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Por ‘haberme permitido llegar
hasta este punto y haberme dado
salud para lograr mis objetivos,
ademasdesuinfinitabondadyamor.

Por ser en vida un ejemplo
de perseverancia y constancia
que lo ‘caracterizaron y que'‘me
influyé para siempre. Por el valor
mdstrado para salir adelante. Tu
sacrificio fue incalculable (QEPD).

Por darme la vida y por tu
infinito amor y apoyo. Eres
una ‘persona digna de imitar.

~

Por su amor y qp@yﬂ (QEPD).

Por ser parte de mi vida y
acompafiarme en los diferentes
momentos de nii vida: iGracias a
ustedes!

”

Espero que este triunfo influya
en ustedes grandemente a alcanzar
sus propositos en la vida a través de
trabajo, estudio, esfuerzo y dedicacion
que es tan importante en nuestra
actual sociedad.

Por ser la casa de estudios en donde
aprendi a ser una persona de éxito.

A la Lic. Lourdes Pérez, por su gran
apoyo y motivacion, y por las nuevas
técnicas aprendidas para la elaboracion
de documentos mas precisos y exactos.
Al Lic. Stuardo Samayoa, por su tiempo
compartido y por sus historias. A los
diferentes catedraticos, por impulsar
el desarrollo profesional. A mi amigo,
el Lic. Miguel Angel Monterroso, por su
valioso tiempo compartido y por todos
los afios de.amistad.

**

Por ser parte de mi vida, por estar
conmigo en cada paso que doy. Alos que
estan lejos, no los olvido, especialmente
a mi Manita. A todos aquellos familiares
y amigos que no recordé al momento de,
escribir esto: Ustedes saben quiénes son.

Por ser fuente de mi inspiracion, por

» sus sabios consejos y por hacer especial

mi vida estos Ultimos afos. Siempre la
llevaré en mi corazén (QEPD).

Ay, ""‘"5“

“La esperanza es el objeto con p/umas‘,.v
que se posa en el alma :
y canta.la melodia'sin palabras y nunca para".
Emily Dickinson Ui
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Lograr que cada domingo las fa-
milias de la ciudad capital incluyan
dentro de su recreacion al parque
del Cerrito del Carmen como destino
para descansar o alejarse del tra-
fico serd una satisfaccion, porque el
parque es un lugar que transmite paz,
no solamente por la iglesia de Nues-
tra Senora del Carmen, sino tam-
bién por el entorno ecolégico que
representa para el Centro Histdrico.

Desde el afio 2004, Fundacion
Teoxché ha intentado recuperar
la imagen del parque del Cerrito
del Carmen, logrando una acep-
tacion inmediata por parte de los
vecinos al parque y la participacion
de personas particulares como
voluntarios. En la actualidad den-
tro de sus instalaciones se han lle-
vado a cabo diferentes actividades
culturales, educativas, religiosas.

El presente documento enfatiza que
la Fundacion Teoxché cuenta con re-
cursos limitados vy a la vez promueve
la importancia del rescate de uno de
los lugares mas emblematicos y tradi-
cionales de la ciudad de Guatemala.

Por tal razon, la carrera de
Licenciatura en Disefio Grafico
de la Facultad de Arquitectura de
la Universidad de San Carlos de
Guatemala decidié colaborar con un
aporte académico para favorecer a
los diferentes sectores involucrados.

Se elabord la presente Campaniia
Publicitaria para recaudar fondos
para la Fundacién Teoxché. En esta
campafia se disefiaron diferentes
piezas graficas para persuadir al
grupo objetivo para colaborar
econdémicamente o por medio de
un voluntariado en la fundacion.

Con tal finalidad, se desarrollé una
campaiia efectiva, se encuestd a una
parte del grupo objetivo, del cual se
aprobaron los diferentes elementos
gue componen cada pieza grafica,
para comprobar la eficacia e
importancia del concepto que es “El
rescate de uno de los lugares mas
emblematicos de la ciudad capital”.







1.1 INTRODUCCION

El presente proyecto de
graduacion aborda el tema
de la falta de espacios de
recreacion para los vecinos
de la ciudad capital y como la
Fundacidon Teoxché ha buscado
incansablemente fondos para el
mantenimiento del parque del
Cerrito del Carmen. El principal
objetivo de este proyecto reside
en desarrollar material grafico
para que el grupo objetivo
conozca la labor y colabore con
los diferentes programas que la
fundacion lleva a cabo.

Actualmente, el parque del Cer-
rito del Carmen se encuentra en
plena renovacion, ya que varias
instituciones han brindado su
apoyo a la Fundacién, al igual que
lo hacen vecinos y personas par-
ticulares, quienes comprenden
la importancia que representa el
parque para la ciudad y el Cen-
tro Histérico. Es responsabilidad
de quienes tienen en su poder el
conocimiento para recordarles a
las nuevas generaciones de ciu-
dadanos la importancia de con-
servar los lugares representativos
para la ciudad de Guatemala.

1.2 ANTECEDENTES

1.2.1 ANTECEDENTES
DEL PROBLEMA Y DE LA
INSTITUCION

El parque del Cerrito de Car-
men es hoy en dia un lugar ideal
para descansar en familia, ver la
ciudad desde los diferentes pun-
tos que tiene el parque, disfru-
tar de sus areas verdes y juegos
para nifos, su iglesia en la cima
del cerro o simplemente para
relajarse entre la naturaleza. Var-
ios eventos artisticos y culturales
han tenido sede en el Cerrito:
muestras de cine, teatro, festi-
vales, ademas de las clases de
acuarela, guitarra y ajedrez los
dias domingos. Es por eso que un
grupo de amigos y vecinos se or-
ganiza, ya que sofaban con apo-
yar la recuperacién del parque,
declarado patrimonio cultural
de la nacién en 1970, el cual se
encontraba en pleno deterioro.

El parque cuenta con una ofici-
na permanente en donde dos o
tres policias municipales hacen
guardia las 24 horas del dia,
cuenta ademas con la presen-
cia de la Policia Nacional Civil
(PNC) con constantes recorridos
en sus alrededores para brindar
seguridad a sus visitantes.




Fundaciéon Teoxché' es una organi-
zacion guatemalteca no lucrativa,
gue esta recuperando el parque del
Cerrito del Carmen desde hace mas
de ocho afos. Con la visién de de-
volver a los guatemaltecos un lugar
de sana diversion, entretenimiento y
Unico pulmadn verde localizado en el
Centro Histdrico, el parque permitira
a las familias disfrutar de un entorno
agradable al aire libre.

Con este fin, la fundacion firmé
un convenio administrativo de
cooperaciéon con la Municipali-
dad de Guatemala, a través del
departamento de Urbanistica, y
se disefid un plan maestro con-
sensuado y aprobado por el
Consejo Consultivo del Centro
Historico, el cual es reforzado con
los comités de vecinos, el Insti-
tuto de Antropologia e Historia,
INGUAT (Instituto Guatemalteco
de Turismo), INAB (Instituto Na-
cional de Bosques), asi como
con otras instituciones estatales
y particulares, entre las cuales
se pueden mencionar el Minis-
terio de Cultura y Deportes, los
Clubes Rotarios de la ciudad,
la Embajada de Meéxico, etc.

La Fundacién cuenta con re-
cursos limitados para darle el
mantenimiento adecuado de las
instalaciones del Cerrito del Car-
men. Entre sus programas para
atraer a personas y empresas
publicas y privadas cuenta con
un programa de voluntariado,

1.Teoxché: Significa madera preciosa en idioma
Quiché.

donaciones y patrocinios, que
hacen llegar de diferentes formas
para contribuir al desarrollo del
proyecto, y que no han sido
suficientes pues se debe contar
con un presupuesto semanal. La
actual directiva de la Fundacion
Teoxché esta desarrollando un plan
maestro para gestionar fondos a
través de una campaiia publicitaria.

Fundacién Teoxché, con sede
en la 82 calle 4-24 Zona 10 de la
ciudad de Guatemala, es la prin-
cipal fuente de cooperacion en-
tre el parque del Cerrito del Car-
men y su conservacion, ademas
pretenden la reconstruccién de
la Avenida Juan Chapin (12 ave-
nida zona 1) y sus alrededores.

1.3 PROBLEMA

1.3.1 IDENTIFICACION
DEL PROBLEMA DE
COMUNICACION

La Fundacién Teoxché no
cuenta con una estrategia para
desarrollar y dar a ‘conocer
su trabajo con el propdsito
de recaudar fondos para el
adecuado sostenimiento del
parque del Cerrito del Carmen.

La Fundacion Teoxché ha llevado
a cabo numerosas actividades
dentro y fuera del parque
del Cerrito del Carmen para
gestionar fondos sin que hasta

la fecha los métodos utilizados

hayan sido los adecuados. Cada
domingo asisten un promedio
de 175 familias a disfrutar de las




diferentes areas del parque o para
ser participe de las diferentes
actividades, tales como: clases de
pintura, guitarra, canto, asistir a
la Ermita de Nuestra Sefiora del
Carmen o simplemente disfrutar
entre la naturaleza las diferentes
vistas de la ciudad de Guatemala.

El parque del Cerrito del Carmen,
fundado a principios del siglo XVII
por el genovés Juan Corz , ha es-
tado desde antes de la fundacion
de la ciudad capital. La mayoria de
los habitantes de la ciudad tiene
claro el significado y ubicacién del
parque. El problema es que sola-
mente un pequefio niumero de la
poblacién de la ciudad lo visita.

La causa podria ser la falta de
seguridad en el pais sumada a la
de los alrededores del parque,
pues abundan hoteles en donde
se ofrecen servicios sexuales
y venta de drogas. Estos dos
factores afectan negativamente
la imagen del parque, pues
con esos problemas también,
segln la Policia Nacional Civil
(PNC), se encuentran miembros
de * pandillas asociadas vy
disputdndose los alrededores.
Aunque no ingresan al parque
por la actual seguridad ofrecida
por los dos cuerpos publicos de
policias en el pais, si lo hicieron
durante mas de 15 afos causando
una terrible imagen al parque del
Cerritodel Carmeny asusvecinos.

Dicha imagen aun permanece en
la mayoria de los ciudadanos de la
ciudad capital y es precisamente
este el mayor problema para
gue la Fundacién Teoxché logre
lanzar con éxito las diferentes
campaiias publicitarias.

Es necesario desarrollar una
Campafiia Publicitaria para
promover la recaudacion
de fondos a favor de |Ia
Fundacién Teoxché mediante
un proyecto de investigacion
a realizarse en la ciudad de
Guatemala, en el periodo de
julio a noviembre del afio 2012.

1.4 JUSTIFICACION
1.4.1 MAGNITUD DEL
PROBLEMA

El parque del Cerrito del
Carmen ha sido desde sus
inicios un lugar de recreacion.
Actualmente cada semana recibe
la visita de aproximadamente
1,200 personas. De estas, mas del
48% visita la Ermita de Nuestra
Sefora del Carmen, el 15%
recibe clases de las diferentes
actividades, el 22% tiene
reuniones cada fin de semana
paraobrassociales yel15%llegaa
descansar enfamilia odisfrutarlas
diferentes vistas hacia la ciudad?.

2 Datos obtenidos por Fundacion Teoxché y reco-
pilados en el afio 2011




Establecer una comunicacién visual
efectiva entre los habitantes de la
ciudad de Guatemala y la Fundacion
Teoxché para ubicar el parque
del Cerrito del Carmen dentro de
los destinos a visitar en el Centro
Historico es una prioridad para la
Fundacion. El problema es social e
institucional, ya que los habitantes
de la ciudad necesitan de lugares
apropiados para la recreacion
y la fundacion necesita de los
recursos para su mantenimiento.

El parque del Cerrito del Carmen
deberd ser incluido entre los
proyectos que existen en la
actualidad sobre el Centro Histdrico,
asi garantizara su posicién dentro
de la ciudad de Guatemala.

1.4.2 TRASCENDENCIA

Lograr los objetivos de la
fundacion Teoxché es un paso
muy importante para la ciudad de
Guatemala, adema3s de contribuir
a mejorar la deteriorada imagen
del Centro Histérico, ya que seria
un proyecto paralelo a lo que la
Municipalidad de Guatemala
pretendié en un inicio con la
sexta avenida, hoy Paseo de la
Sexta’. Ambos proyectos son
ambiciosos y sofiadores, pero no
imposibles. Aunque el primero es
ya un éxito también el parque del
Cerritodel Carmen puedeserlo, ya
gue es un lugar lleno de historia,
de misterio y Unico pulmén verde
ya que cuenta con diferentes
jardines y drboles antiguos.

3 Actualmente el “paseo de la sexta” comprende
de las 62. a la 18 calle y sexta avenida zona 1. Se
han encontrado varios problemas alrededor de
la sexta avenida, ya que las calles y avenidas cer-
canas a dicha avenida son foco de delincuencia,
falta de alumbrado publico, poca presencia de
autoridades, falta de basureros, sefializaciones
peatonales y vehiculares. Datos obtenidos por el
socidlogo Dennis Valvert. Revista Domingo 26 de
agosto de 2012 P19

Es en si un simbolo del Centro
Histdrico en donde el parque juega
un papel muy importante dentro
de la ciudad porque complementa
las  tradiciones  guatemaltecas
muy arraigadas entre la sociedad.
Puede y ha sido también escenario
de muchas actividades culturales.

1.4.3 VULNERABILIDAD

La Fundacion Teoxché es la
responsable de la imagen del
parque del Cerrito del Carmen.
Atender sus necesidades y
mantenimientodurantelosultimos
afios ha requerido de contar
con suficientes recursos para
ejecutar las obras.La propuesta de
elaborar y desarrollar la Campafia
Publicitaria para promover
la recaudacion de fondos a
favor de la Fundacidn Teoxché
ayudara a mejorar la percepcion
que se tiene del parque, pues
las diferentes piezas graficas
respaldaran la investigacion para
lograr que el problema disminuya
gradualmente y también
involucrar al grupo objetivo a ser
parte del cambio.

1.4.4 FACTIBILIDAD

Actualmente hay programas
piloto que los diferentes patroci-
nadores llevan a cabo en conjun-
to con la fundacién. Realizar una
Campaia Publicitaria para pro-
mover la recaudacion de fondos
a favor de la Fundacion Teoxché




a través de los diferentes medios,
sera una oportunidad para
mejorar la imagen del parque y el
entornodelaciudadcomodestino
familiar y de otras actividades.

Los resultados serian a mediano
plazo en Guatemala por ser un
pais con tradiciones variadas.
Aprovechando esos factores, se
hara referencia a las diferentes
actividades que hay en |Ia
ciudad para mejorar la imagen,
o simplemente tomar parte
de esas tradiciones e incluirlas
en la imagen para la campafa
publicitaria que se pretende.

