Menta-
les, desarrollados por Tony Buzan, son un método efectivo para tomar notas y muy
Utiles para la generacién de ideas por asociacion. Para hacer un mapa mental, uno
comienza en el centro de una pdégina con la idea principal y trabaja hacia afuera en
todas direcciones, produciendo una estructura creciente y organizada compuesta de
palabras e imdgenes claves. Los conceptos fundamentales son:

. Organizacién

. Palabras Clave

. Asociacion

. Agrupamiento

. Memoria Visual: Escriba las palabras clave, use colores, simbolos,
iconos, efectos 3D, flechas, grupos de palabras resaltados.

. Enfoque: Todo Mapa Mental necesita un Unico centro.

= Participacion consciente

Los Mapas Mentales van asemejandose en estructura a la memoria misma. Una vez
se dibuja un Mapa Mental, rara vez requiere ser redisefiado. Los mapas mentales
ayudan a organizar la informacién.

Debido a la gran cantidad de asociaciones envueltas, los mapas mentales pueden ser
muy creativos, tendiendo a generar nuevas ideas y asociaciones en las que no se habia
pensado antes. Cada elemento en un mapa es, en efecto, un centro de ofro mapa.

El potencial creativo de un Mapa Mental es util en una sesién de tormenta de ideas. Solo
se tiene que comenzar con el problema bdsico en el centro y generar asociaciones e
ideas a partir de él hasta obtener un gran nimero de posibles soluciones. Por medio
de presentar sus pensamientos y percepciones en un formato espacial y mediante
anadir colores e imégenes, se gana una mejor visién y se pueden visualizar nuevas
conexiones.

Los Mapas Mentales son una manera de representar las ideas relacionadas con
simbolos més bien que con palabras complicadas. La mente forma asociaciones casi
instantGneamente y representarlas mediante un “mapa” le permite escribir sus ideas
mds répidamente que utilizando palabras o frases.
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Arte de preguntar: Se trata de un conjunto de preguntas que se usan para for-
mular en el problema todos los enfoques que sean posibles y asf abrir la perspectiva
que se tiene del problema. También son Utiles para la percepcién de nuevos usos,
aplicaciones y posibilidades de un producto o un servicio. La pregunta es la conducta
humana mds creativa.

Se pregunta sobre el problema. Se obtiene una visién mas amplia del problema, al
responder las siguientes preguntas:

¢Cudndo? 2Qué clase de...2 2Con qué...2 2Por qué...2 2Cudles...2 & En qué...2
2Qué...2 2Para cudl...2 2Acerca de qué...2, ¢Por medio de qué...2 2Con quién....2
¢De qué...2 2De dénde...2 ¢Hacia dénde...2 2para qué...”2 ¢Por qué causa...? &Por
cudnto tiempo...2 2A quién...2 ¢De quién ...¢

Brainstorming: Tormenta o lluvia de ideas. Es una técnica grupal para la genera-
cién de ideas. Las cuatro reglas fundamentales son: toda critica estd prohibida, toda
idea es bienvenida, tantas ideas como sea posible, el desarrollo y asociacién de ideas
es deseable.

Técnica mas conocida para generar ideas.
- Grupal.

- Sala, sillas, tablero, grabadora vy relo;.

Recomendado:
. Problemas de simple y fécil diagnéstico.
. Con disponibilidad de datos e informacién.

Organizacién:
- Facilitador o coordinador: dinamiza el proceso. Identifica las buenas ideas.
- Secretario: apunta las ideas expresadas.
- Integrantes del grupo: 7 a 12 personas.
Brainstorming
Etapas del proceso:
Calentamiento: Para funcionamiento en colectivo.
. Mencionar objetos de color rojo.
. Mencionar todos los paises que se nos ocurran.
Generacién de Ideas:
. Define nimero de ideas a tener. (Cantidad vs calidad)

. Define tiempo a trabajar.
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Todas las ideas valen, critica prohibida.
. Estimular ideas imaginativas,

Trabajar con las ideas.

. Se mejoran o se aumentan.
. Fin: Generar nuevas ideas a partir de las anferiores.
. Preguntas de control.

Relaciones forzadas: Se trata de combinar lo conocido con lo desconocido para
forzar nuevas situaciones. De ahi pueden surgir ideas originales. Es muy Gtil para
complementar al Brainstorming cuando ya parece que el proceso se estanca.

Scamper: Lista de preguntas que estimulan la generacién de ideas: &Sustituirg
¢Combinar? ¢Adaptare éModificare éUtilizarlo para otros usos? &Eliminar o reducir
al minimo? éReordenar, invertir?

Analogias: Consiste en resolver un problema mediante un rodeo: en vez de atacarlo
de frente se compara ese problema o situaciéon con ofros hechos, conocimientos o
disciplinas distintas.

Diseio Grdfico

Se puede definir el disefio grafico como el proceso de programar, proyectar, coor-
dinar, seleccionar y organizar una serie de elementos para producir objetos visuales
destinados a comunicar mensajes especificos a grupos determinados.

La funcién principal del disefo grdfico serd entonces transmitir una informacién determi-
nada por medio de composiciones grdficas, que se hacen llegar al publico destinatario
a través de diferentes soportes, como folletos, carteles, tripticos, etc.

El disefio grafico busca transmitir las ideas esenciales del mensaje de forma clara y
directa, usando para ello diferentes elementos graficos que den forma al mensaje y
lo hagan facilmente entendible por los destinatarios del mismo.

El disefio grdfico no significa crear un dibujo, una imagen, una ilustracién, una fotogra-
fia. Es algo més que la suma de todos esos elementos, aunque para poder conseguir
poder comunicar visualmente un mensaje de forma efectiva el disefiador debe conocer
a fondo los diferentes recursos grdficos a su disposicién y tener la imaginacién, la
experiencia, el buen gusto y el sentido comin necesarios para combinarlos de forma
adecuada.

“Un disefador (sin importar su rama) puede realizar disefios sin conocimiento alguno
sobre la materia, ya sea por gusto personal o por su sensibilidad a la creacién visual
(talento) sin embargo conocer de estos principios le hard ser un mejor disefador.”

http://www.cristalab.com/tutoriales/fundamentos-del-diseno-grafico-c1261/
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En general se distinguen 4 grupos de elementos:
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Elementos Conceptuales

Elementos Visuales
Elementos de Relacién

Elementos Précticos
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La ejecucién de la campafa juega un papel muy importante, es por eso que al mo-
mento de seleccionar los medios se debe usar un medio con el cual se logre contactar
al grupo objetivo, no importando si es innovador o tradicional, ya que el hacer uso de
medios novedosos o costosos, no garantiza la efectividad de la campafia.