Actualmente, el parque del
Cerrito del Carmen cuenta con
una imagen positiva dentro
de los vecinos del valle de la
ciudad. En los ultimos ochos
afios se ha reducido la mala
imagen que se tenia del parque,
pues la Fundacion Teoxché
cuenta con patrocinadores y
programas permanentes en la
Municipalidad de Guatemals,
las que apoyan esa imagen
con una campafa publicitaria
para gestion de fondos, lo que
seria apropiado para que los
resultados sean los adecuados.

1.5 DEFINICION DEL
PROBLEMA

La carencia de una imagen gra-
fica que permita involucrar a los
© diferentes sectores interesados,
ya que la fundacién no dispone de
suficientes recursos econémicos
paraatenderlasdiferentes necesi-
dades que el parque necesita.

La Fundacién Teoxché no cuenta
con una estrategia de comuni-
cacion capaz de autofinanciar
sus diferentes actividades. La
falta de un departamento de
comunicacion limita la creaciéon
de varios proyectos, pues mu-
chos de ellos han quedado vara-
dos al no contar con un estu-
dio previo y de mercado, para
garantizar el desarrollo visual.

1.5.1 ¢QUE SE BUSCA
RESOLVER?

La carencia de espacios para
diversién y sano entretenimien-
to conduce a ubicar al parque
del Cerrito del Carmen como
pulmén verde y a hacer mads
atractivo el paseo por el Centro
Historico del valle de la ciudad de
Guatemala®. La falta de comuni-
cacion social sobre las diferentes
actividades que se realizan en el
Cerrito del Carmen, para que los
vecinos tengan un sitio adecuado
de recreacion en familia o ami-
gos marca la direcciéon para en-
contrar el medio necesario para
la gestion de fondos a través de
una campafa publicitaria y esta-
blecer vinculos afectivos entre
la Fundacion Teoxché y los difer-
entes sectores, involucrandolos
activamente a colaborar en con-
junto. Proyectar a la fundacién
como una entidad responsable
y capaz de ejecutar programas
que brinden a los guatemaltecos
un lugar adecuado, rescatando
el parque del Cerrito del Car-
men para convertirlo en un lugar
histdrico-cultural de tradiciones
para las nuevas generaciones.

4 La ciudad capital cuenta con una extensién de
2,126 km2 y 17 municipios




1.5.2 éQUE SE HARA PARA
SOLVENTAR LA SITUACION?

Investigar y exponer los objetivos
de la investigacién que justifiquen
relevancia cientifica y social de
[a misma. Crear y desarrollar una
campana publicitaria efectiva
que responda a las diferentes
necesidades de Ila fundacidn.
Conceptualizar y comprender las
diferentes necesidades encontradas
proporcionar las bases para crear
diferentes piezas graficas a través
de un concepto creativo capaz
de responder con una adecuada
estrategia de comunicacion.

1.5.3 DELIMITACION DEL
PROBLEMA

Actualmente, el Centro Histori-
co de la ciudad de Guatemala se
encuentra en una etapa de reno-
vacion, pues la Municipalidad de
Guatemala y varias empresas pri-
vadas han mostrado interés de
mejorar el estado y conservacion.
Entre los planes se pueden men-
cionar el paseo de la Sexta ave-
nida, el acceso del transmetro
iniciando en la 21 calle y 7a. Ave-
nida, hasta llegar a la 3a. Calle y
5a. Avenida. La reconstruccion de
banquetas mds anchas sobre las
calles con mds acceso peatonal
como lo son desde la 8a. hasta
la 13 calle, asi como adoquinar
la 5a. Avenida y entre la 8a y 6a.
Calle. La Municipalidad también
organiza eventos de teatro, canto
y marimba en la concha acustica,
constitucion el festival navidefio,

a partir de noviembre de cada
afo e iniciando en el 2012 se
organizara en el parque de la
constitucion el festival navidefio
y se instald nueva iluminacion
en los diferentes parques del
Centro Histérico, incluyendo al
parque del Cerrito del Carmen.

Alun con todo este apoyo, el
parque no es tomado en cuenta
como un lugar recreativo y sana
diversiéon dentro del Centro
Historico. Aunque el parque en
si ha mostrado muchas mejo-
ras en seguridad, jardinizacién
iluminacion no han sido sufi-
cientes para aumentar el in-
greso de visitantes. Los comen-
tarios sobre el parque en los
ultimos 10 anos han sido nega-
tivos y han afectado de manera
muy considerada su reputacion.

La sociedad guatemalteca ha sido
testigo desde los ultimos gobier-
nos de la magnitud de la corrup-
cion en el pais, y crear una cam-
pafa publicitaria para gestionar
fondos serd una mision dificil y
un reto para la creatividad. Sin la
segmentacion del grupo objetivo,
sin embargo la investigacion reco-
pilard con precision las diferentes
técnicas empleadas, detallando
y describiendo cada paso para
la obtencion de informacién y la
manipulacién de los datos obteni-
dos cuidadosamente para evitar
confusién y desconfianza en los
sectores involucrados. En el mun-
do cultural y de entretenimiento
existen poderosas empresas que
brindarian apoyo incansable a la
iniciativa de la fundacion.




Algunas entidades que actual-
mente se encuentran patrocinan-
do proyectos similares podrian
sumarse a la causa de la Fun-
dacién Teoxché, ya que el Centro
Historico de la ciudad de Guate-
mala cuenta con varios lugares
qgue son de mucho interés por
los diferentes sectores involucra-
dos con la imagen de la ciudad.

La campana publicitaria que
se pretende para la Fundacion
debe lograr la aceptacion de los
diferentes sectores y responder
de la misma manera para lograr
devolver el lugar de tradicién
como lo ha sido el parque
del Cerrito del Carmen. La
sustentacién del proyecto serd
responsabilidad de las estrategias
de comunicacion elegidas vy
fundamentadas ampliamente
para los resultados esperados.

La Fundacion Teoxché cuenta con
el apoyo del departamento de
Urbanistica de la Municipalidad de
Guatemala. Es este departamento
el encargado de la imagen de las
diferentes actividades realizadas
dentro del parque y estd
conformado en su mayoria por
arquitectos. Este es precisamenteel
mayor problema que se encuentra:
la ausencia de realizacion de
campafias publicitarias aunada a la
carencia absoluta de disefiadores
graficos capaces de generar un
cambio positivo por medio de
imagen de comunicacién adecuada
al tema por medio de diferentes
- piezas graficas.

La comunicacion visual lograria
que el parque del Cerrito del Car-
men reforzara en conjunto con
los objetivos alcanzados con la
Fundacion Teoxché y lograr me-
jores resultados, ya que al definir
el problema sera mas facil ubicar
las soluciones. Asi el parque del
Cerrito del Carmen nuevamente
seria el lugar de referencia den-
tro de la ciudad de Guatemala.

1.6 OBJETIVOS DE DISENO

1.6.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar la campaia publici-
taria para promover la recaudacion
de fondos en favor de la Fundacion
Teoxché, dirigidaaempresarios que
residen en la ciudad de Guatemala.

1.6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Disefiar una estrategia de
comunicacion para medios
impresos y digitales que
despiertenelinterésdelosvecinos
del Centro Histdrico y del parque
del Cerrito del Carmen y de los
diferentes sectores econdmicos a
su apoyo a la Fundacién Teoxché.

Disefiar cada una de las piezas
graficas  propuestas en la
estrategia de comunicaciéon
en beneficio del parque del
Cerrito del Carmen a través de
la Fundaciéon Teoxché y de los
vecinos del Centro Historico,
transmitiendo la importancia de
su restauracion y mantenimiento
para contar con areas verdes, de
recreacion y de tradicion dentro
de la ciudad de Guatemala.







2. PERFIL DE LA
ORGANIZACION QUE
DEMANDA EL SERVICIO Y
PUBLICO DESTINATARIO

2.1 PERFIL DEL CLIENTE

Fundacion Teoxché es una
organizacion no lucrativa que
tiene a su cargo la administracion
e imagen del parque del Cerrito
del Carmen. La palabra teoxché
significa “madera preciosa” en
idioma Quiché. Se ubica en la 8a.
calle 4-24 Zona 10 de la ciudad
de Guatemala y fue fundada por
un grupo de amigos y vecinos
preocupados por el ornato del
cerrito del Carmen.  En el afio
2004 se firma un convenio
legal entre la Municipalidad
de Guatemala y la Fundacién
y la duracién del acuerdo de
cooperacion fue de diez afios,
prorrogables. Entré en vigencia
en el afo 2005 y fue firmado
el tres de mayo del afio 2006.
Ambas partes se comprometen
al rescate de valores culturales
del Centro Histérico y el Cerrito
del Carmen. En el convenio
quedod suscrito con fundamento
de los articulos 97, 253 y 254
de la Constitucion Politica de
la Republica de Guatemala vy
en los articulos 3, 6, 33, 35,
52 y 53 del Decreto Numero
12-2002  Cdédigo  Municipal.

Entre sus fundadores se encuen-
tran empresarios, profesionales y
personas individuales con un mis-
mo objetivo: devolver al valle de Ia
ciudad capital el simbolo que gozo
en épocas de antafio el cerrito del
Carmen.

La Municipalidad de Guatemala
se compromete por su parte a
colaborar al establecimiento de
acuerdos con grupos sociales y
agentes econdmicos, para garantizar
la ejecucion de programas vy
proyectos orientados a generar
beneficios para la comunidad,
como el caso de los trabajos de
rescate, revitalizacion, jardinizacion,
ornato y funcionamiento del
Cerrito del Carmen. Ademas presta
los servicios de agua, alumbrado
eléctrico y limpieza, asi como el
ordenamiento de la vigilancia de
la policia municipal y del transito
vehicular y el transporte urbano
y extraurbano a través de Emetra
(Entidad Metropolitana Reguladora
de Transporte y Transito).

Fundacion Teoxché se com-
promete a su vez a cooperar y
contribuir al fortalecimiento y
rescate de valores culturales, re-
ligiosos y patrimoniales, y a con-
tribuir con el Centro Histdrico® y
la Municipalidad de Guatemala
en la ejecucion del Plan maestro
del Cerrito del Carmen, disefiado
por el Taller de Urbanistica de la
municipalidad, contratado por la
Fundacion Teoxché y avalado por
la Direccidn del Centro Histdrico,

5 El Centro Histérico de la ciudad de
Guatemala, comprende desde la 2da a 18 calle
por la lera avenida zona 1 hasta el margen que
forman las mismas calles por la 12 avenida zona 1.
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“tomando .en cuenta todos los
kla“sgpﬁectos sociales, culturales,
~ histéricos 'y religiosos que
caracterizan esa area, y el
deterioro fisico y social que ha
sufrido la Ermita y el parque del
Cerrito del Carmeny su mobiliario
urbano. La Fundacién Teoxché
administrara todos los beneficios
econdmicos que se obtengan del
arrendamiento del mobiliario
urbano que se construya en las
areas recreativas. Las normativas
de su uso fueron disefiadas por la
Fundacion Teoxché y aprobadas
por el Consejo Consultivo del
Centro Histérico. A su vez la
direccion del Centro Historico de
la Municipalidad de Guatemala
tendrdasucargolacalendarizacion
de actividades, coordinacién
y apoyo de las mismas.

Fundacion Teoxché ha logrado
desde esa fecha facilitar
beneficios entre los cuales se
pueden mencionar, instalacion
de sistemas de riego adecuados
para la jardinizacién y servicios
del parque, disefo, tratamiento
del suelo, siembra de plantas
acordes al lugar y supervision de
todos los trabajos, colocacién de
nuevas luminarias de acuerdo al
Plan Maestro, culminacion de los
trabajos del muro perimetral y la
verja de hierro forjado, garitas y
puestos de control de ingreso
al parque, recuperacién de los
caminamientos, instalaciones
de nuevas bancas, basureros,
kioscos, bolardos y el mobiliario
adecuado para implementar
el drea de juegos infantiles,
construccion 'y equipamiento
de los servicios sanitarios,

recuperacion de los diferentes
elementos arquitectonicos
existentes (Plaza, arcos, fuentes y
pérgolas), adecuacién y creacion
de nuevos ambientes para la
difusion y apoyo al arte y la
cultura, instalacion del bibliobus
administrado en su totalidad
por los vecinos del parque.

El parque del Cerrito del Carmen
ocupa una extensién aproximada
de 6 manzanas de terreno y estd
ubicado dentro del Centro Histérico.
En 1970 fue declarado “Monumento
Arqueoldgico, Artistico del Periodo
hispanico” y por Acuerdo Ministerial
328-98 Articulos 1, 2 y 3 inciso 1
Articulo 4, por su especial relevancia
histérica y arquitecténica, como
“Patrimonio cultural de la Nacidn,
Categoria A”. La constitucion
politica de la Republica lo protege
como “Conjunto Histérico” de
la Ciudad de Guatemala en el
ARTICULO 60. Patrimonio cultural:
Forman el patrimonio cultural
de la Nacién los bienes y valores
paleontoldgicos, arqueoldgicos,
histdricos y artisticos del pais y estan
bajo la proteccién del Estado. Se
prohibe su enajenacion, exportacién
o alteracion salvo los casos que
determine la ley. ARTICULO 61.
Proteccidon al patrimonio cultural:
Los sitios arqueoldgicos, conjuntos
monumentales y el Centro Cultural
de Guatemala, recibirdn atencion
especial del Estado, con el propdsito
de preservar sus caracteristicas
y resguardar su valor histérico
y  bienes culturales. Estardn
sometidos a régimen especial de




conservacién el Parque Nacional
Tikal, el Parque Arqueoldgico de
Quirigua y la ciudad de Antigua
Guatemala, por haber sido
declarados Patrimonio Mundial,
asi como aquellos que adquieran
similar reconocimiento. En 1995
se le denomina por el Arzobispo
Préspero Penados del Barrio
y el Alcalde de la Ciudad de
Guatemala, Licenciado Oscar
Berger como “Santuario Mariano
de la Virgen del Carmen”.
Es uno de los lugares mas
antiguos y de mayor atracciéon
de la Nueva Guatemala de
la Asuncién. Es anterior a la
ciudad y en sus alrededores se
desarrollan acontecimientos
trascendentales para la historia
de la misma. En la cumbre del
cerro se edificé en el afio 1620
la Ermita, dedicada a Nuestra
Sefiora de la Virgen del Carmen,
cuya imagen fue traida desde
Espafia y ordenada por Santa
Teresa de Avila®, quien dispuso
gue después de su muerte fuera
enviada al Nuevo Continente.

Las Carmelitas de Avila le enco-
mendaron al peregrino genovés
Juan Corz que la trajera. Antes de
partir él pregunté en dondé debe-
ria depositarla, alo que las religio-
sas le respondieron: “Ella misma,
la virgen sera la que determinara
el sitio donde desea ser venera-
da vy alli surgiria una gran ciudad”.

6 Teresa de Cepeda y Ahumada, mds conocida
por el nombre de Santa Teresa de Jesus o sim-
plemente Teresa de Avila. Naci6 el 28 de marzo
de 1515 en Avila, Espaiia y fallecié el 4 de octu-
bre de 1582, en Alba de de Tormes, Salamanca,
Espafia. Fundadora de las carmelitas descalzas,
rama de la Orden de Nuestra Sefiora del Monte
Carmelo o carmelitas. Es venerada en la iglesia
Catdlica y Anglicana. Fue beatificada por el Papa
Pablo V el 24 de abril de 1614, y canonizada por
el Papa Gregorio XV el 12 de marzo de 1622.

Juan Corz’ llegd a Guatemala y -
se establecio en el Valle de las «
Vacas, coloco la imagen en una

gruta y muy pronto los vecinos
del Valle se dieron cuenta de la
presencia de la virgen y viéndola
relegada en un lugar tan pobre,
acordaron construirle una
capilla. El 29 de julio de 1773,
la Ciudad de Santiago de los
Caballeros de Guatemala fue
sacudida por los sismos de los
terremotos de Santa Marta,
por esa razon las autoridades se
propusieron trasladar la ciudad
a un lugar menos propenso
a los movimientos teldricos,
considerando dos posibilidades,
Jalapa o el Valle de la Ermita.

Asi el 1 de diciembre de 1775,
se recibio la Real Cédula con la
cual se oficializaba el traslado
de la capital al Valle de la Ermita,
habiéndose realizado el 29 de
diciembre del mismo afio el
abandono definitivo de la “Muy
Noble y Muy Leal Ciudad de
Santiago de Guatemala”, que
durante mas de doscientos
anos se erigio como la capital
del Reino. El 2 de enero de
1776 se funddé oficialmente la
nueva Capital, afios después
la gloriosa Ermita del Cerrito
del Carmen fue construida en
Capellania y paso a ser filial de
la Parroquia de la Candelaria.

7 Juan Corz era de un pueblo llamado Jurian de
la sefioria de Génova. A principios del siglo XVII,
cuando tenia unos 30 afios, visitd en traje de
peregrino los santos lugares de Jerusalén donde
decidid entregar su vida al Sefior viviendo como
Ermitafio. Al regresar de Tierra Santa, pasé por
Avila (Espafia), la ciudad natal de Santa Teresa,
quien habia muerto poco tiempo antes de su
visita. Al saber los carmelitas de Avila, llamaron
al peregrino y al oir de sus labios que no iba a las
nuevas tierras para hacer fortuna sino mas bien
para vivir como Ermitafio le dieron como encargo
que trajese la pequefia y preciosa imagen de
Nuestra Sefiora del Carmen, la cual fue mandada
a esculpir por Santa Teresa.
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~ Actualmente dentro del Centro
’fl;-l’j’"'sféricd no existe otro lugar que
- encierre tanta historia y misterio
~como el parque del Cerrito del
"~ Carmen. Con sus aproximada-
mente 11 parques, solamente el
Parque de Jocotenango podria
ser similar.

Cada fin de semana asisten
al parque aproximadamente
cuatrocientas personas, y entre
semana, doscientas setenta y
cinco. Las familias que buscan
recreacion dentro del parque
disfrutan de las diferentes areas
que se encuentran, incluyendo la
afluencia masiva a la Ermita de la
& Virgen del Carmen.

2.1.1 MISION
Trabajar en la recuperacion y
revitalizacion del parque del Cer-
rito del Carmen, para que los gua-
- temaltecos disfruten sanamente

de este espacio contribuyendo
al desarrollo social, cultural y
ambiental de nuestra ciudad.

2.1.2 VISION

Devolver con todo su esplen-
dor el parque del Cerrito del
Carmen a los vecinos de la Nue-
va Guatemala de la Asuncion.

2.1.3 ACTIVIDADES

Fundacion Teoxché genera
diferentes actividades durante el
afio para lograr recaudar fondos
para las diferentes necesidades
del parque del Cerrito del Carmen.

2.1.4 OBJETIVOS

Gestién y administracion de
la recuperacion y revitalizacién
del parque del Cerrito del Car-
men, con el aval y apoyo de la
Municipalidad de Guatemala.

2.1.5 AUTORIDADES
JUNTA DIRECTIVA

Compuesto por 12 miem-
bros y asesores de la Munici-
palidad de Guatemala para el
cumplimiento de los objetivos.

Se relnen cada semana a
discutir los logros alcanza-
dos vy trazar nuevas metas.

Voluntarios

Asisten a las reuniones que
tiene la junta directiva previo a
realizar eventos masivos dentro
de las instalaciones del parque
del Cerrito del Carmen. También
se organizan los fines de sema-
na para asistir en las diferentes
actividades dentro del parque.

|

‘ Junta Directiva

Figura 1. Junta directiva de la Fundacion Teoxché.
Batres, José, 2012.




2.1.6 UBICACION

Fundacidn Teoxché esta
ubicada en 8a. Calle 4-24 zona 10

7ma. Callq “p»

Hospital
Herrera Llerandi 3

Sixtino 2

6ta. Avenida (diagonal 6)

Figura 2. Mapa de la Fundacion .
Teoxché. Batres, José, 2012. 2.1.7 UBICACION DEL PARQUE
DEL CERRITO DEL CARMEN

Ubicado en Ila 1la. Calle vy
avenida Juan Chapin, ocupa 6
manzanas de terreno y se ubica
dentro del Centro Historico.
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Figura 3. Mapa y ubicacién del Parque del Cerrito del Carmen. Departamento de Urbanistica. Municipalidad de Guatemala, 2010.




2.2 GRUPO OBJETIVO

’La creacién de la campana
publicitaria estard dirigida a
personas individuales, empresas
publicas y privadas que se
encuentren en el perimetro
de la ciudad capital y en los
alrededores del Centro Histérico.

2.2.1 PERFIL GEOGRAFICO

Guatemala ocupa una
superficie de 108,890 km?2 se
divide en 22 departamentos.
Es un pais ubicado en la region
subtropical del hemisferio norte
con un relieve marcadamente
montafioso en casi el 60% de su
superficie, con una poblacién de
14,361,066 habitantes, en donde
la mayor parte de su poblaciéon
son jovenes pues cuenta con
5, 223,838 habitantes de 0 a 12
afios que equivale al 36.4%, de 13
a 17 anos 1,698,196 habitantes
equivalente a 11.8%, de 18 a
24 afnos 1,953,105 habitantes
equivalente al 13.6%, de 25 a 34
anos 2,039,271 de habitantes
que equivale al 14.2%, mas de
35 afos 3,446,656 habitantes
equivalente al 24.0%.

La poblacién en su mayoria vive
en el darea rural con 7,734,880
habitantes equivalente al 53.9%,
en las cabeceras departamen-
tales viven aproximadamente
1,976,661 habitantes con el
13.8%, 1,401,400 habitantes
viven en otras areas urbanas
del interior equivalente al 9.8%,
en el drea metropolitana viven
3,248,125 habitantes equivalente
al 22.6% de la poblacion del pais.

En una encuesta realizada entre
el 15 al 22 de mayo, se preguntd
lo siguiente: éLas cosas que nos
dan orgullo? Siendo la respuesta
lugares turisticos con 20%, con
16% le sigue tradiciones, con 14%
clima, con 8% gente trabajadora®.

8 Datos obtenidos por Prodatos, S.A. empresa
experta en investigacion técnica con operaciones
en Centroamérica, Panama y el Caribe, entre el
15 al 22 de mayo de 2011, datos tomados de
revista Domingo, Prensa Libre No. 369, encuesta
realizada entre el 15 al 22 de mayo de 2011




2.2.2 PERFIL DEMOGRAFICO

NSE*
Mercado .
Total Medio Popular
Numero de adultos 381,300 548,200
Base (% del mercado): 32% 46%
Género
Masculino 51 52
Femenino 49 48
Edad
18-24 30 30
25-34 29 30
35-44 19 19
45-54 12 12
55 0 mas 10 ©)
Edad (mediana) 31 31
Nivel académico
Primaria o menos 4 33
Secundaria 21 46
Técnico / Universidad
incompleta 49 17
Universidad completa
0 mas 26 4
Ocupacion
Profesionales / Técnicos 5 8 }
Ejecutivos / Gerente 3
/ Empleos Administrativos 18 9 5&@
/ Comerciante / Vendedor 14 11 = \
Otros empleos 19 31 [ o4,
Estudiantes 18 9 f't |
Amas de Casa 24 30 %
Desempleados 1 4 \
Hogar con un adulto
con empleo 41 39
Hogar con 2 o més
adultos con empleo 58 59
Estado Civil
Casado / Unido 58 57
Soltero 37 38
Viudo (a) / Divorciado /
Separado 5 5
Tiene nifios en el hogar 66 79
Ingreso mensual por hogar
Q4,000 o menos 16 68
Q4,000 - Q10,000 56 26
Q10,000 0 més 28 6
Ingreso por mes (mediana, Q) 7,000 3,000 : ﬁiz
Vivienda g
Propia 87 74 x:g
Alquilada / otra 13 26 \

Nota: Los porcentajes se leen verticalmente. Ejemplo: 28% de los adultos de NSE Alto/Medio Alto 3
ha completado la educacién universitaria. *NSE = Nivel Socieconémico &

Figura 4. Perfil demogréfico de la sociedad guatemalteca. Estudio de mercadeo para Corporacion de
Noticias. Urban & Associate, inc. 2000.




; VFigura 5. Porcentajes sobre perfil demogréfico de la sociedad guatemalteca. Estudio de mercadeo para Corporacion de Noticias. Urban & Associate, inc. 2000.

2.2.3 CARACTERISTICAS DEL
GRUPO OBIJETIVO

Caracteristicas del Grupo Objetivo

A 15 - 60 anos.
8
g A
R
-t\*« Alto, medio alto, medio.
\
\
.
A ) 1-7 miembros.

Personas indigenas, ladinos, xincas, garifunas.

Personas que hayan finalizado la educaciéon basica,

diversificado, universitarios o personas con estudios

de carreras técnicas, aprendices.

Figura 6. Caracteristicas del grupo objetivo, segln gustos y tendencias de la sociedad guatemalteca. Batres, José, 2012.




2.2.3 PERFIL PSICOGRAFICO

El actual ritmo de vida social
y econémico de los guatemalte-
COS, que en su mayoria viven en
los niveles de pobreza y pobreza
extrema, no excluye a la ciudad
capital que alberga a mas de
2,000.000 millones de habitantes
y tan solo un 0.75% gozan de edu-
cacion, empleo formal, salud, etc.

El apoyo del Gobierno hacia las
diferentes actividades culturales
en Guatemala ha disminuido con
el actual gobierno del presidente
Otto Pérez Molina. Esto condujo
a los diferentes sectores de la
poblacién a ser participes a obras
sociales, voluntariados o apoyar
las diferentes organizaciones
gue brindan diferentes servicios
en bienestar de quienes los
soliciten, ya que ha sido siempre
un tema relevante. Desarrollar
y proponer una campafa
publicitaria para la gestién
de fondos para la Fundacién
Teoxché serd entonces tratar
de ir en contra los prondsticos
del pais. Afortunadamente,
el estudio de mercado y de la
estrategia de comunicacién serd
la base que sustente el éxito
de la campana publicitaria.

Las familias que gozan de ter-
minar los ciclos de educacién
basica, diversificado o universi-
taria adquieren otro concepto
sobre la temdtica. La campafia
publicitaria también sera dirigida
hacia personas creyentes o no
creyentes en un ser supremo,

deseosos de aportar cambios

positivos al pais y a nuestra
sociedad. Personas con valores
y que crean en la honestidad
y en la importancia de ayudar
a personas o instituciones.

Valores

Personas con principios y valores
familiares, costumbres y tradi-
ciones hacia el pais y a las perso-
nas.

Estilo de vida

Personas que asisten a la iglesia,
van después de la oficina al
gimnasio, que posean una rutina
de desarrollo personal, positivas
triunfadoras, con beneficio social,
con sentido de compromiso hacia
su familia y su vida personal.

Pautas de conducta

Personas interesadas en mejorar
su condicién personal, compro-
metidos con el desarrollo de Gua-
temala.

Intereses

Pasar tiempo en familia, con los
amigos, satisfaccion personal al
comprometerse al desarrollo de
las demds personas que soliciten
ayuda.
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2.2.4. HABITOS DE CONSUMO

Después de la jornada laboral
frecuentan lugares de interés,
tales como teatros, cines,
restaurantes, iglesias, centros
comerciales. Poseen wuna o
mas tarjetas de crédito, una
o mds cuentas de ahorro
en los principales bancos
de Guatemala. Los fines de
semana viajan hacia Antigua

Guatemala, Panajachel, Tikal,
Rio Dulce. Una vez al afio viajan
fuera de Guatemala. Poseen
uno o mas vehiculos. Asisten a
conciertos y eventos publicos.
Utilizan teléfonos celulares con
pantalla a colores (smartphones),
navegan mas de 8 horas al dia por
Internet. Poseen seguro médico.

Practican algun deporte o asisten
frecuentemente al gimnasio.
Compran seguidamente ropa en
los principales centros comer-
ciales del pais. Se informan de lo
gue sucede en el pais al navegar
por los principales periddicos en
Internet y estan conscientes de
la actual realidad de Guatemala.

Caracterizacién del Grupo Objetivo

Hombres y mujeres

Clase B

Clase C1

Clase C2

Clase C3

Clase D

Clase E

Comprendidos entre 15 - 60 anos de edad

Grandes empresarios, con salario mensual de Q 35,000 o mas.

Altos ejecutivos en cargos gerenciales, con salario mensual

de Q 18,500 0 mas.

Profesionales, con salario mensual de Q10,500 o mas.

Técnicos especializados, con salario mensual

de Q 6,500 0 mas.

Operarios especializados, con salario mensual

de Q4,500 o mas.

Operarios no especializados, con salario mensual
de Q 2,500 0 mas.

Figura 7. Caracterizacion del grupo objetivo seglin edad y condicion social. Batres, José, 2012.
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3.1 MARCO
TEORICO-CONCEPTUAL

“Campaia Publicitaria para
promoverlarecaudaciondefondos
a favor de la Fundacion Teoxché”

“El cerrito del Carmen con su ig-
lesia tiene una gran importancia
para la Ciudad de Guatemala vy
para toda la Republica de Guate-
mala. Nacida desde principios del
sigloXVllporelgenovésJuan Corz,
a quién segun la tradicion le fue
entregada la imagen de la Virgen
del Carmen por unas monjas cer-
canas a Santa Teresa de Jesus,
porque esta habia pedido que di-
chaimagen la trajeran a América.

"Al principio la colocé Corz en
una cueva pero aparentemente
pronto se inicié la construccion
de una iglesia con su atrio con
sus cuatro capillas posas, a la
manera de las construcciones
del siglo XVI en todas las Indias.