Lo importante es la forma en que se realiza el contacto con el grupo objetivo, que
sea de una manera que no esperaban ser contactados para que logre impactarlos y
se produzca una reaccién positiva.

De acuerdo con los pardmetros establecidos de la campafa para contactar al grupo
objetivo, se seleccionaron los medios mds adecuados segin lo que ofrecen a la au-
diencia. Ya que estos representan una importante herramienta para lograr los objetivos
de la comunicacién.

Con la utilizacién del Correo Directo Impreso, como su nombre lo dice, se logra
llega directo, produce la conexcién directa del mensaie, invitando a apoyar econémi-
camente a la Asociacién. Este Correo Directo se hard a través del Banco Industrial,
considerando que este cuenta con una base de datos de consumidores que cumplen
con las caracteristicas del segmento al que se desea llegar.

Se propone la insercién de 5,000 unifoliares, tiro y retiro dentro de los sobres de los
estados de cuenta de cuentahabientes del Banco Industrial, en el tiro se coloca la
publicidad de la Asociacién y en el retiro la boleta para hacer donaciones e informa-
cién de ofros tipos de donaciones como las electrénicas on-line a través de tarjetas
de crédito o cuentas bancarias.

Se insertard en el mes de julio para aprobechar el Bono 14, ya que los cuentahabientes
podrdn disponer de algin dinero extra para destinarlo a la donacién.

Los unifoliares se imprimirdn en couche 60g, tamafo de 3 x 8 pulgadas, full color
tiro y un color retiro. La impresién estard a cargo de la Asociacién y la insercién por
parte del Banco como donacién.

Se estima obtener un 10% minimo de participacion de los 5,000 donadores pros-
pecto, con una donacién minima de Q50.00 con lo que se obtendré un aporte de

Q25,000.00.

Para reforzar la campafia se propone el uso de Correo Directo Digital, yo que
este es un medio actual y acorde a los avances tecnolégicos permite comunicarse con



grandes cantidades de donadores prospecto, de forma mdés sencilla y a su vez mds
econdémica. Se propone el envio de 4,000 e-marketings, que se enviardn a una base
de datos de donantes prospecto, los cuales cumplen con las caracteristicas del grupo
objetivo, por medio de proveedor de E-marketing Netmarketing.

El e-marketing contiene la publicidad de la campafa para la Asociacién, los nGmeros
de cuentas bancarias para depositar donaciones, y procedimiento para hacer dona-
ciones por medio de tarjetas de crédito, debito, via Internet.

El e-marketing se enviard 2 veces en el mes de julio, un e-marketing en la primera
quincena de julio y el siguiente en la segunda quincena de julio, con el propésito de
solicitar la donacién en las fechas en las que los donadores prospecto, cuentan con
ingresos por el pago de sus labores.

El envio de e-marketing serd de 8,000, de los cuales se estima obtener un 10% de
respuesta con un aporte minimo de Q50.00 para obtener un aporte de Q40,000.00.

Después de lograr contacto directo con los donadodres prospectos se propone el uso
de Banners para hacer recordatorio de la invitacién a participar en la colaboracién
con la Asociacién, para que pueda seguir con sus proyectos para mejorar la calidad
de vida de los habitantes del basurero, ya que este es un medio que permite flexibili-
dad creativa, exhibiciéon grande con lo que se logra impactar y hacer el recordatorio
al donador, dentro del banco logrando que él incluya la donacién dentro de sus
transacciones bancarias.

Se propone ubicar 50 banners de 60 x 160 cm, full color, los cuales tendrén una
cajita de coroplas con boletas de deposito para colocar el nimero de cuenta segin
el banco donde se va a efectuar la donacién. Cada banner tendrd destinadas 100
boletas las cuales se colocardn en cantidades parciales de acuerdo a la demanda.

Se ubicardn 2 Banners en cada Centro Comercial, para tener participaciéon en 25
centros comerciales. Se colocardn en el drea financiera, donde se encuentre la ma-
yor cantidad de agencias bancarias, para facilitar la donacién. Los banners estarén
colocados durante un periodo de 1 mes, en el mes de julio.

Se estima obtener un 15% de aporte para la Asociacién, con donaciones minimas de
Q50.00 para obtener un aporte de Q37,500.00.

Con la finalidad de penetrar en todos los segmentos de la sociedad, se implementard
la publicacién de Pagina Completa Prensa, ya que este es un medio con amplio
alcance.

Pagina completa de 12x10 pulgadas, Full color, con 113,000 ejemplares, en la sec-
cién vamos de compras, se publicard la campafia de la Asociacién, el costo de la
publicacién estard a cargo de patrocinadores.
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Se estima un 2% de participaciéon con una donacién minima de Q50.00, para lograr
un aporte de Q113,000.00. Se publicaré en la primera semana de julio, debido a
que como se ha detectado que en estas fechas las personas tiene mayores ingresos
y pueden destinar alguna cantidad para donar.

Con la implementacién de los medios se estima obtener un aporte aproximado de
Q 245,500.00 con una inversién aproximada de Q15,000.00. Logrando con esto
cumplir con los objetivos de toda camparia de obtener més utilidades y en este caso
mds participacion.
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Este juega un papel muy importante en el desarrollo de la campaiia, ya que constituye
la sintesis de todos los elementos, con los cuales se transmitird el mensaje de comuni-
cacién al grupo objetivo, es decir es la plataforma para la ejecucién de la campara.

“Soy parte esencial de una gran obra” es la plataforma que servird de base
para la campaiia, es la idea central alrededor de la cual girard la campaia, con el
propdsito de infundir todos los esfuerzos de comunicacién que se realicen y asi tam-
bién para unificar la campana. Este estd intimamente relacionado con los objetivos
de la campana, de lograr la incrementacién de patrocinadores y donaciones econé-
micas para el financiamiento de los programas, que desarrolla la Asociacién Casa
del Alfarero en pro de los habitantes del basurero de las zonas 3 y 7 de la Ciudad
de Guatemala.