"La imagen original estaba
estofada y encarnada sobre un
fondo blanco pero ya en el siglo
XVIII el sucesor de Corz hizo una
iglesia con las caracteristicas del
siglo XVIIl en Guatemala, pues
incluyo las pilastras abalaustradas
serlianas que pusiera de moda
el Arquitecto Mayor Diego de
Porres en toda el drea del Reino
de Guatemala desde Chiapas
hasta Costa Rica. Estas apoyaturas
arquitecténicas tienen un aspecto
mas rustico que las hechas
en Santiago de Guatemala,
ahora la Antigua Guatemala.

"Todo esto se debid a la actividad
entusiasta de Juan José Morales
de Roa y Alfarol, mayordomo de
la iglesia. Mandd a hacer el reta-
blo ultrabarroco de laiglesia en |a
que se encuentra como elemento
principal la Virgen del Carmen
traida por Corz, pero a la que se
le afiadid un revestimiento de
plata con una orla de estrellas,
asi como la base o peana que
los guatemaltecos hemos con-
vertido usualmente en pifata.

"Asi mismo, encargd otras
pinturas  caracteristicas  del
ultrabarroco guatemalteco
como son la representacion de
un Cristo Azotado, el propio
retrato de Roa y Alfarol y otras
pinturas andénimas entre ellas
un San José y el Nifio Dios, que
nos hacen recordar la preciosa
imagen escultérica de esta misma
advocacién que se encontraba
en la iglesia y que fue robada,
asi como unos confesionarios
gue este mismo periodo artistico
con espejos, asi como las
puertas que comunicaban con
la habitacion de los encargados
de la iglesia, instalaciones que
fueron creciendo con el tiempo
hasta convertirse a principios del
siglo XX en un conjunto cerrado y
homogéneo. Infortunadamente
se destruyeron las capillas posas
y el atrio quedando Unicamente
la torre de planta redonda en la
que, segun tradicién, habitaba
Roa y Alfarol.




"El Cerro del Carmen se vino a
convertir en un centro de ac-
tividad religiosa y de entreten-
imiento para los habitantes de
la Ciudad de Guatemala, segun
se conserva en numerosas foto-
grafias, grabados y pinturas del
siglo XIX, como las que realizara
el pintor de origen italiano Au-
gusto de Succa en 1870 para
gue adornara el Teatro Nacional
de Guatemala, asi como las fo-
tografias de Eduardo Santiago
Muybridge, fotdgrafo de fama
internacional, quién visitard Gua-
temala y los esposos Maudslay.

"Existen diversos testimonios
de los terremotos que afectaron
a este conjunto como una fo-
tografia tomada por el cono-
‘ cido arquedlogo Dr. Sylvanus
G. Morley y otra incluida en la
publicacion de Arturo Taracena
Flores sobre los terremotos de
1917 - 18 en la ciudad de Guate-
mala, hasta los de 1976, en una
acuarela de Victor M. Aragon.

"Evidentemente se trata de
uno de los conjuntos monu-
mentales mds importantes de
nuestra nacién como lo testimo-
nian sus caracteristicas arqui-
tectonicas y la gran cantidad de
obras que aluden a ella, entre
las que no podemos olvidar la
del procer de la independencia
de Cuba, el apdstol José Marti,
quién la describe entusiasta-
mente en su libro Guatemala,

publicada en 1878 y reproducido
en ediciones posteriores. No se
puede olvidar que actualmente
se encuentra este conjunto mon-
umental bajo las eficientes y re-
sponsables manos del Padre Dr.
Bruno Frison gran conocedor de
la historia de la iglesia y del Cer-
rito del Carmen.” ®

En la actualidad, el parque del
Cerrito del Carmen sigue siendo
ese lugar tan emblematico con
el mismo significado de los siglos
pasados y con los problemas
actuales. La inseguridad, la falta
de oportunidades y la carencia
de valores en la actual sociedad
guatemalteca hacen que el tema
del Cerrito del Carmen sea un
tema irrelevante.

Como ciudadanos de la capital
de Guatemala es responsabilidad
de quienes tuvieron oportuni-
dades de superacién y bienestar
personal y profesional de co-
laborar econémica y / o volun-
tariamente en la devolucion del
unico pulmén verde dentro del
Centro Histdrico. Apoyar a la Fun-
dacion Teoxché que trabaja en
conjunto con el departamento de
Urbanistica de la Municipalidad
de Guatemala en el rescate, jar-
dinizacion y devolucion de areas
para recreacién familiar a los ve-
cinos de la ciudad de Guatemala.

9 Datos tomados de la Revista Festival del Cen-
tro Histdrico, pagina 22 y escritos por Luis Lujan
Mufioz. 2005 -



Lograr a través de una Campaia
publicitaria los objetivos de la
Fundacién Teoxché que, tras
varios esfuerzos, han obtenido
resultados escuetos. Desde los
inicios, la Fundacion encontrd
varios problemas, entre ellos,
la poca aceptacién del parque
del Cerrito del Carmen por los
vecinos cercanos al parque.
Durante mas de 20 afios, el
parque permanecid olvidado
siendo centro de operaciones
delincuenciales por parte de
las principales pandillas que
hicieron durante todo ese tiempo
un caos y anarquia acechando
a los vecinos y personas que
entraban al parque los dias
domingos para asistir a la iglesia.

Cansados de esa inseguridad,
vecinos y personas particulares
decidieron reunirse para el
rescate y revitalizacion del
parque. Es asi como Fundacidn
Teoxché logra en el afio 2004
firmar un convenio legal entre
la Municipalidad de Guatemala
y la Fundacién. La duracién del
acuerdo de cooperacion fue de
diez afios, prorrogables. Entrd
en vigencia en el afio 2005 y fue
firmado el tres de mayo del afio
2006. Entre los fundadores de la
Fundacién Teoxché se encuentran
empresarios, profesionales y
personas individuales que tienen
el mismo objetivo: devolver
al valle de la ciudad capital el
simbolo que gozd en épocas de
antaio el Cerrito del Carmen.

La Fundaciéon Teoxché, desde
el ano 2004, ha realizado un
excelente trabajo que se ve
reflejado en el orden vehicular,
jardinizacion de las principales
areas del parque, construcciones
de rampas para personas
minusvalidas, ademas de contar
con un bibliobus donado por
vecinos cercanos al parque.
Los resultados han sido parte
de la organizacion con la que
cuenta la Fundaciéon, pero
aun no han logrado tener el
acercamiento deseado entre
los vecinos de la ciudad capital,
guienes aun desconocen la
revitalizacion que ha tenido el
parque y que goza de seguridad
por parte de los dos principales
cuerpos de policias como lo
son la Policia Municipal (PM) y
la Policia Nacional Civil (PNC).

3.2 C ONCEPTOS DE DISENO
3.2.1 TEORIA DEL DISENO

Al disefiar una campafa
publicitaria para la Fundacion
Teoxché para gestiéon de fondos
en donde los beneficiados son
los vecinos de la ciudad capital,
de todas las edades, la Fundacidn
Teoxché logrard contar con
recursos apropiados para la
revitalizacion y recuperacion
de sus diferentes areas del
parque del Cerrito del Carmen.



En la estrategia de comunicacion
se definirdn diferentes piezas
graficas a utilizar, apoyadas por
la investigacion de mercado
y de la respuesta del grupo
objetivo lograr involucrar a las
diferentes clases sociales de la
ciudad capital a ser parte de un
cambio de actitud positivo hacia
un lugar histérico y declarado
Patrimonio Cultural de la Nacion.

Los diferentes elementos que in-
tervinieron, para la creacion de
la campaia publicitaria, son los
siguientes:

3.2.2 ¢éQUE ES EL DISENO
GRAFICO?

Es el proceso de crear nue-
vas formas de comunicacién a
partir de conceptos y formas.
Es una técnica de proyeccion
visual que crea mensajes que
pueden ser estilistas, informa-
tivos, identificadores, vocativos,
persuasivos, de innovacién.

3.2.3 ¢éQUE ES UNA CAMPANA
PUBLICITARIA?

Es un medio que tiene base
en investigaciones enfocadas en
el tema a desarrollar. Los datos
deben ser exactos y precisos, y
tener la capacidad de promover
y difundir productos o servicios,
por lo general a través de
anuncios preparados en torno a
un tema en particular y el uso de
varios medios de comunicacion.
La duracion se extiende durante
un periodo de tiempo limitado.

3.2.4 éQUE ES UNA
ESTRATEGIA PUBLICITARIA?

Plan general de accidon en
virtud del cual una organizacion
trata de cumplir con sus objetivos.

3.2.5 ¢QUE ES EL GRUPO
OBJETIVO?

Es el grupo de personas de-
terminado por su identificacion
con las diferentes necesidades,
costumbres, rasgos, nivel socio-
econdmico, educativo, etc. Hacia
este sector va dirigido el mensa-
je de la campania publicitaria, el
grupo objetivo estd compuesto
por personas que poseen es-
tabilidad laboral y econdmica.

3.2.6 ¢QUE SON LOS HABITOS
DE COMPRA?

Modo  acostumbrado de
comportarse del comprador
con respecto a los lugares de
compra, desplazamientos, tipos
de establecimientos visitados,
frecuencia de compra, momento
delacomprayclasesde productos
adquiridos, asi como los criterios
de eleccion que regularmente e
utiliza y las actitudes y opiniones ' |
que suele tener sobre los
establecimientos  comerciales,
por ejemplo, una familia como
unidad de publico consumidor,
ama de casa que decide comprar.




Esnecesariotomarencuentatodos
los elementos anteriormente
descritos para garantizar que
el grupo objetivo recibird de
acuerdo a sus necesidades
identificadas el mensaje y que
logrard decodificarlo con éxito.
De esta manera, la Fundacion
Teoxché lograra sus objetivos de
recaudar fondos para el parque
del Cerrito del Carmen y a cambio
los vecinos del Centro Histérico
obtendrdn un lugar natural en
donde podrdn pasar momentos
agradables junto a su familia.

3.3 DATOS TECNICOS DE
DISENO

3.3.1 EL COLOR
(anexo pagina 103)

3.3.2 ¢éQUE ES EL COLOR?

El color es una percepcién
visual que se genera en el cerebro
alinterpretarlassefalesnerviosas
que le envian los foto-receptores
de la retina del ojo y que a su
vez interpretan y distinguen las
distintas longitudes de onda
gue captan de la parte visible
del espectro electromagnético.

Es un fendmeno fisico-quimico
asociado a las innumerables
combinaciones de la luz, rela-
cionado con las diferentes longi-
tudes de onda en la zona visible
del espectro electromagnético,
qgue perciben las personas y ani-
males a través de los drganos de
la visidn, como una sensacidn
gue nos permite diferenciar los
objetos con mayor precision.

Todo cuerpo iluminado ab-
sorbe una parte de las ondas
electromagnéticas y refleja las
restantes. Las ondas reflejadas
son captadas por el ojo e inter-
pretadas en el cerebro como
colores segun las longitudes
de ondas correspondientes.

El ojo humano sdlo percibe las
longitudes de onda cuando la
iluminacién es abundante. A
diferentes longitudes de onda
captadas en el ojo corresponden
distintos colores en el cerebro.
Con poca luz se ve en blanco y
negro. En la denominada sintesis
aditiva (comunmente Ilamada
“superposicion de colores luz”)
el color blanco resulta de Ia
superposicion de todos los
colores, mientras que el negro es
la ausencia de color. En la sintesis
sustractiva (mezcla de pinturas,
tintes, tintas y colorantes
naturales para crear colores) el
blanco solo se da bajo la ausencia
de pigmentos y utilizando un
soporte de ese color y el negro
es resultado de la superposicién
de los colores cian, magenta y
amarillo.

La luz blanca puede ser descom-
puesta en todos los colores (es-
pectro) por medio de un prisma.
En la naturaleza esta descom-
posicion da lugar al arco iris.

En las propiedades y dimensiones
del color, el estudio del color es
muchas veces confuso para los
estudiantes de arte porque no
consiguen distinguir los limites
de su cometido especifico.




Los fisicos se interesan por el
fenomeno de luz, la mezcla de
luces cromaticas, la clasificacidon
del color a través de Ia
comprension de las frecuencias
y longitudes de onda de los rayos
luminosos de colores y tocan
sélo periféricamente el campo
de los pintores y disefiadores.
La investigacién de los fisidélogos
versa sobre nuestro aparato visual
y la reaccién neuroldgica ante la
luz y los colores y es mds cercana
a nuestros intereses. El interés
de los psicélogos se centra en
la percepcion y la influencia del
color en términos del simbolismo
subjetivo, y estd incluso mas
cercana al centro de nuestros
estudios, hasta el punto de que
muchas veces se superpone.

Los intereses del artista se
pueden considerar centrados
principalmente en: a) el aspecto
constructivo del color, es
decir, cdmo funciona el color
en distintas relaciones; y b) el
aspecto expresivo del color, es
decir, su potencialidad para la
traslacion de la impresién visual
que tiene el mundo exterior y
su potencialidad como vehiculo
emocionalmente expresivo de
su mundo interior de imagineria
simbdlica.

Pero estas subdivisiones son sélo
tedricas y, en la prdctica, estan
en perpetua union. Los colores
tienen elementos diferentes
que los hacen Unicos y cuya
importancia visual se basa en
el matiz, el tono o valor, la
saturacion, temperatura y el
~contraste. El matiz o tinte es
la primera cualidad del color,

precisamente por ser la caracte-
ristica que nos permite diferen-
ciar un color de otro. El matiz se
emplea como sinédnimo de color.
El valor o tono de cada color se
identifica por la frecuencia de
la longitud de onda de un color
dado. Como todos sabemos, el
rojo es diferente del verde, vy el
purpura del café. El tono es una
identidad unica de cualquier
color dentro del espectro, aquello
qgque lo diferencia de lo otro.

Que un color sea primario, se-
cundario o intermedio, o que
se cree por un proceso sustrac-
tivo o aditivo, no tiene impor-
tancia alguna en relacién con
el tono; a su vez, que un color
exista como una entidad unica
define el tono. El blanco y el ne-
gro, son los valores de luz mas
alto y mas bajo respectivamente.

El valor de color se refiere a la
luminosidad u oscuridad del
color. El blanco tiene el grado
mas alto de reflexion de la luz,
mientras que el negro es el que
tiene el grado mds bajo de re-
flexiéon de la luz. En el espectro
de color, los tonos claros tienen
un grado de reflexion de la luz
mayor que los colores oscuros.

El valor del color es su posicidon
respectiva en la escala blan-
co-negro. Cuando el color se
aclara con blanco, el tono re-
sultante se llama degradado.
El valor de color, es la segunda
cualidad de color. Distingue
un color oscuro de uno claro.