El concepto se presenta como una oracién breve, que condensa la idea central que
transmite la campana, tener la oportunidad de ayudar a otros y recibir a cambio
mucha satisfacciéon, ademds invita a experimentar el placer de poder ser parte de
esa gran obra.

También sirve como escape a la atmésfera de violencia, indiferencia y estrés a la
que estd expuesto el grupo objetivo, ya que Guatemala es conciderada una de las
7 ciudades mds violentas, donde dia con dia disminuyen los turistas y con ellos los
ingresos, y por ofro lado aumentan los secuestros, asaltos y asesinatos.

Este concepto se estructurd con siete palabras, lo que le permite ser muy claro y fécil
de comprender, favoreciendo la retencién del mismo.

El éxito de la campafia no recae Unicamente en el concepto creativo, requiere de la
implementacién adecuada de los elementos de disefio, que representen el concepto
como tal y logren transmitir el mensaje, ademds de la correcta seleccién de los medios
que cumplan con los objetivos.

Por lo que es de gran importancia el andlisis de las piezas grdéficas que conforman la
campaia y los medios a utilizarse.

CASA DEL ALFARERO
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Con la utilizacién de la técnica de relaciones forzadas, se desarrollé el concepto crea-
tivo para la campana, el cual se obtuvo al relacionar el problema con caracteristicas
surgidas de conceptos y elementos elegidos aleatoriamente, dando lugar a nuevas
ideas que permitirdn desarrollar una solucién original.

El primer paso de esta técnica fue la eleccién de una frase que representa al problema:
“No hay suficiente participaciéon”, una vez elegida, se armé una matriz de tres colum-
nas. Con el fitulo de la columna de la izquierda : “Conceptos y elementos estimulos”,
y su contenido son las palabras-estimulo elegidas al azar. La columna del medio, con
“Caracteristicas”, donde se encuentran las cualidades de los conceptos de la columna
anterior. Finalmente, en la columna de la derecha, se ubican las nuevas ideas surgidas
de relacionar las caracteristicas anteriores con el problema.

“No hay suficiente participacién”

Conceptos y

elementos estimulo Caracteristicas Nuevas ideas
1-Construir crear algo Participar en la creacién de algo
dar forma Con cada participante cambia
la forma.
colaboracién Se necesita la participacion
de muchos de todos
2-Piedra material sélido La participacién es sélido
sostenimiento
oCupa un espacio Un participante mds un
espacio menos
complemento La participacién complementa
la esperanza
3-Futuro algo nuevo Participemos en crear algo
nuevo
no se conoce Participemos a crear el cambio
después de hoy Participemos en el mafana
4-Elemento algo esencial Participar es esencial para crecer
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parte de algo Participar me hace parte de algo
al unirse con otros Participar es unirse a una causa

forma un grupo

Para concluir con el proceso se hace la combinacién de las nuevas ideas para definir
el concepto creativo, que servird como base para el desarrollo de la campafia.

Participacion
Participemos a crear el cambio
Participar es esencial para crecer
Participar me hace parte de algo
Participar me hace parte esencial del cambio.
Mi participacién es parte esencial para crear el cambio.
Soy parte esencial para crear el cambio
Soy parte esencial de una gran obra

Soy parte esencial de una gran obra, este concepto involucra al prospecto y lo
seduce a querer decir: yo participé en la construccién de un mejor futuro para los ha-
bitantes del basurero de las zonas 3y 7, que les puede brindar la opcién de una mejor
calidad de vida que contribuya a mejorar la situacién de la sociedad guatemalteca.
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Antes de proceder a desarrollar las piezas gréficas es necesario analizar la competencia
para conocer lo que ya estd en el mercado y cudles son las claves que garantizan el
éxito de la campana.

Muchas de las campafias sociales estén enfocadas en la recaudacién de fondos para
crear o mantener programas de bienestar social. En su mayoria estas campafas se
desarrollan con el apoyo de patrocinadores, quienes se encargan de la implementacién
de la campafa en los medios de comunicacién, también ellos son los que asumen
los costos de la campanfia.

Al'igual que las campafias de publicidad, las campafas sociales para recaudacién de
fondos son cada vez més numerosas, por lo cual el mercado se va saturando més y los
consumidores se van haciendo menos susceptibles a los mensajes. Con el objetivo de
poder obtener mayor participacién positiva, se han desarrollado diversas campafias y
estrategias nuevas, que buscan sobresalir de la saturacién del mercado.

En Guatemala debido a la crisis econémica que se enfreta, las necesidades y los pro-
blemas sociales crecen a diario; por lo cual crecen también las campafias sociales
que demandan la colaboracién para la solucién de estos problemas.

Para lograr la participaciéon se han desarrollado diversas campafas que atienden va-
riedad de problemas y para no caer en la saturacién es necesario conocer y analizar
lo que ya se ha implementado.

Como ya se ha comprobado en otras campafas el éxito de estas se debe a que invo-
lucran en la ejecucién acciones sociales, econémicas y del tema que esté relacionado.

McDia feliz

Tema en relacién Por los ninos: Escogen para su programa de RSE (Respon-
sabilidad Social Empresarial) acciones de apoyo social y ajustes en sus propios pro-
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ductos y servicios, tal como la produccién Unica de Big Mac y extension del horario
normal de servicio para percibir mayores ventas, de las cuales el 100% es donado
a la Asociacién beneficiada; con ello demuestran una actitud proactiva y positiva en
beneficio de la sociedad.

Social: Involucran en esta accién a la sociedad, especificamente a sus consumidores,
invitdndoles a que ellos mismos participen haciendo lo que siempre hacen, consumir
sus productos, pero solo que ahora van a participar en la ayuda sin invertir algo extra.

Asf mismo, cumplen con la difusién, al
comunicar este evento y al mismo tiem-
po genera posicionamiento, lealtad a
la marca y por supuesto, rentabilidad.

Econémica: La donacién de las ven-
tas de un dia que beneficia a un sector : ' -.!rw [ o walesh
de la sociedad guatemalteca, reflejaré e 1'!'51:'93':5“"! [
mayores ventas a corto plazo para la """“"“’
empresa, pues dicha accién demuestra de Big Mac

o ) dedl 33 de soptiombm
la responsabilidad social que la empre- al 7 de octuben.

sa le brinda a sus consumidores. ﬁ# S ———
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Tema en relacion Por los ninos
con cdncer: En esta campafa al igual que la de McDonalds, se escogen acciones
de apoyo social donde se hacen ajustes en sus propios productos y servicios, tales
como la venta de los tiket para la rifa, la incorporacién del tiket dentro de los combos
familiares, ofrecimiento de productos por la compra del tiket con lo que demuestran
al igual que la campafa analizada anteriormente,
una actitud proactiva y positiva en beneficio de la
sociedad.

Social: Involucran en esta accién a la sociedad, es-
pecificamente a sus consumidores, invitdndoles a que
ellos mismos participen y obtengan un beneficio extra,
asf también como la oportunidad de ganarse alguno
de los premios que se ofrecen en la rifa.

Econémica: Con estas acciones de apoyo a un sec-
tor de la sociedad, genera, posicionamiento, lealtad
a la marca y por supuesto, rentabilidad a la empresa.
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DULCE AYUDA

Tema en relacion Por la ninez: En esta campana Wal-Mart Centroamérica busca
servir a las comunidades en las que opera y actuar como un ciudadano corporativo.
Para ello, la empresa ofrece en sus tiendas servicios, con productos de calidad a
precios competitivos. A la vez, busca ser un buen vecino en todas las poblaciones a
las que sirve, realizando inversion social en programas e iniciativas que benefician a
nifios y adultos en aspectos como salud, nutricién, educacién y ambiente. Al igual que
las empresas anteriores también hace ajustes en sus productos y servicios, ya que en
los cajas se venden los productos seleccionados que servirén como donacién.

Social: Involucran en esta accién a la sociedad, ya que invita a sus consumidores a
participar de la actividad vendiéndoles los productos seleccionados, con los cuales se
hardn las aportaciones, que luego serén de beneficio para la sociedad. La actividad
se realiza en las cajas registradoras de los supermercados, donde se les ofrece a los
clientes un producto simbélico para que el cliente
pague lo que considere donar.

Econémica: Al mismo tiempo que estdn contri-
buyendo a dar una mejor calidad de vida a nifios
guatemaltecos que padecen malformaciones del
corazén, Wal-Mart Guatemala estd proyectando
una actitud de agradecimeinto a los guatemalte-
cos al apoyarlos con los problemas sociales, y esto
genera confianza, fidelidad y preferencia, lo que
se refleja en mayores ventas y mayor rentabilidad.

Ademds de la ejecucién, en una campafa es im-
portante la composicién del mensaje en relacién
al disefio, ya que estos factores son claves para
lograr una camparfia efectiva en un contexto en el que el mercado recibe por dia casi

10,000 mensaijes.

Al analizar los resultados de varias campanas de ca-

" récter social, se puede observar que el éxito de las

mismas se debe ademds de una buena ejecucién, a

n|ﬂ(;:}eSperanza la composicién del disefio, el cual estd estructurado

\_/ en base a tres elementos bésicos: Simbolo, mensaje
cefde - Z¥., | e imagen.

Hacen uso de simbolos para transmitir el mensajes

Su sportunidad do participer de forma comprimida, ya que estos tienen la capaci-

o1 Une CouRR ImpSTiants & [meswtergae. - 4o e transmitir mucha informacién, ahorrando asi

2 o= @ la utilizacién de textos e imégenes a la composicién;
R&5% logrando que esta sea mds clara y efectiva.
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El mensaje con el cual logran impactar dentro de los consumidores que sélo prestan
atencién a aquello que responde a sus deseos cumple con sus objetivos, pues imple-
mentan las recomendaciones de los expertos al incluirle humory claridad, ya que esto
es fundamental para lograr el contacto con el consumidor.
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Las imdgenes que utilizan reflejan los beneficios que se dan al sector de la sociedad
- al cual se le estd brindando el apoyo, logrando con esto confianza y credibilidad que
los aportes que hacen los consumidores se invierte en beneficio de los afectados.

Con ello se logra ser mds que ruidos, y que
la campana le gane al ruido publicitario,
que se genera con gran facilidad en nues-
tro contexto, ya que es bombardeado de
mensajes publicitarios, asi también por el ;
ambiente de violencia y extrema pobreza : 'f‘pra'_!f-_“ﬁ e

; Eak ; apticipacion!
que afecta al pafs. S o

Después de analizar la competencia se ha- Ll
cen las propuestas de disefio, basandas en WS s

la utilizacion de los elementos bdsicos que m

destacan en las campafias que se tomaron

como referencia.
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Para representar el concepto creativo en las piezas que constituyen la campana, se
involucran en la ejecucién acciones sociales, econdmicas y del tema en relacion.

Propuesta 1

Tema en relacion: Tu donacién viste, alimenta, educa se busca la partici-
pacién de donadores, que proporcionen donaciones en efectivo, que puedan servir
para vestir, alimentar y educar a los habitantes del basurero.

Social: Involucran en esta accién a la sociedad, ya que invita a los prospectos a
participar e involucrarse con las necesidades bdsicas de estas personas.

Econémica: Se pretende incrementar la participacién y las donaciones para seguir
trabajando con los proyectos de ayuda social de la Asociacién.

Esta propuesta se desarrolla con la utilizacién de la técnica gréfica VEN 'Y JUEGA
donde se le presenta al consumidor prospecto una pieza con la que se le invita a
interactuar con el material e involucrarse con él.

Se disefia un sobre troquelado donde el donador colocard su aporte y al introducir su
donacién, esta automdticamente llenaré las necesidades de los nifios que aparecen
en la portada.

Simbolo: se hace uso de la imagen de un billete de Q1.00 que representa el aporte
econémico que se busca lograr.

Mensaije: el mensaje que se envia es: Tu ayuda puede servir para alimentar, vestir y
educar a muchos nifos del relleno sanitario y con esto la oportudidad de una mejor

calidad de vida.

Imdgenes: las imdgenes utilizadas representan el beneficio que se logrard con la
donacién, que es cubrir las necesidades bdsicas con ropa, alimento vy libros.
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Con esta propuesta se pretende ser innovador, no
s6lo en la manera en que se transmite el mensaje
sino desde la manera en que nos aproximamos ini-
cialmente al grupo objetivo, ya que la innovacién
es uno de los factores claves que hace efectiva la
comunicacién para lograr obtener un espacio en el
grupo obijetivo.
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Propuesta 2

Tema en relacién: Qué bien se siente ser parte de la ayuda se busca
persuadir al grupos objetivo que al dar su donacién obtendrdn algo a cambio que
no es material, pero es satisfactorio para su espiritu; ayudar a alguien que no sea
uno mMismo.