El café chocolate es mas oscuro
gue el marrdn claro, y el azul cie-
lo es mas claro que el marino. El
valor de un color se define por la
cantidad de luz u oscuridad del
mismo. La saturacién de color
o cromo es también conocida
como intensidad o pureza, se pu-
ede concebir la saturacion como
si fuera la brillantez de un color.
Es la tercera dimension del color.
Es la cualidad que diferencia
un color intenso de uno pélido.
Cada uno de los colores prima-
rios tiene su mayor valor de in-
tensidad antes de ser mezclados
con otros. Asi, el azul pavo real
es muy brillante, mientras que
el marino es mas bien opaco.
De modo andlogo, los populares
colores verde lima de los
anuncios de nedn que evocan la
década de 1960 son mucho mas
intensos que un verde bosque.

Para reducir la intensidad, se
agregan o quitan otros colores, el
blanco, el negro o la luz. Un color
se encuentra en su estado mas
intenso y saturado por completo
cuando es puro y no se le han
anadido negro, blanco u otro
color.Uncuerpoopaco,esdecirno
transparente, absorbe gran parte
de la luz que lo ilumina y refleja
una parte mds o menos pequefia.

Cuando este cuarto absorbe
todos los colores conteni-
dos en la luz blanca, el objeto
parece negro. Cuando refleja
todos los colores del espectro,
el objeto parece blanco. Los
colores absorbidos desapare-
cen en el interior del objeto,

losreflejadoslleganalojohumano.
Los colores que visualizamos
son, por tanto, aquellos que los
propios objetos no absorben,
sino que los propagan. La
absorcién y reflexion tienen lugar
en todos los cuerpos, ya que
estan constituidos por sustancias
que absorben y reflejan las ondas
electromagnéticas, es decir,
absorben y reflejan colores.
Cuando un cuerpo se ve blanco es
porque recibe todos los colores
basicos del espectro (rojo, verde
y azul) y los devuelve reflejados,
generdndose asi la mezcla
de los tres colores, el blanco.

Si el objeto se ve negro es porque
absorbe todas las radiaciones
electromagnéticas (todos los
colores) y no refleja ninguno.

El rojo de un cuerpo, como el
tomate nos parece de color rojo,
porque el ojo sélo recibe la luz
roja reflejada por la hortaliza,
absorbe el verde y el azul y refleja
solamente el rojo. Un platano
amarillo absorbe el color azul y
refleja los colores rojo y verde,
los cuales sumados permiten
visualizar el color amarillo.
La problematica del color vy
su estudio son muy amplias,
pudiendo ser abordadas desde el
campo de la fisica, la percepcién
fisioldgica y psicologica, la
significacién cultural, el arte, la
industria, etc.

El conocimiento que tenemos
y hemos adquirido sobre Color
en la escuela elemental hace
referencia al color pigmento y
proviene de las ensefianzas de
la antigua Academia Francesa
de Pintura que consideraka




gue por mezcla produciran todos
los demds colores) al rojo, el
amarillo y el azul. En realidad
existen dos sistemas de colores
primarios: colores primarios luz
y colores primarios pigmento.
El blanco y negro son llamados
colores acromaticos, ya que los
percibimos como “no colores”.

Los colores luz o de sintesis
aditiva son los colores producidos
por luces (en el monitor de
nuestro ordenador, en el cine,
television, etc.) y tienen como
colores primarios al rojo, el verde
y el azul (RGB), cuya fusién de
estos, crean y componen la luz
blanca, por eso a esta mezcla
se le denomina, sintesis aditiva
y las mezclas parciales de estas
luces dan origen a la mayoria de
los colores del espectro visible.

Los colores pigmento o de sin-
tesis sustractiva son colores sus-
tractivos, son colores basados en
la luz reflejada de los pigmentos
aplicados a las superficies. For-
man esta sintesis sustractiva
el color magenta, el cyan y el
amarillo. Son los colores basi-
cos de las tintas que se usan en
la mayoria de los sistemas de
impresién, motivo por el cual
estos colores han desplazado
en la consideracién de colores
primarios a los tradicionales.

La mezcla de los tres colores
primarios pigmento en teoria
deberia producir el negro, el
color mds oscuro y de menor
cantidad de luz, por lo cual
esta mezcla es conocida como
-sintesis  sustractiva. En la
. practica el color asi obtenido no

por el cual se le agrega ne-
gro pigmento conformandose
el espacio de color CMYK.

Los procedimientos de imprenta
para imprimir en color, conocidas
como tricromia y cuatricromia
se basan en la sintesis sustrac-
tiva. El circulo cromatico es una
clasificacion de los colores. Se
denomina circulo cromatico al
resultante de distribuir alrede-
dor de un circulo los colores que
conforman el segmento de la luz.

Los colores mas comunes de
encontrar en un circulo cromatico
son seis: amarillo, anaranjado,
rojo, violeta, azul y verde, aunque
para las artes graficas en el
formato digital los colores sean
amarillo, rojo, magenta, azul, cian
yverde. Lamezcla de estos colores
puede ser representada en un
circulo de 12 colores, haciendo
una mezcla de un color con el
siguiente y asi sucesivamente se
puede crear un circulo cromatico
con millones de colores.

El hexagrama es una estrella
de seis picos que se coloca en
el centro del circulo cromatico.
Aunque depende del nimero de
colores usados en el circulo es la
cantidad de picos que tenga dicha
estrella. Esta estrella muestra los
colores complementarios. Los
colores opuestos en el circulo
cromatico son aquellos que se
encuentran uno frente al otro.



El amarillo es el color opuesto
al azul, el magenta es el color
opuesto al verde, el cian es
el color opuesto al rojo, y asi
sucesivamente con todos los
colores, como podria ser el
azul- verde (verde mar) o el
naranja-rojo (naranja  rojizo).

El tono representa la cantidad de
luz en un color. Esto es blanco o
negro segun sea el caso. Cuanto
mayor es el tono, mayor esla canti-
dad de luz en un color, es decir,
mas color blanco posee. El blanco
y el negro podrian considerarse
opuestos, pero nunca colores y
por lo tanto no aparecen en un
circulo cromdtico. El blanco es la
presencia de todos los colores y
el negro es su ausencia total. Sin
embargo, el negro y el blanco al
combinarse forman el gris, el cual
también se marca en escalas.

Esto forma un circulo propio lla-
mado “circulo cromatico en es-
cala a grises” o “circulo de grises”
El color también es afectado por
la intensidad y la saturacion. Esto
es la palidez o la viveza del mis-
mo. Esta triada de colores no es
la generadora de la infinitud de
todos los colores posibles de ser
percibidos por el ojo o factibles
de usarse en las artes graficas, ya
gue permite una finita cantidad
de subdivisiones.

De esta triada, por ejemplo, no
pueden obtenerse los colores
llamados “pasteles” que son
los que tienen agregado de
blanco en diferentes propor-
ciones. En este circulo cromatico
podemos encontrar: los colores
primarios: rojo, azul y ama-
rillo. Los colores secundarios:

verde, violeta y naranja. Los
colores terciarios: rojo viola-
ceo, rojo anaranjado, amarillo
anaranjado, amarillo verdoso,
azul verdoso y azul violaceo. Los
tonos secundarios se obtienen
al mezclar partes iguales de dos
primarios. Los tonos terciarios
se consiguen al mezclar partes
iguales de un tono primario vy
de un secundario adyacente.
Los primarios son colores que
se consideran absolutos y que
no pueden crearse mediante
la mezcla de otros colores. Sin
embargo, mezclar los primarios
en diversas combinaciones crea
un numero infinito de colores.

Los colores primarios en la teoria
tradicional del color son los que
no se pueden formular a partir
de cualesquiera otros colores y
son el amarillo, azul y rojo. Los
colores secundarios son aquellos
creados a partir de la mezcla
de los tres colores primarios
mezclandolos con su adyacente
y son el violeta, verde y naranja.
Los colores terciarios se obtienen
a partir de la misma “destilacién”
a partir de los secundarios
y son el rojo violaceo, rojo
anaranjado, amarillo anaranjado,
amarillo verdoso, azul verdoso
y azul violdceo. Los colores
complementarios son aquellos
coloresque, enelespectrocircular,
se encuentran justo uno frente al
otro en un circulo cromatico.®
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3.4 LA PSICOLOGIA
EN EL COLOR

La expresion delos colores des-
de el punto de vista psicoldgico,
cada color posee una expresion
especifica, la investigacion ex-
perimental sobre el tema es aln
escaza, las descripciones de los
colores constituyen las mejores
fuentes.

Los colores calidos (amarillo y
rojo) se consideran como estimu-
lantes, alegres y hasta excitantes,
y los frios (azul y celeste) como
tranquilos, sedantes y en algunos
casos deprimentes.

El color amarillo esta asociado a
una gran inteligencia o una gran
deficiencia mental. El naranja
simboliza entusiasmo vy exal-
tacion o pasidn. El rojo simboliza
sangre, fuego, calor, revolucion,
alegria, accion, pasion, cruel-
dad y rabia. El violeta simboliza
martirio, misticismo, tristeza,
afliccion y también experiencia.
El azul simboliza a las perso-
nas extrovertidas, inteligencia y
emociones profundas, es el color
de lo infinito, de los suefios y lo
maravilloso. El verde simboliza
equilibrio, esperanza, paz y amor.

El blanco es el que mayor sensi-
bilidad posee frente a la luz, es
la suma o sintesis de todos los
colores y el simbolo de lo ab-
soluto, de la unidad y de la ino-
cencia, significa paz o rendicién.

El gris no es un color sino la tran-
sicion del blanco y el negro, su
~significado es neutral y tristeza.

El negro es el color mas oscuro, el
negro puro es la usencia de color,
significa errory maldad, transmite
elegancia y grandeza vy fertilidad.

3.5 LA TIPOGRAFIA

La tipografia es el oficio
que trata el tema de las letras,
numeros y simbolos de un texto
impreso (ya sea sobre un medio
fisico o electromagnético), tales
como su disefio, su forma, su
tamano y las relaciones visuales
que se establecen entre ellos.

Durante la Edad Media, la cultura
del libro giraba en torno a los
monasterios cristianos, de los
cuales podria decirse que hacian
de casas editoriales en el sentido
moderno del término. Los libros
Nno eran impresos, sino escritos
por monjes especializados en
esta tarea que eran llamados
copistas; ellos desarrollaban su
trabajo en un lugar que habia en
la mayoria de los monasterios
llamado scriptorium que contaba
con una biblioteca y un saldn
con una especie de escritorios
similares a los atriles de las
iglesias de la actualidad. En este
lugar, los Monjes transcribian
los libros de la biblioteca, ya
fuera por encargo de un sefor
feudal o de otro monasterio.

Una forma de clasificar las letras
es segun tengan o no «serifas».
Se entiende por serifas, o re-
mates, las pequefias lineas que se
encuentran en las terminaciones
de las letras, principalmente en
los trazos verticales o diagonales.



La utilidad de las serifas es fa-
cilitar la lectura, ya que es-
tas crean en el ojo la ilusion
de una linea horizontal por la
gue se desplaza la vista al leer.

Las letras sin serifas o de palo
seco son aquellas que no llevan
ningun tipo de terminacion; por
lo general son consideradas ina-
decuadas para un texto largo,
ya que la lectura resulta inco-
moda pues existe una tenden-
cia visual a identificar este tipo
de letras ¢ omo una sucesion de
palos verticales consecutivos.

Por esta razon, las letras con seri-
fas (llamadas también romanas)
se utilizan en los periddicos, re-
vistas y libros, asi como en publi-
caciones que contienen textos ex-
tensos. Las letras sin serifas o palo
seco son usadas en titulares, rotu-
los, anuncios y publicaciones con
textos cortos de estilo valiante.

Ante la aparicion de los medios
electrénicos, las letras de palo
seco se han convertido también
enelestandar paralaedicionenla
web y los formatos electrdnicos,
ya que por la baja resolucion de
los monitores las serifas terminan
distorsionando el tipo. Esto se
debe a que las curvas pequeiias
son muy dificiles de reproducir
en los pixeles de la pantalla.

3.6 LA FOTOGRAFIA

Es el arte y la técnica para ob-
tener imagenes duraderas de-
bidas a la accién de la luz. Es el
proceso de capturar imagenes y
fijarlas en un medio material
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sensible a la luz. Basandose en
el principio de la cdmara oscura,
se proyecta una imagen captada
por un pequefio agujero sobre
una superficie, de tal forma
qgue el tamafio de la imagen
gueda reducido. Para capturar
y almacenar esta imagen, las
camaras fotograficas utilizaban
hasta hace pocos afios una
pelicula sensible, mientras que
en la actualidad, en la fotografia
digital, se emplean sensores CCD;
CMOS y memorias digitales. Este
término sirve para denominar
tanto al conjunto del proceso
de obtencion de esas imagenes
como a su resultado: las propias
imagenes obtenidas o fotografias.

3.7 CONCEPTO CREATIVO Y
PRODUCCION GRAFICA

(Ver anexo pag. 105)
3.9.1 CONCEPTO CREATIVO

El propdsito de identificar el
concepto creativo surge de la
necesidad de utilizar adecuada-
mente un mensaje para lograr
transmitir de forma efectiva hacia
el grupo objetivo la idea de ubicar
a la Fundacién Teoxché por medio
del excelente trabajo realizado en
el parque del Cerrito del Carmen.

Las herramientas utilizadas para
alcanzar metodoldgicamente
el concepto creativo identifica-
ron segun las diferentes necesi-
dades, y fueron las siguientes:




3.7.1 SPICE (SOCIAL, PHYSICAL,
IDENTIFY, COMMUNICATION,
EMOTIONAL)

Esta se constituye como una del grupo objetivo es conocer
fuerte y aliada herramienta sus necesidades mas profundas,
metodoldgica, en la cual se logra para luego lograr emitir juicios
analizar al grupo objetivo al cual va de valor y establecer empatia.

orientada la campafia publicitaria
por medio de la empatia vy

entendimiento  profundo  del Al lograr retratar al consumidor
consumidor, ya que se establecen de manera muy exacta, se iden-
puentes  cognitivos  logrando tifica el insight, seguidamente se
organizar de forma secuencial la aplica la técnica creativa, la cual
informaciéon obtenida durante puede ser mapa mental, lluvia
el proceso de investigacién y de ideas o analogias, para de-
analisis. Uno de los aspectos sarrollar el concepto creativo.

mas relevantes y significativos
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Figura 8. |dentificacion del insight y concepto creativo. Disefio y diagramacion: Batres, José, 2012. “Identificacion del
insight”, Pérez, Lourdes, 2012.
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3.7.2 POEMS (PEOPLE, OBJECTS,
ENVIRONMENTS, MESSAGES &
MEDIA, SERVICES)

Poems y Spice se constituyen
como dos poderosas herramien-
tas metodoldgicas, que trabajan
en paralelo. Poems organiza y
categoriza toda la informacién
obtenida durante el proce-
so de investigacion y analisis.