Social: Se invita a los prospectos a participar en la construccién de una mejor ca-
lidad de vida para los habitantes del basurero y al mismo tiempo experimentar la
satisfaccion de ayudar.

Econémica: Se estd solicitando un aporte ecénomico al criterio del grupo obijetivo
con el que se estima recaudar fondos de un 90% mds de la inversién en la campana.

Esta propuesta se desarrolla con la utilizacién de la técnica gréfica PARODIAS donde
se le presenta al consumidor prospecto una pieza con un personaje conocido apli-
céndole un poco de humor cémico, para que sea memorable en su mente.

Se disefa una pieza con la presencia del General Justo Rufino Barrios, que aparece
en los billetes de Q1.00, esta persona estd sonriente debido a que le agrada ser parte
de la ayuda que se le da a las personas del relleno sanitario.

El mensaje que se envia es si ayudas puedes sentir una fuerte sensacién de felicidad
por hacer bien a otras personas que lo necesitan, en este caso los habitantes del
basurero de las zonas 3y 7.

Simbolo: se hace uso de la imagen de un billete donde se hace un close up del
personaje que aparece en el billete, que representa el aporte econdémico que se busca
lograr.

Mensaje: El mensaje que se envia es: si ayudas puedes sentir una fuerte sensacién de
felicidad por hacer bien a otras personas que lo necesitan, en este caso los habitantes
del basurero de las zonas 3y 7.

Imdgenes: Las imdgenes se presentan en el personaje que aparece en los billetes,
este personaje estd sonriente debido a que le agrada ser parte de la ayuda que se le
da a las personas del relleno sanitario y es una actitud positiva.
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En la busqueda de la mejor conexién con el grupo
objetivo se presenta esta propuesta, que ademds de
enviar el mensaje, interactta con el prospecto, ya que
una sonrisa se transmite tan facilmente a los demds
ejerciendo un efecto de optimismo y positivismo del
cual nadie puede escapar.

Se ha comprobado que una sonrisa no se transmite
solamente de forma directa y fisica, también se trans-
mite a través del teléfono, se nota, se siente y se percibe
claramente, cuando alguien a través del teléfono estd
sonriendo.

Una sonrisa puede ser usada para negociar cosas tan
serias como la paz o la guerra entre los pueblos, en
el fondo los problemas existen y pueden ser muy gra-
ves, pero las formas de convivencia y de negociacién
deben cuidarse y la mejor manera es sonrefr.

Una de las claves del éxito de una campania es contac-
tar al prospecto de una forma que el no se esperaba
ser contactado, produciendo con esto un impacto que
serd memorable en la mente de él.
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Propuesta 3

Tema en relaciéon: Tu corazén alimenta, como en las propuestas anteriores
esta también busca persuadir al grupo objetivo a que participe en la donacién eco-
némica con amor.

Social: Se involucra nuevamente a la sociedad, ya que involucramos al grupo objetivo
para que participe haciendo donacién monetarias pero de corazén.

Econémica: Se prefende incentivar al grupo para lograr los objetivos de la campafa
que es la recaudacién de fondos para beneficiar a los habitantes del relleno sanitario
con los programas que la Asociacién desarrolla, con el propésito de que tengan una
mejor perspectiva de vida mds alla de la basura.

Esta propuesta se desarrolla con la utilizacién de la técnica gréfica SIMBOLOS Y
SIGNQOS, donde se le presenta al prospecto una pieza que contiene simbolos o signos
que son conocidos por él.

Simbolo: se hace uso de la imagen de un simbolo muy reconocido que es un cora-
z6n, esta pieza se representa con una galleta en forma de corazén.

Mensaje: El mensaje que se envia es: que tu amor es tan grande, pero como este
es un semtimiento intangible, con tu donacién lo puedes materializar, por ejemplo,
alimentando a un nifio con una galleta en forma de corazén.

Imdgenes: las imdgenes utilizadas representan cémo el amor se puede materializar
haciendo donaciones que beneficien a los necesitados como alimentarlos con una
galleta.



Tu puedes hacer donaciones econdmicas, ropa, viveres, apoyo
escalar, apayo psicclogico

Esta propuesta pretende estimular los sentimientos,
ya que el corazén para muchos cristianos es la fuen-
te del amor, la alegria y la compasién. En la antigua
Grecia el corazén representaba los sentimientos y
la voluntad, ademds este es el simbolo cldsico del
amor.

Diferentes investigaciones han demostrado que las
personas que tienen cierta estabilidad emocional se
motivan mucho mejor que aquellas que son inmadu-
ras e inestables, lo que es favorable para esta pro-
puesta pues el grupo objetivo al que nos dirigimos
es en su mayoria personas responsables y estables
emocionalmente.

Lograr estimular a las personas dependerd también
en gran parte de los grados de significacién que ten-
ga para cada una, puede tener diferente significado
o grados de importancia, dependiendo no sélo del
nivel cultural, social o intelectual, sino, por sobre
todo, del estado de conciencia a través del cual el
acto de percepcién se lleva a cabo: fe, esperanza,
intuicidén, compasidn, etc.
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Para comprobar la eficacia de las piezas en relacién al disefio y ejecucién se hizo uso
de la técnica de grupos focales con un panel representativo del grupo objetivo como
muestra. En este panel se evaluaron aspectos en relacién a Comprensién, Atraccién,
Aceptacién, Involucramiento y Persuacién.

Se utilizé esta técnica, ya que es utilizada en la Mercadotecnia y en la investigaciéon
social para la exploracién del tema de investigacién. Se reunié a un pequefio nGmero
de personas que cumplen con las caracteristicas del grupo objetivo, que fueron guiadas
para facilitar sus opiniones. Los participantes hablaron libre y espontdneamente sobre
los temas para posteriormente responder a las preguntas de la encuesta.

También se utilizé la observacién como apoyo a esta técnia para comprobar que las
opiniones y respuestas de los participantes no estuvieran sesgadas.

El grupo focal se integré con la participaciéon de 7 personas que fueron ubicadas de
tal forma que pudieron platicar entre ellas, esta actividad se realizé durante aproxi-
madamente 1 hora.

Este grupo focal se desarrollé con las siguientes personas que desempefaron cada
uno los siguientes papeles:

1) MODERADOR: Comunicé las instrucciones a seguir en la actividad, proporcioné
la encuesta que los participantes respondieron después de la presentacién y discusién
de cada una de las piezas.

2) RELATOR: Que en este caso fue el mismo moderador, quien ademés de facilitar
un ambiente comodo y con las herramientas necesarias a los participantes, también
anotd algunos de los comentarios y observaciones del grupo focal.

3) OBSERVADOR: Por ser una actividad muy similar a la del relator y que se podia
realizar mutuamente, en este grupo focal fue realizada la observacién por el mismo
moderador quien tuvo a su cargo las actividades de facilitar, anotar y observar. Se
observaron las reacciones y los mensajes encubiertos de los participantes.

4) PARTICIPANTES: Los participantes fueron seleccionados segin caracteristicas del
grupo objetivo, para poder obtener informacién de la opinién y observaciones de
ellos, que posteriormente sirvié para evaluar la propuesta gréfica.
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La recopilacién de los comentarios y opiniones de los particiapantes sirvié como base
para el desarrollo de la propuesta final, que luego fue analizada de acuerdo a criterios
técnicos que dan validez a la misma.

ASPECTOS EVALUADOS DE LA PROPUESTA GRAFICA

Area de Comprensién: En esta drea se evalué la comprensién del mensaie, si los
participantes del grupo focal percibian un mensanje dentro de las piezas grdficas, el
resultado reflejé que el 100% de los participantes si lo percibian y comprendian que el
mensaje contenia aporte emocional de positivismo y participacién. Con el cual com-
prenden los participantes que ayudar es un acto que le brinda satisfaccién emocional.

Area de Aceptacion: En esta drea se evalud si las piezas eran aceptadas por los
paticipantes sin causarles conflictos emocionales, lo cual resulté positivo, debido al
interés que tienen las personas por satisfacer sus necesidades emocionales.

Estas necesidades se clasifican de la siguente forma:
* Necesidad personal de ayudar a los demds.

* Necesidad de hacer algo util.

* Necesidad de conocer nuevas experiencias.

* Necesidad personal de mejorar la sociedad.

Area de Involucramiento: En esta drea se evalué si las piezas invitan a las per-
sonas a participar en la actividad, lo cual indicaron los participantes que sf fueron
motivados para participar con la Asociacién. Esta motivacién fue posible debido al
estimulo de factores éticos, morales, materiales y personales dichos factores son los
ejes complementarios que dan origen a las motivaciones. Teoria respaldada por una
investigacién realizada por el Instituto Henry-Dunant (Meurant, 1986)[4] realizada en
59 paises de todo el mundo.

Estos factores se clasifican de la siguente forma:
Factores éticos y morales:

* Servir al préjimo.

* Dar pruebas de solidaridad.

* Servir a la organizacién.

Factores materiales y personales:

* Cumplir una tarea precisa correspondiente a una necesidad concreta, previamente
identificada.

* Adquirir una formacién.

* Buscar valoracién social y personal.
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Area de Persuasion: En esta drea se evalud si las piezas logran persuadir a los
participantes, lo cual se logré segun lo manifestaron estos.

Convencer a un grupo obijetivo no es tarea sencilla y mucho menos cuando se trata
de que ellos se desprendan de un valor econémico. Sin embargo, hay algunas claves
importantes que en este caso se implementaron y fueron de mucha ayuda a la hora
de persuadir al grupo.

Antes de disenar las propuestas, se investigd al grupo objetivo quiénes son y por qué
piensan de la manera en que lo hacen, cudles son sus necesidades, sus preferencias,
sus hdbitos de consumo, sus hdbitos visuales, etc.

Se profundizé en el estudio del grupo para poder ofrecerles la mejor solucién para la
satisfaccion de sus necesidades. Asi, con este estudio y ademds la aplicacién de humor
e innovacién en las piezas, se logré cumplir con algunos objetivos de la campafa de
persudir a la participacién en pro de los habitantes del basurero.

Los resultados obtenidos en el panel nos indican que las propuestas combinan aspectos
importantes como lo son una investigacion profunda del grupo obijetivo, soluciones
para satisfacer las necesidades emocionales del grupo, humor e innovacién en el
disefio de la piezas, con lo que se logran la aceptacién, comprensién, participacion
y persuasion del grupo que benefiaciard a la Asociacion para que pueda seguir tra-
bajando en sus proyectos con los que pretender dar una mejor calidad de vida a los
habitantes del basurero.

Después de analizar y evaluar los resusltados del panel se desarrollé la propuesta
gréfica final que cumple con todas las caracteristicas necesarias para garantizar el
cumplimiento de los objetivos de la camparia en relacién. Estos se refieren, no sélo
a la composiciéon de disefo, si no también a la ejecucién de la estrategia y la eficacia
del mensaje de comunicacién.
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La decisién de la propuesta gréfica final se derivé del mejor cumplimiento de las
caracteristicas que se consideran escenciales para garantizar el exito de la campafa.
Debido a que las 3 propuestas presentadas obtuvieron resultados positivos por parte
del grupo focal.

Una caracteristica que determiné la decisién es la composicién de disefio en las piezas
grédficas, la cual debe estar estructurada con los elementos bdsicos: simbolo, mensaje
e imagen, que en la propuesta seleccionada se adaptan mejor a los requerimientos.

Las 3 propuestas logran transmitir el mensaje de una forma clara y sencilla dando
soluciones para satisfacer las necesidades emocionales del grupo objetivo, pero la
propuesta seleccionada ofrece satisfacer una necesidad mds, que las otras dos no
ofrecen.

Dos de estas propuestas ofrecen satisfacer las siguientes necesidades:
* Necesidad personal de ayudar a los demds.

* Necesidad de hacer algo Util.

* Necesidad personal de mejorar la sociedad.

Mientras que la propuesta seleccionada ofrece satisfacer una necesidad adicional, la
necesidad de conocer nuevas experiencias. Adicional a lo anterior, también incluye
humor para lograr diferenciarse dentro de la saturaciéon de mensajes que circulan en
el mercado.

En relacién a las imdgenes, las 3 propuestas cumplen con su obijetivo de reflejar los
beneficios que se dan al sector de la sociedad al cual se le estd brindando el apoyo
logrando con esto confianza y credibilidad para la Asociacién. Adicional a esto, la
propuesta seleccionada refleja también el beneficio que el donador obtendrd al brindar
su aporte econémico.