Entre los factores que intervienen
directamente paralaobtenciénde
sus componentes estan: ¢quiénes
estardn en contacto con la
experiencia?, {qué cosas pueden
ser creadas?, éen qué tipo de

Asi es el consumidor...
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locaciones se pueden llevar a
cabo?, el tipo de informacién
épuede ser proveida y céomo?,
équé servicios y sistemas de
soportes pueden ser ofrecidos?

Luego se desarrolla la habilidad
de comparar, lo que constituye
la base para la emision de
juicios de valor, se clasifica
y categoriza la informacion.
Se define la estrategia por
medio de tacticas que daran
soporte al concepto creativo
por medio del disefio grafico.
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Figura 9. Retrato del consumidor y gustos detallados. Disefio y diagramacion: Batres, José, 2012. “Retrato del
consumidor”, Pérez, Lourdes, 2012.



3.7.3 EL CONCEPTO CREATIVO

Finalmente luego de generar
varias ideas y propuestas, nace
la frase que sera la indicada a
dar vida al principal mensaje,
gue debe ser capaz de desper-
tar interés en los principales
protagonistas del grupo ob-
jetivo, el concepto creativo.

En una frase se encuentra la
idea, la cual dara una solucién
a la problematica encontrada,
para que la actual campana
publicitaria genere suficiente in-
terés en los sectores elegidos.

La frase que da vida a cada pieza
grafica y responsable despertar
interés inmediato sobre los
sectores involucrados “Es parte
de ti.. iApodyalo!“ genera un
sentimiento de involucramiento,
una accién que se transforma
en visitar el lugar, hablar bien
de él o colaborar por medio de
acercamientos directos al parque
o a la fundacidn. Esta accién es
capaz de generar un cambio en el
grupo objetivo.

Figura 10. Concepto creativo aplicado en campafia publicitaria para Fundacion Teoxché.
Batres, José, 2012.

3.7.4 EL COPY Un lugar de }1115te1 io Y

¥ uahd
Esta frase ayuda a reforzar el

mensaje del concepto creativo,

conectando la fotografia con

los restantes elementos de la

. I Figura 11. Copy aplicado en campafia publicitaria para

pieza grafica, la frase “Un lugar Fundacién Teoxché, Batres, José, 2012.

de misterio y espiritualidad,

un ambiente ecoldgico dentro

de la ciudad” transmite lo que

representa actualmente el

parque del Cerrito del Carmen

para los habitantes de la ciudad

'de Guatemala.

am




3.7.5 PROPUESTAS GENERADAS
DURANTE EL PROCESO
CREATIVO

Se generaron varias op-
ciones para encontrar el con-
cepto creativo, siendo las mas
significativas  las  siguientes:

(ver anexo pag. 108).

Figura 12. Boceto No.: 1 para identificacion del concepto creativo
en campafia publicitaria para Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.

s parte ' t..

[Apéyalo

Figura 13. Boceto No.: 2 identificacion del insight y concepto
creativo en campafia publicitaria para Fundacion Teoxché.
Batres, José, 2012.

s 5 spiritualidad, un
!., ambiente ecologico dentro
de la ciudad.

Es parte de ti..

I'Apéyq(o!

Campafia publicitaria para gestionar fondos para Fundacién Teoxché
en favor del parque del Cerrito del Carmen

Figura 14. Boceto No.: 3 identificacion del insight y
concepto creativo en campafia publicitaria para
Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.

Es parte de ti..

iApéyalo!

Figura 15. Boceto No.: 4 identificacion del insight y
concepto creativo en campafia publicitaria para
Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.







3.8 ETAPA DE BOCETAIJE

La etapa de bocetaje es tam-
bién considerada como una parte
importante para definir la forma,
pues refleja los argumentos acerca
de cdmo los elementos de disefo
(formato, diagramacion, tipografia,
ilustraciones, color) sirven para
transmitir el mensaje para expresar
el concepto creativo.

En esta parte se registraron tres
niveles de visualizacion, siendo
estos:

3.8.1 PRIMER NIVEL DE
VISUALIZACION

En esta fase de autoevaluacion,
es el estudiante quien presenta los
bocetos, tres propuestas en total,
como artes finales, alos asesores de
Proyecto de graduacién y Ejercicio
Profesional Supervisado. Esta etapa
es una autoevaluacion, ya que es
el estudiante quien califica las tres
propuestas que se presentardn a
los asesores. Se sugieren cambios
a realizar en la mejor propuesta.
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Figura 16. Propuesta No.: 1 Primer nivel de visualizacion. Identificacion del insight y concepto creativo en campana
publicitaria para Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.

PROPUESTA GRAFICA NO. 1

En esta propuesta, el Insight
se identifica en la frase “Un lugar
para disfrutar” y lo conecta al
Centro Histdrico, el cual es de
un significado de tradicién, al
igual que el parque del Cerrito
del Carmen. En la parte inferior,
la frase “Apoya al cerrito del
Carmen haz tu donacién” que
hace referencia al apoyo y hace
referencia a la primera frase del
titular del anuncio, “Un lugar
para disfrutar” pues se ven
de manera agradable dentro
de un lugar sano y familiar.



PROPUESTA GRAFICA NO. 2

/

En la segunda propuesta
grafica, el insight se identifico
en la siguiente frase “Ayuda a
descubrir su magia” seguido de
la frase “Colabora con el cerrito”,
haciendo referencia a cubrir la
necesidad existente de captar
fondos para el mantenimiento
del parque del Cerrito del
Carmen. En la parte inferior
la frase “Apoya al Cerrito del
Carmen haz tu donacion” hace ; :
referencia al apoyo deseado por e

parte del grupo objetivo hacia apoya al Berr”n IIEI Earmen

el parque y la institucién. La Il 7 l“ ﬂﬂ “] Ol

fotografia transmite un ambiente d nacign =Rl

de miSteriO eCOIOglIa y a |a vez Figura 17. Propuesta No.: 2 Primer nivel de visualizacion. Identificacion del insight y concepto creativo en campana
’

publicitaria para Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.

trasmite soledad para sustentar
A la ayuda que se necesita para
© - el mantenimiento del parque.



PROPUESTA GRAFICA NO.3

En la tercera pieza gréfica, el
insight se identifica en la frase “La
magia esta en la ciudad, el fin de
semana...”, haciendo referencia
a pasar tiempo entre familia en
un ambiente agradable en el
parque del Cerrito del Carmen.
El beneficio para el parque y para
el grupo objetivo se encuentra
en la frase “Descansando en
familia colabord”. La frase “Apoya
al Cerrito del Carmen haz tu
donaciéon”  hace referencia al

o apoyo deseado por parte del

EI ﬁn de s€mana... grupo objetivo hacia el parqueyla
institucion. Lafotografiatransmite
apoya al cerrito del carmen un ambiente de relajamiento, un
haZ tw donacion fin de semana entre la naturaleza.

—

L= | a magia esta en la ciudad,

Figura 18. Propuesta No.: 3 Primer nivel de visualizacion. Identificacion del insight y
concepto creativo en campaiia publicitaria para Fundacidn Teoxché. Batres, José, 2012.



3.8.2 CRITERIOS A EVALUAR

3.8.3 RESULTADOS DE LA
PRIMERA FASE DE VISUALI-
ZACION (AUTOEVALUACION)

Se presentaron las tres piezas
graficas a los asesores de
clase, quienes sugieren cam-
bios a realizar en la pieza No. 3

3.8.4 SEGUNDO NIVEL DE
VISUALIZACION (EVALUACION
CON ESTUDIANTES DEL 50.
ANO DE LA CARRERA DE
LICENCIATURA EN PUBLICIDAD)

(ver anexo pag. 109).

PROPUESTA GRAFICA NO.1

En esta fase, se presentan las
piezas graficas con los cambios
realizados sugeridos en el
primer nivel, se evallan ante
estudiantes de quinto afio de la
licenciatura en Diseflo Grafico
con especialidad en Publicidad
de la Universidad de San Carlos
de Guatemala, a través de
preguntas se sugieren cambios.

Eneste segundo nivel de bocetaje,
en la pieza grafica No. 1 el insight
se identifica en la siguiente
frase “Descubre la magia...”. El
beneficio se encuentra en la frase
“El fin de semana en familia,
colabora haz un buen papel”. La
frase “Haz tu donacidn, se parte
del cambio” sugiere al grupo
objetivo el involucramiento hacia
el parque del Cerrito.

La fotografia transmite un sen-
timiento de nostalgia y misterio,
conectando insight, beneficio e
imagen.

% Haz fu domacidn / 56 parte del cambia
FUNDACION TEOXCHE]

e v e cofabora y fjaz un buen papel

Figura 19. Propuesta No.: 1 Segundo nivel de visualizacién. Identificacion del insight y concepto creativo en campafia
— / publicitaria para Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.
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Figura 20. Propuesta No.: 2 Segudo nivel de visualizacion. Identificacion del insight y concepto creativo en campafia
publicitaria para Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.

PROPUESTA GRAFICA NO.2

En esta pieza grafica, el insight
se identifica en la siguiente frase
“Te toca escribir la historia”,
acompanado de la frase en
donde se encuentra el beneficio
“ActualmenteelparquedelCerrito
del Carmen es un lugar seguro,
en donde las familias pueden
disfrutar momentos agradables”.

La frase “Haz la diferencia, el
Cerrito del Carmen tiene una
historia y riqueza cultural incom-
parable, descubrela, colabora
con su mantenimiento, cuidalo,
visitalo” hace la conexiéon en-
tre el grupo objetivo y la fun-
dacién. La fotografia transmite
un lugar sagrado entre natu-
raleza, un ambiente diferente.




PROPUESTA GRAFICA NO.3

En esta pieza grafica, el insight
se identifica en la siguiente frase “El
fin de semana en familia es mejor”
y el beneficio para la institucién y
el grupo objetivo en la siguiente
frase “El cerrito es de todos”.

La frase “Haz tu donacidn, sé parte
del cambio” sugiriendo la involu-
cracién del grupo objetivo hacia el
parque. La fotografia hace referen-
cia a un lugar sagrado, pero también
simboliza la esencia del parque del
cerrito del Carmen pues es, sin duda
alguna, el simbolo mas importante
dentro del parque. El cielo aparece
nublado y el mensaje transmitido es
de misterio y tradicion religiosa.

| Elcerrito'
-Es de todos .

Figura 21. Propuesta No.: 3 Segundo nivel de visualizacion. Identificacion del insight y concepto creativo en campafia -
publicitaria para Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.




3.8.5 CRITERIOS A EVALUAR
(ver anexo pag. 110)

3.10.6 RESULTADOS DEL SE-
GUNDO NIVEL DE VISUALI-
ZACION (EVALUACION CON
ESTUDIANTES DEL 50. ANO
DE LA CARRERA DE LICEN-
CIATURA EN PUBLICIDAD)

Se presentaron las tres piezas
graficas ante disefadores graficos
profesionales, quienes opinaron
que el insight deberia ser mas
directo y la frase del beneficio
deberia ser la conexion entre
todos los elementos graficos
para que el grupo objetivo se
identifique inmediatamente.

3.8.6 TERCER NIVEL DE
VISUALIZACION

En esta fase, se presenta ante
los directores de la fundacién,
las nuevas propuestas graficas
con los cambios sugeridos en el
segundo nivel de visualizacion.

b
a3

R

Fuente: Elaboracion P
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PROPUESTA GRAFICA NO.1

En esta pieza grafica el insight
es mas agresivo, pues la frase
“Dametodotudinero” apareceen
mayusculas y hace referencia a la
realidad de Guatemala, en donde
seevidencialacarenciadevalores.

La frase “La ciudad necesita
espacios verdes, el fin de semana
pasalo en familia visitando
el Cerrito del Carmen” es un
beneficio entre grupo objetivo
y la fundacion. La frase “Haz tu
donacion, sé parte del cambio”
sugiriendo la involucracion del
grupo objetivo hacia el parque.
La fotografia hace referencia un

ambiente familiary ecoldgico para ’
descansar sin salir de la ciudad.

Vs L ¥l AT 7 ¥ '
Figura 22. Propuesta No.: 1 Tercer nivel de visualizacidn. Identificacion del insight y concepto creativo en campafia
publicitaria para Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.
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Figura 23. Propuesta No.: 2 Tercer nivel de visualizacién. Identificacion del insight y concepto creativo en campafia
publicitaria para Fundacién Teoxché. Batres, José, 2012.

PROPUESTA GRAFICA NO.2

En esta pieza se identifica el
insight en la frase “Cambiemos
juntos” en letra mayuscula para
darle masrealce eimportancia. La
frase “La ciudad necesita espacios
verdes, el fin de semana pasalo
en familia visitando el Cerrito del
Carmen” es un beneficio entre
grupo objetivo y la fundacion.

La frase “Haz tu donacién, sé
parte del cambio” sugiriendo la
involucracion del grupo objetivo
hacia el parque. La fotografia
hace referencia un ambiente
familiar y ecoldgico para des-
cansar sin salir de la ciudad. Los
efectos sobre la fotografia trans-
miten un ambiente de misterio.




PROPUESTA GRAFICA NO.3

En esta pieza el insight se
identifica en la frase “Pisto pa’l
Cerrito”, seguido de la frase “Haz
tu donacidn, sé parte del cambio”
sugiriendo la involucracién del
grupo objetivo hacia el parque.
Estas dos frases tienen como
fondo un disefio de color verde
el cual simboliza la naturaleza del
parque. El fondo en color café
con disefios de orlas vectoriales,
las cuales sugieren el tiempo del
parquedelCerritoenlaactualidad.

Las fotografias representan los
diferentes ambientes que se
encuentran dentro del parque,
sugiriendo al grupo objetivo la
importancia de visitar y colabo-
rar con la fundacién para su
mantenimiento. La frase “Mas
areas verdes para la ciudad, mas
tiempo en familia, descubre la
magia” hacen la conexién en-
tre el insight y el grupo objetivo.

Figura 24. Propuesta No.: 3 Tercer nivel de visualizacidn. Identificacion del insight y concepto creativo en campafia
publicitaria para Fundacion Teoxché. Batres, José, 2012.

En el proceso de bocetaje, se
identifican las diferentes formas
en las que finalmente se diagra-
maran las propuestas finales.

En el proceso de bocetaje se identifi-
can los elementos basicos de disefio,
los cuales son; diagramacion, tipo-
grafia, fotografias, colores y forma.
Teniendo todos estos elementos
identificados plenamente, el men-
saje que se expresa en el concepto
creativo serd mucho mas fécil asimi-
lar por parte del grupo objetivo.