En las 3 propuestas se implementa el uso del simbolo, la propuesta seleccionada utiliza
como simbolo un billete que representa el aporte econémico que se busca obtener,
descartando la propuesta en la que se hace uso del corazén como simbolo, a pesar de
que este simbolo es muy reconocido y representativo del amor, caracteristicas que lo
han convertido en un simbolo muy explotado en muchas campanas de carécter social.

CASA DEL ALFARERO
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En relaciéon a la composicén del disefo, los atributos extras que ofrece esta propuesta
fueron los que determinaron la decisién.

La ejecucion de la estrategia es otra de las caracteristicas importantes que determiné
la seleccién de la propuesta final. De las 3 propuesta presentadas, la seleccionada fue
lo que més se adaptaba al momento de implementarla en los medios seleccionados.
Ademds es la que genera menos gastos de produccién, lo que la hace mds efectiva,
ya que el objetivo general de la campafa es recaudar fondos y entre menos se invierta
més ganancia se obtendra.

Una de las propuestas no seleccionadas, para lograr interactuar con el grupo nece-
sitaba del uso de troqueles, lo que incrementaba los costos de produccién.

La otra propuesta se adaptaba bien a algunos de los medios, sin embargo a los medios
de cardcter con relacién financiera no hacia mayor énfasis del mensaje.

Por ¢ltimo pero no menos importante, el mensaje, que como ya se dijo anteriormente
las 3 propuestas trasmiten claro y sencillo, pero la seleccionada incluye un poco de
humor, lo que la hace diferenciarse de las demds.

El Prof. Norberto Alvarez Debans, Publicitario, Profesor, Escritor y Pintor; define el hu-
mor como estado o sentir del ser humano, “buen humor” o “mal humor” que en este
caso se hace uso del buen humor el cual involucra armonia, alegria manifesténdose
en su conducta o comportamiento.

El buen humor presupone buena animosidad es evidenciado a través de una sonrisa,
frente a un acto de alegria o satisfaccion.

Al hacer uso del humor en la construccion bdsica de la propuesta se pretende pro-
ducir el efecto buscado, provocado con el mensaije; “sonrisa-risa-risotada”, es decir,
busca generar en el grupo obijetivo, una experiencia grata que se pegue al propdsito
del mensaje.

El humor nos permite construir un mensaje atractivo, emotivo, al generar estimulos
promoviendo en este caso, una reaccién de alegria. El uso del buen humor en la pro-
puesta, por medio de la recepcién del mensaje, sencillo, cémico, ocurrente, directo;
en el cual interviene con alto protagonismo los objetivos de la campafa nos sirve
como herramienta, para combatir la indiferencia del espectador y anclar el mensaje
en la mente del mismo.

El conjunto de los atributos adicionales descritos anteriormente que ofrece la propues-
ta determiné la seleccién de la misma, con la cual se presenta una propuesta que
transmite un mensaje claro, sencillo, cémico, ocurrente y directo: Si ayudas te vas a
sentir bien siendo parte de una gran obra de transformacién.
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Es atractivo, ya que hace uso del buen humor al presentar a un persona seria son-
riendo, como lo son los personajes que aparecen en los billetes que pertenecen a la
moneda nacional de Guatemala.

Al presentar en la propuesta actitudes positivas, las piezas logran ser aceptadas por
el grupo obijetivo, ya que estimulan los factores que dan origen a la motivacién, por
lo que las personas se sienten atraidas ante la invitacién de involucrarse y participar
en los propdsitos de la campafa.

Se logra persuadir al grupo objetivo, ya que se involucran algunas claves de persua-
cién en las piezas.

Claves de persuasion
Ganar su confianza

La gente automdticamente desconfia de alguien que estd tratando de cambiar sus
mentes o involucrarlo en algo. Por ello se utilizaron imdgenes que muestran los benefi-
cios que se logran con los aportes recibidos para ganar su confianza convenciéndolos
que los propésitos de la Asociacién son sinceros y abiertos.

Encontrar un terreno comin

El grupo objetivo comparte ideas similares sobre lo que es justo y deseable, asi tam-
bién las mismas necesidades emocionales. Por lo que en las piezas se muestra que
los valores e ideas de la organizacién se vinculan con las de ellos.

Se muestra ambos lados

Se sopesan los pro y los contra, haciendo énfasis en los pro y desestimando los contra.
Ya que se explica cémo los beneficios pesan mds que los inconvenientes.

Apelar al propio interés

Se le muestra lo que ganard con su ayuda, ya que se trabajaron las piezas conociendo
las necesidades del grupo obijetivo.
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Retiro

Se propuso la utilizacién de este material, ya que es
de bajo costo y llega directo al cliente prospecto.

Se introducird dentro de los sobres de los estados
de cuenta de cuentahabientes del Banco Industrial,
en el firo se colocé la publicidad de la Asociacién
y en el retiro la boleta para hacer donacién e infor-
macién para donaciones electrénicas.

Los unifoliares se imprimirdn en couche 60 g, ta-
mafio de 3 x 8 pulgadas, full color tiro y un color
retiro. La impresién estaré a cargo de la Asociacién
y la inserciéon por parte del Banco como donacién.

Se calcula obtener un 10% minimo de participacion
de los 5,000 donadores prospectos, con una dona-
cién minima de Q50.00 con lo que se logrard un

A aporte de Q25,000.00.

CASA DEL ALFARIE.RO$00M de Divu
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Se propone la utilizacién de este material, ya que es
de comunicacién masiva, para captar la atencién
de mds personas del grupo objetivo para que par-
ticipen en la donacién de fondos financieros para
la Asociacién.

Se propone la implementacién de 1 pdgina com-
pleta de 12x10 pulgadas, full color, con 113,000
ejemplares, en la seccion Vamos de compra, se
publicard la campafia de la Asociacién, el costo de
la publicacién estard a cargo de patrocinadores.
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Se propuso la utilizacién de este material
debido a que ofrece grandes proporcio-
nes para impresién y de esta forma po-
demos impactar al grupo objetivo y no
pasar desapercibidos.

Se propone la implementacién de 50
banners de 60 x 160 cm, full color, los
cuales tendrdn una cajita de coroplas
con boletas de depésito para colocar el
nUmero de cuenta segin el banco don-
de se va a efectuar la donacién. Cada
banner tendrd destinadas 100 boletas,
las cuales se colocardn en cantidades
parciales de acuerdo a la demanda. De
los 50 banners se colocardn 2 en cada
Centro Comercial para tener participa-
cién en 25 centros comerciales.

Se colocarén en el 4rea financiera, es
decir donde se encuentre la mayor canti-
dad de agencias bancarias, para facilitar
la donacién.
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Se propone la utilizacién de este material debido a la innovacién
tecnolégica y a la cultura visual que posee el grupo objetivo.

Se enviaran 4,000 E-marketing a una base de datos de donantes
prospectos, los cuales cumplen con las caracteristicas del grupo
objetivo, por medio de proveedor de E-marketing Netmarketing.

El E- marketing contiene la publicidad de la campafa para la
Asociacién, los nimeros de cuentas bancarias para depositar do-
naciones, y procedimiento para hacer donaciones por medio de
tarjetas de crédito, debito via Internet.
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Lograr erradicar la problemética que viven los habitantes del relleno sanitario requiere
mucho mds que buena voluntad, como se ha mostrado en el presente proyecto.

Para resolver algunos de estos problemas, en la Asociacién Casa del Alfarero se han
desarrollado programas que benecifician a este sector de la sociedad, por lo que se
hace necesario incrementar la participaciéon de patrocinadores y la recaudacién de
fondos, que es lo que mantiene el funcionamiento de estos programas que brindan
oportunidades de mejorar la calidad de vida de las familias que viven en el basurero.

Para recaudar fondos y lograr mayor participacién de la sociedad guatemalteca, se
propone la implementacién de la campafa que se ha desarrollado en base al andlisis
y la investigacién del grupo obijetivo, conocer qué hacen, cémo lo hacen, cudndo lo
hacen y dénde lo hacen permite trazar la direccién en la cual es posible llegar a ellos
y obtener los resultados esperados.

La campana se estructurd sobre el concepto “Soy parte esencial de una gran obra”,
este representa la idea central alrededor de la cual gira la campaiia, con el propésito
de infundir todos los esfuerzos de comunicacién realizados y unificarla.

Con la implementacién de la camparia propuesta se pretende lograr una comunicacién
directa a través del uso del Correo Directo impreso por medio del Banco Industrial,
considerando que este cuenta con una base de datos de consumidores que cumplen
con las caracteristicas del segmento al que esté dirigida la campafa.

Se desarrollé la propuesta de comunicacién en la cual se emplean canales actualiza-
dos en relacién con el avance tecnolégico, de acuerdo a los resultados obtenidos de
la investigacion del grupo objetivo que mostré las preferencias y la cultura visual del
mismo. Se hace uso del correo directo digital (E-Marketing) que serd enviado por via
E-mail a usuarios de Internet que esten contemplados dentro de este grupo.

Conseguir crear presencia de marca dentro de la mente del grupo objetivo se propone
por medio del disefio de banner que se colocardn en los lugares que frecuenta el
grupo objetivo como centros comerciales, agencias bancarias.

Otro de los objetivo a cumplir con esta campaiia, es la comunicacién masiva la cual
se ejecutard por medio de la publicacién de pdgina completa en Prensa Libre en el
suplemento Vamos de compras.

La propuesta grdfica de la campafa expone el mejor cumplimiento de las carac-
teristicas que se consideran escenciales para garantizar el éxito de una campana.
Estas caracteristicas estan integradas por: la composicion de disefo, el mensaije y la
ejecucion de la estrategia.
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Se transmite el mensaje de una forma clara y sencilla dando soluciones para satisfacer
las necesidades emocionales del grupo objetivo, tales como:

* Necesidad personal de ayudar a los demds.
* Necesidad de hacer algo util.
* Necesidad personal de mejorar la sociedad.

Se hace uso del humor en la construccién bdsica de la propuesta para producir el efec-
to buscado, provocar con el mensaije; “sonrisa-risa-risotada”, es decir, busca generar
en el grupo objetivo una experiencia grata que se pegue al propésito de la campana.

El humor nos permitié construir un mensaje atractivo, emotivo, al generar estimulos
promoviendo en este caso, una reaccién de alegria. Esto sirve como herramienta, para
combatir la indiferencia del espectador y anclar el mensaje en la mente del mismo.

Al presentar en la propuesta actitudes positivas las piezas logran ser aceptadas por
el grupo objetivo, ya que estimulan algunos factores que dan origen a la motivacién,
tales como: Factores éticos, morales, materiales y personales.

Se logra persuadir al grupo obijetivo, ya que se involucran algunas claves de persuacion
en las piezas, como ganar su confianza, con imdgenes que muestran los beneficios
que se logran con los aportes recibidos; encontrar un terreno coman, ya que el grupo
objetivo comparte ideas similares sobre lo que es justo y deseable, asi también las
mismas necesidades emocionales. Por lo que en las piezas se muestra que los valores
e ideas de la organizacién se vinculan con las de ellos.

Se muestra ambos lados, se sopesan los pro y los contra, haciendo énfasis en los pro
y desestimando los contra. Ya que se explica cémo los beneficios pesan més que los
inconvenientes.

Se apela al propio interés, ya que se muestra lo que ganard con su ayuda el donante.

Por lo que la estructura de la campafa ofrece garantizar la eficacia de la comunica-
cién para obtener resultados positivos que incrementen la participacién y los ingresos
econdémicos que servirdn para brindar a los habitantes del basurero de las zonas 3
y 7, de la ciudad de Guatemala, una mejor perspectiva de vida y la oportudidad de
mirar més alld del basurero.

CASA DEL ALFARERO



La implementacién de la campafa propuesta con los materiales y cantidades reco-
mendados, en los canales de comunicacién propuestos para asegurar la eficacia de
comunicacion.

La ejecucién de la estrategia en las temporadas propuestas, ya que con esto se pre-
tende recaudar mayores ingresos.

Supervisar la impresién de los materiales en relacién a resolucion de las imégenes y
color. También los materiales digitales que la resolucién sea la adecuada y la calibra-
cién de color para que tenga una buena visualizacién el material.

Supervisar el envio de los E-mail y responder lo mds pronto posible a las dudas o
comentarios que al prospecto le surjan, para asi poder mantener una buena comu-
nicacion.

Darle mantenimiento a los banner que estardn expuestos en los centros comerciales,
para mantener la buena imagen de la Asociacién frente al grupo objetivo y lograr
que cumplan con su objetivo de crear presencia de marca.
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