3.8.7 CRITERIOS A EVALUAR
(ver anexo pag. 111)

3.8.8 RESULTADOS DEL TER-
CER NIVEL DE VISUALIZACION
(EVALUACION CON AUTORI-
DADES DE LA FUNDACION
TEOXCHE)

La pieza seleccionada es presenta-
da ante el focus group, que acon-
seja la intervencion de otros
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4.1 COMPROBACION DE
EFICACIA Y PROPUESTA
GRAFICA FINAL

4.1.1 COMPROBACION DE
EFICACIA

Para realizar la comprobacién
de la eficacia de la investigacion,
existen técnicas e instrumentos que
permiten verificar la efectividad
de las propuestas presentadas.
Las técnicas indican la manera
en que se debe proceder para la
aplicacién de los instrumentos
durante la validacién. Entre las
técnicas se puede mencionar:
entrevista, encuesta y observacion.
Los instrumentos son los medios
por los que se obtienen los datos
que se desean obtener en la
investigacion. Estos instrumentos
pueden ser: guias o listas de
cotejo para las observaciones,
guias de entrevistas, boletas o
cuestionarios para la encuestas.

4.2 PRIMERA FASE: Encuesta en
linea

(Anexo pag. 112)

AR

Para la fase de validaciéon se con-
sideraron los siguientes elementos:

4.2.1 COMPRENSION

El grupo objetivo entiende todo
el contenido del material grafico
presentado en el proyecto de comu-
nicacién visual.

4.2.2 ATRACCION

El grupo objetivo se siente atrai-
do, interesado o agradado por el
material grafico presentado.

4.2.3 ACEPTABILIDAD

El material grafico es aprobado,
admisible y plausible para el grupo
objetivo.

4.2.4 INVOLUCRAMIENTO

El grupo objetivo se identifica con
el temay los contenidos del material.
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4.2.5 PERSUASION 4.3 PERFIL DEL INFORMANTE

‘ B El grupo objetivo identifica facil- EDAD: Entre 21y 34 afios.
h— S 2N 2o mente lo que se le pide o sugiere y

. . , VL
estd convencido de hacerlo. GENERO: Masculino y femenino. i é
. N
4.2.6 TECNICA )
ESCOLARIDAD: Estudiantes
Para el presente informe se universitarios y graduados. <
utilizé la técnica de Grupos Focales | PN @ m
(Focus Group). La técnica del grupo PROFESION: Disefiadores o\
focal es una reunién con modalidad graficos, disefiadores web,
de entrevista colectiva, abierta disenadores en editorial,
y estructurada para faciIi.tar que comunicadores sociales,
un grupo de personas dialoguen Licenciados en Pedagogia,
sobreI las rea:jcaonesI y opiniones Ingenieros en produccién
que fes producen los  mensajes de alimentos, Ingenieros
visuales incluidos en la propuesta . . .
(e = en sistemas, Licenciados en
grafica del proyecto de graduacion. ) L .
informatica, Auditores, Abogados
4.2.7 INSTRUMENTO y no.tarlos,. mae.stros, cat,edra.tlcos
universitarios, técnicos
La técnica utilizada incluyé la en informatica, fotdégrafos
exposicion de las piezas graficas ante profesionales y empresarios.
los participantes para que fueran
evaluadas mediante el instrumento INGRESOS MENSUALES: Arriba
dfe. . encuestas  con pregl.mtas de los Q 4,000.
dirigidas a personas adultas, quienes 55
baron la eficacia del material . % s
compro 2 RESIDENCIA: En la ciudad 2%
a través del didlogo sobre el tema. . g
, capital, en las zonas 2, 3,5, 9,
Después de presentar los elementos 10 11. 12 17, 18 D
graficos a personas individuales que roTr s 2l y munlc!plos
| llenaran los principales requisitos d.e Palencia, ChlauFIa, Mixco,
como parte del grupo objetivo, se que son lugares cercanos al . e
calificé en una lista de respuestas y parque del Cerrito del Carmen. y & %
H s foa) Uix s
et reacciones a los elementos gréficos Y0 |

involucrados. En la primera fase, que
es laencuesta enlinea, se involucré a

- 60 personas en total, respondiendo
todas ellas y siendo mas del 67% ‘\ffg_ _
o 3 profesionales graduados y el 33% “ e

“ " estudiantes universitarios, de
diferentes profesiones.
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Figura 25. Encuesta en linea. Grafica No.: 1 “Encuesta
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion
de las piezas graficas” Batres, José, 2012.

La respuesta del grupo objetivo

e 2 (Eltipo de letra utilizado es
adecuado?

Figura 26. Encuesta en linea. Grafica No.: 2 “Encuesta
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion
de las piezas graficas” Batres, José, 2012.

El tipo de letra utilizado para

transmitir el mensaje segun la
encuesta revelé que el grupo
objetivo si esta de acuerdo con
los diferentes tipos de utilizados.

confirma con el 93.33% que
el contenido del mensaje si es
claro, por lo tanto se considera
efectiva la campafa publicitaria.

e 3- {Qué sentimiento le
transmite el mensaje?
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Figura 27. Encuesta en linea. Gréfica No.: 3 “Encuesta
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion
de las piezas graficas” Batres, José, 2012.
A . \\V WL

El 78.33 % de la poblacidn o
encuestada respondié que el tipo
de mensaje es “Apoyo”, el 18.33%
“Nostalgia” y el 3.33% respondié
“ninguno”. Este resultado permite
ver la respuesta de la poblacién
hacia los mensajes transmitidos.

Y

FONT



Figura 28. Encuesta en linea. Grafica No.: 4 “Encuesta
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion
de las piezas graficas” Batres, José, 2012.

En esta pregunta el grupo
objetivo evidencié con el
93.33% que el mensaje a
transmitir si es entendible y
tan solo el 6.66 % respondid
negativamente, en conclusion
el mensaje si es efectivo para
realizar la campafia publicitaria.
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Figura 29. Encuesta en linea. Grafica No.: 5 “Encuesta ’
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion -~ )
de las piezas graficas” Batres, José, 2012. \ ,
El 95% de la poblacion respondid
“No”, el 5% respondid “Si”. En
los comentarios, los resultados
fueron los siguientes; el 38.33%
comentd “Mds opciones de
fotos”, el 6.66% comentd “otros
colores” y el 55% no comenté.
Este resultado deja apreciar
la aceptacion tal como esta el
disefio de la propuesta grafica.

e 6- ¢lLe parece visualmente
atractivo el

Y A Figura 30. Encuesta en linea. Grafica No.: 6 “Encuesta
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion

mensaje?

£
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de las piezas graficas” Batres, José, 2012.

El 96.66% de la poblacion respondid
“Si”, el 3.33% respondid “No”. En
los comentarios, los resultados
«« fueron 41.66% “Probar con otras
4 opciones de fotografias”, el 58.33%
no comentd. Este resultado deja
ver el punto de vista del grupo
objetivo siendo atractivo el mensaje.

J| A

Entre los comentarios efectuados }

por el grupo objetivo se evidencid A
que la propuesta actual presentada P
deberia incluir la misma propuesta
pero con diferentes fotografias. Se
piensa en la creacién de una serie
de afiches que es el material mas
solicitado por parte de la fundacion.
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7- éLa fotografia
utilizada es adecuada?

Figura 31. Encuesta en linea. Grafica No.: 7 “Encuesta
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion
de las piezas graficas” Batres, José, 2012.

El 93.33% de la poblacién
encuestada respondié “Si”, el 6.66%
respondié “No”. Los comentarios
fueron los siguientes: el 50% pide
“Otras opciones de fotografias”, el
6.66% “Fotografias mas grandes”,
el 43.33 % no comentd. El

_resultado es que la fotografia es

adecuada en las piezas graficas.

Nuevamente el grupo objetivo
apuntd hacia la posibilidad de
creacién de una serie de afiches
con fotografias diferentes cada uno.

™
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Figura 32. Encuesta en linea. Grafica No.: 8 “Encuesta
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion
de las piezas graficas” Batres, José, 2012.

El grupo objetivo respondid
positivamente en la utilizacidn
de los colores en la propuesta
presentada, los comentarios fueron
los siguientes; el 98.33% comentd
“muy bueno”, el 1.66% no comento.
Este resultado esimportante al saber
la respuesta del grupo objetivo, ya
gue aprueba el uso de los colores.

e 9- ¢(laforma en la que estan
ordenados los diferentes
elementos que componen el
anuncio son segun su opinién?

Figura 33. Encuesta en linea. Grafica No.: 9 “Encuesta
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion
de las piezas graficas” Batres, José, 2012.

El 93.33% de la poblacién encuesta
respondié “Atractivos”, el 6.66%
“aburridos”. En los comentarios, la
respuesta fue; 8.33% “Probar con
utilizar mds fotografias”, el 91.66%
No respondid. El grupo objetivo
aceptd los cambios. Nuevamente
el tema de crear mas versiones de
afiches con diferentes fotografias.

10- A pesar de haber dicho que
si, éle haria algunos cambios?

f-{ Todo estabien

Figura 34. Encuesta en linea. Grafica No.: 10 “Encuesta
realizada a grupo objetivo seleccionado para validacion
de las piezas graficas” Batres, José, 2012.

En esta pregunta, el grupo
objetivo evidencié de manera
contundente con el 91.66%
respondiendo que “no” efectuarian
cambios, aunque nuevamente el
8.33% comentd que se deberian
probar con otras fotografias.

De los resultados de |la
encuesta se tomaron las
siguientes recomendaciones:
Los resultados de las encuestas
fueron positivos, sin embargo
entre los comentarios, se sugiere la
opcidn de incluir mas fotogrféf‘l’!és.
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4.5 SEGUNDA FASE: FOCUS
GROUP

La segunda fase de validacién
fue a través de focus group a 6
personas y tuvo lugar en un salén
de reuniones, en la empresa
Rotulos Panavision, ubicada en
la zona 5 de la ciudad capital,
el dia jueves 11 de octubre a
las 8:00 a.m. y finalizando a las
12:45 p.m. Durante la interaccion
entre las personas seleccionadas,
se  presentaron 8  piezas
graficas, las cuales a sugerencia
de la Fundacion Teoxché, se
imprimiran 15 versiones de
afiches con diferentes fotografias.
Por este motivo se presentan
ante el grupo seleccionado
solamente 8 versiones de afiches.

4.5.1 FOCUS GROUP
SELECCIONADO

Lo componen tres disenadores
graficos, unacomunicadorasocial,
unarquitectoyuningeniero,todos
graduados a nivel universitario.
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Es parte de ti..

I'Apa’]q(o./

PRESENTADAS

Luego de tener los resultados
de la encuesta del focus group
y de realizar los cambios
sugeridos, la directora ejecutiva
de la Fundacién Teoxché, la Sra.
Carolina Alejos, solicito ya no
disefiar un nuevo logotipo para
el parque del Cerrito del Carmen
ni para la Fundacién, como
estaba planeado originalmente,
para evitar mas contratiempos
pues, el logotipo del parque fue
disefiado en el departamento de
Urbanistica, de la Municipalidad
de Guatemalay el de la Fundacién
quedd en espera. Durante el
aflo 2013, la Municipalidad
notificard a la Fundacion de
una posible prérroga de otros
10 afios a la institucion, de
ser positiva la respuesta, se
presentaran los nuevos logotipos.

Es parte de ti.. ~ Es parte de ti...

Mpé]a(o-/ o MPO':M(O-/

Es parte de ti.. S . Es parte de ti...

iApyalo! Elmy iApéyalo!

Es parte de ti..

iApoyalo!

Es parte de ti..

iApéyalo!




4.5.3 FOTOGRAFI’AVI.‘)'EEL;FOCUS
GROUP INTERACTUANDO
CON LAS PIEZAS GRAFICAS
(ver anexo pag. 111)

4.6 ANALISIS DE RESULTADOS
Y CAMBIOS SUGERIDOS EN
LAS PIEZAS GRAFICAS

Los comentarios fueron los
siguientes:

Durante la sesion con el grupo,
los comentarios realizados por el
grupo focal (focus group) fueron
positivos, aunque sugirieron
utilizar mas fotografias y mas
opciones de la misma en
las diferentes piezas graficas.

En las encuestas realizadas, se
comprobd la eficacia del mensaje
a transmitir. La estrategia y las
diferentes piezas graficas son
suficientes para garantizar la
respuesta del grupo objetivo hacia
la Fundacion Teoxché para mejorar
la imagen y mantenimiento del
parque del Cerrito del Carmen.

Es parte de ti..

iApéyalo!

visitalo / colabora / haz la diferencia

Campaiia publicitaria para gestionar fondos para Fundacién Teoxché en favor del parque del Cerrito del Carmen.

Un lugar de misterio y
espiritualidad, un

ambiente m::)|n’)gix,‘r) dentro

de la ciudad.

Los profesionales qu‘\é intervinie-
ron en el grupo focal (focus
group) coinciden en utilizar mas
fotografias para presentar mas

opciones de cada pieza gréfica.

Los otros profesionales que
intervinieron sus comentarios
fueron positivos y si colaborarian
econdmicamente con la
Fundacion.

4.7 PROPUESTA GRAFICA FINAL
Y FUNDAMENTACION

Después de los métodos de
validacion, se presentan finalmente
las piezas gréficas finales. Estas
tienen la aprobacién de varios
profesionales, quienes a través
encuestas y focus group aprobaron
y sustentaron cada elemento que
aparece en las piezas graficas.

El color que predomina en la pieza
grafica es el Pantone Black 5C
ocupando un 25%, este representa
una conexién entre la época de
afioranza del parque del Cerrito del
Carmen, contiene disefios florales
vectorizados, haciendo alusion
a la fuente que se encuentra en
el parque con azulejos. El 15%
pertenece al Pantone Black
6C para transmitir fuerza con
el logotipo de la Fundacidn
Teoxché y para que el texto
sobre él sea de facil interaccidn.
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4.7.1DATOSTECNICOS DEDISENO

Composicion C55 V60 Y60 K35
94 G79 274

Pantone Black 5¢ Il
Bs parte de ti.. Composicion C59 71 Y59 K55

- | [.APOI 4(0! 69 G49 153
-- _ i ' 3 Pantone 728¢

visitalo / colabora / haz la diferencia Composicién C20 V134 Y60 K1
204 G166 177

Ul ps

Pantone 123c
Composicion C1 V124 Y92 KO
251 G195 247

Pantone 1955¢ Il
Composicion C30 V100 Y69 K31
135 G22 B54

60% del area destinada para fotografia

Pantone 1355c¢
Composicion C5 124 Y65 KO
241 G194 5112

—Pantone Cool Gray 1c[_|
T TR B SR TR Composicion C1 V2 Y4 KO

Campaifia publicitaria para gestionar fondos para Fundacién Teoxché en favor del parque del Cerrito del Carriei 252 6246 239

Un lugar de misterio y
espiritualidad, un
ambiente ecologico dentro

Pantone Black 6¢ i

ol =1 Composiciéon C83 V170 Y59 K73
FUNDACION TEOXCHE .l 7 628 36

“Trahafamos por el Cemito del Carmen

Area destinada para nimero de cuenta
bancaria para realizar los depésitos.
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total se presentardn 15 versiones
de afiches, cada uno con una
fotografia diferente para que

‘cada ambiente sea apreciado y

genere involucramiento directo.

4.8 ESPECIFICACIONES
TECNICAS

La creacidon de la campafa
publicitaria ameritd disenar
varias piezas graficas, siguiendo el
protocolo original de la propuesta
aprobada por el cliente. Cada
pieza grafica mantiene unidad
de disefio, siendo estas:

4.8.1 PALETA DE COLOR

La propuesta contiene en todas
las piezas graficas predominacion
de colores andlogos porque
utiliza tres colores para la
composicion del disefio visual. La
otra paleta de color es de division
complementaria, ya que dos
colores son opuestos (negray roja).

4.8.2 CODIGO LINGUISTICO

Es el conjunto de elementos
que se combinan siguiendo
ciertas reglas para dar a conocer
algo. En el caso del disefio de
la Campafa publicitaria para
Fundacién Teoxché, cada pieza
grafica contiene mensajes que al
ser transmitidos correctamente
son interpretados inmediatamente
por el grupo objetivo.

4.8.3 CODIGO ICONICO

Es unsistemaderepresentacion
linglistica y visual. El lenguaje
icdnico representa la realidad
a través de las imdgenes, en el

El 60% festante lo ocupa la
; ]ffotograﬁa, transmitiendo lo mas
' 4 importante al grupo objetivo. En

caso del disefio de la Cf‘a‘mpar“\a

Teoxché, cada pieza grafica
contiene diferentes fotografias
gue transmiten diferentes
momentos y ambientes, los

cuales logran hacer un enlace

directo entre la pieza grafica
expuesta y el grupo objetivo.

4.8.4 CODIGO CROMATICO

Es la composicién de colores
y combinaciones. En el caso del
diseio de la Campanfa publicitaria
para Fundacidon Teoxché, cada
pieza grafica mantiene unidad
de colores, y los utilizados
corresponden a cédigos de color
café en degradé para lograr
transmitir nostalgia a través de las
diferentes imagenes, las cuales se
mezclan para lograr su objetivo
hacia el target, su impacto visual
connota un viaje al pasado.

La distribucién de los diferentes
elementos que componen cada
pieza grafica es reticular y esta es
la division geométrica de un area
de disefio en columnas, espacios y
margenes medidos con precision.
Las columnas representan las
zonas verticales en que se alinean
los textos. La base de las reticulas
son Titular, texto, imagenes vy
espacio. En el caso del disefio
de la Campafa publicitaria para
Fundacidon Teoxché, cada pieza
grafica contiene reticula modular
y jerdrquica porque se basa en
la disposicidn intuitiva y variada
de alineaciones vinculadas a las
proporciones de los elementos y no
en intervalos regulares y repetidos.

L
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publicitaria para Fundacion !
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4.8.5 CODIGO TIPOGRAFICO

El tipo de letra utilizado
para las diferentes piezas
graficas para la campana
publicitaria es el siguiente:

Tipo de letra:Chonker
regular

Es parte de ti..
abodefghifklmnOPQrS8tuvwXyz aBcDEFGHISKLMNOPQRSTUVWXYZ

12334567890

[AP 63“ (0 ., Tpo deletasmudger ET

abedetshikmOpgrstuvnxyZ 1vergH TKLMNO PERS TUVWXRY Z
1234567590

visitalo / colabora / haz la diferencia Eopfc’jde'e”a: Ay
abedefghijkimnOPqrstuvwxyz ABCDEFGHTKLMNOPQRSTUVWXYZ

1234567890

Tipo de letra: Vrinda
bold

abcdefghiikimmOpqrstuvwxyz AecpergHUKLMNOPQRSTUVWXYZ

1234567890

\\ Campaia publicitaria para gestionar fondos para Fundacion Teoxché en favor del parque del Cerrito del Carmen.

Un lugal' de misterio y
&

espiritualidad, un Tipo de letra: Perpetua
ambiente ecologico dentro [SSH

de la ciudad.

M abcdefghijklmnOPqrstuvwxyz ABCDEFGHJKLMNOPQRSTUVWXYZ
. 1234567890

../ | Figura 37. Datos y especificaciones técnicas utilizadas en el disefio. “Fuentes utilizadas”. Batres, Jos¢, 2012.
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4.8.5 éQUE ES LA RETICULA?

Es la division geométrica de
un area de disefio en columnas,
espacios y margenes medidos
con precision. Las columnas
representan las zonas verticales
en que alinean los textos.

4.8.6 BASE DE UNA RETICULA

La base para elaborar
una reticula es la pagina
de trabajo, la cual posee
cuatro elementos: titulares,
texto, imdgenes y espacio.

4.8.7 ANATOMIA DE UNA
RETICULA

La conforman los siguientes
elementos: margenes, lineas
de flujo, mdédulos, marcadores,
zonas espaciales y columnas.

4.8.8 FUNCIONES

Hacen mas legible el disefo,
puesto que su composicion logra
comunicar un disefio organizado.
Composicion, comunicacion,
legibilidad y organizacidn.

B i sl
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4.8.9 BENEFICIOS

Economia, funcionalidad vy
estética.

4.8.10 TIPOS DE RETICULA

Reticula de manuscrito
Reticula de columnas
Reticula modular
Reticula jerarquica

La reticula jerarquica es la que
se adapta a las necesidades de
la informacidn que organiza,
porque se basa en la disposicidon
intuitiva y variada de alineaciones
vinculadas a las proporciones
de los elementos, y no en in-
tervalos regulares y repetidos.

pipis
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Linea de flujo

Modulos L S

Margenes
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CONCLUSIONES Y LECCIONES
APRENDIDAS DURANTE EL
PROCESO DE GESTION Y
PRODUCCION DEL DISENO
GRAFICO

El presente trabajo fue
elaborado en base deinvestigacion
y métodos en los cuales se
identifican con datos exactos
muchos de los hdbitos de las
personas que conforman el grupo
objetivo. Fue necesario realizar
investigaciones exhaustivas
en libros, revistas, sitios web
para contar con las suficientes
referencias para aplicar en la
metodologia del presente trabajo.

La elaboracidn de la presente
Campafia publicitaria para
gestionar fondos para la
Fundacién Teoxché contara
con diferentes propuestas
de publicidad, haciendo uso
adecuado de la imagen de la
fundacion y del parque del
cerrito del Carmen. Se pretende
involucrar a los diferentes
sectores publicos y privados,
vecinos, autoridades y personas
individuales, a ser parte activa
econdmica con la fundacién.

Y kg
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Se disefiard una estrategia de
comunicacion para los diferentes
medios impresos y digitales,
para despertar el interés de los
vecinos del Centro Histdérico
y del parque del cerrito del
Carmen y de los diferentes
sectores econdmicos para
brindar su apoyo a la fundacion.

Se desarrollard cada una de las
piezas graficas propuestas en
la estrategia de comunicacién
despertando el interés en el
grupo deseado para beneficio del
parque a través de la fundaciény
delos vecinos del Centro Histérico,
transmitiendo la importancia de
su restauracién y mantenimiento
para contar con areas verdes, de
recreacion y de tradicion dentro
de la ciudad de Guatemala.
La creacién de la presente
campafia publicitaria involucra la
utilizacién de varios métodos para
encontrar resultados exactos,
para garantizar a la fundacién
el propdsito de la misma.

piais
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3.7 DIMENSIONES Y
REFLEXIONES

Esta campaia publicitaria pre-
tende lograr un cambio de acti-
tud en el grupo objetivo al cual va
orientada.

En la sociedad guatemalteca se
percibe la falta de valores los
cuales las nuevas generaciones
desconocen casi en su totalidad.
Lograr la aceptacidon del grupo
objetivo deseado a través de la
participacion por medio de las
diferentes piezas graficas para la
Fundacién Teoxché, para apoyar
la gestion de fondos y a su vez
transmitirle a niflos y jovenes de
los diferentes servicios que la fun-
dacién presta en el parque del Cer-
rito del Carmen, supondrd un cam-
bio positivo ya que varios de ellos
contardn con un ambiente seguro
y aprenderan de los diferentes
cursos, entre los cuales son impar-
tidos por las diferentes escuelas
de acuarela, ajedrez y guitarra.
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RECOMENDACIONES Y

LINEAMIENTOS TECNICOS
PARA LA PUESTA EN
PRACTICA DE LA PROPUESTA

La Campaiia Publicitaria para
promover la recaudacién de
fondos a favor de la Fundacion
Teoxché contara con diferentes
piezas graficas y cada una de ellas
responderd de manera efectiva
para transmitir el mensaje
hacia el grupo objetivo. Cada
pieza sera ubicada de forma
estratégica y la interaccién sera
sumamente importante, pues asi
garantizard la respuesta positiva
hacia la Campana publicitaria.

Lo que se pretende es que
Fundacién Teoxché recaude
los fondos necesarios para el
adecuado mantenimiento del
parque del cerrito del Carmen,
para ello la investigacion
desarrollada en la seleccién del
grupo objetivo garantizara que
este sea del nivel de aceptacién
y que dentro de los pardmetros
registrados, la colaboracion sea
efectiva. Actualmente no existe
ningun otro lugar dentro del
Centro Histdrico que represente
tradicién, espiritualidad y
un ambiente ecoldgico, estos
factores son aprovechados para
incluirlos como beneficios dentro
de las piezas graficas propuestas.

NG

El grupo objetivo al verse afectado: &
por los beneficios decidird ser
parte del cambioy colaborar conla
fundacion. Para ello previamente
se analizé el consumo del
grupo objetivo con los medios.

La publicacién de cada pieza
grafica serd a discrecién de la
Fundacién Teoxché, cada una
fue debidamente autorizada y
sugerida por el Disefiador Gréfico
y las autoridades ejecutivas de la
fundacién. Cada una de las piezas
logra la integracion del mensaje
de la Campaia publicitaria a
transmitir al grupo objetivo.

Se recomienda a la fundacidn
actualizar en periodos de cuatro
a cinco meses las imagenes
utilizadas para la creaciéon de
la Campafia para garantizar
una respuesta efectiva por
parte del grupo objetivo.

4.9 AFICHE

Es un recurso de comunicacion y
tiene la propiedad de comunicar
de un modo muy claro y directo
una idea o un mensaje. Crea un

impacto emotivo.

4.10 MUPI

El mupi (Mueble Urbano para
la presentacion de Informacién)
es un medio publicitario
ubicado estratégicamente
en paso de peatonales y
automovilistas, cuenta con
iluminacién propia su dimensién
estdndar es de 1.20 x 1.70 mts -
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4.10 BANER

% 718 o), A AW - 7 728 e
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4.13 VOLANTE

Este medio es muy utilizado
para comunicar de una manera
mds directa el mensaje en un
espacio reducido y con mucha
afluencia de personas, en el caso
de la Fundacién, los baner seran
ubicados dentro de las agencias
bancarias que apoyenalacampafa
publicitaria y en otros eventos.

4.11 ROLL UP

Este medio tiene cardcteristicas
similares a las del baner, con
la excepcién que se ubica en
espacios aun mas reducidos pero
con mucha afluencia peatonal.

4.12 EL TRIFOLIAR

Los trifoliares son una manera
muy institucional y efectiva
de dar a conocer el mensaje,
pues la ventaja que tiene es la
cantidad de espacio que dispone
para colocar texto e imagenes.
Este material serd ubicado en los
escritorios de los cajeros dentro
de las agencias bancarias y en
los diferentes ambientes que Ia
fundacioén lo requiera. Otra de
sus ventajas es la durabilidad
del material y del mensaje,

Este medio es muy importante ya
gue debido a sutamafio (5.5x 8.5
pulgadas) es facil de transportar
para el grupo objetivo, llevando
en si, toda la informacién vy
datos sobre la campaia
publicitaria y de la Fundacién.

4.14 MAILING

El correo directo (también
conocido como mailing) es
una variedad de marketing
directo, el cual consiste en
enviar informacién publicitaria
por correo electrénico a varias
personas a traves de una empresa
dedicada al envio masivo.

4.15 RECOMENDACIONES

Es recomendable ubicar cada
pieza de acuerdo al sitio en
donde sera la exposicién o que
tenga mayor afluencia peatonal,
vehicular o punto de atencién.

Asi el punto de atencidn del grupo
objetivo hacia el mensaje sera
mucho mas efectivoy la respuesta
hacia la campafa publicitaria
dard los resultados esperados.

e
Ao
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&

)

pues el grupo objetivo puede
Ilevar consigo la informacién.

Calanch Santos, Armando Waldemar. (2011).
Campafia Publicitaria para el Instituto Geogréafico
Nacional (Tesis de Licenciatura). Universidad de
San Carlos de Guatemala. o
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47 4.15 PLAN DE MEDIOS

Un Plan de Medios es una
parte del Plan de Publicidad

~ (desarrollado en base a objetivos

de Marketing) que tiene como
fin la exposicidn cuantificable y
medible del alcance, frecuencia
y presupuesto de una Campafa
Publicitaria, delimitado a
cierto periodo de tiempo.

Factores que afectan a
la eleccion de medios:

Factores de marketing:
1.- La poblacién objetivo

La eleccién del medio y
soporte deberd por tanto
realizarse teniendo en cuentas
las caracteristicas de la
poblacién objetivo y la
idoneidad del medio para ella.

2.- El producto, servicio o idea

Este factor Ileva aparejados
varios elementos en si como
son el caracter estacional
de su consumo, el ritmo
de compra del producto,
las cualidades que sean
de demostrar,...

3.- La zona geografica

Si se venden en todo le territorio
nacional o en sélo en regiones.

W1 ;‘\_‘"
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4.- La distribucion o
intermediarios

Segun el tipo de distribucion

elegido por la empresa.
Factores de orden publicitario:

Es muy importante que los
Departamentos de Creacidn
y Medios trabajen juntos
para crear el mejor anuncio
en el mejor medio, vy
esto debe suceder en las
primeras etapas de la planificacién.

a)Segun la naturaleza del
objetivo publicitario.

b) Por ejemplo: Favorecer la
distribucion de un producto,
a través de los mayoristas
es mucho mds econdmico
y eficaz, la utilizacién de la
publicaciéon directa antes
gue una campaia de publicidad.

b) Segun la naturaleza del
mensaje publicitario:

Con el medio que mejor se ajuste
mejoralatransmisién delmensaje.

Olamendi, Gabriel. (2013). Plan de medios. Recuperado :&3 g 's%%

de: http://www.estoesmarketing.com
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4.16 EL PRESUPUESTO

Para elaborar un buen plan de

medios es necesario contar con

un presupuesto que permita

desarrollar la campafia publicitaria
i y sus piezas graficas en un tiempo
definido por el disefiado grafico.

— Al establecer el presupuesto se

ﬂ o inicia el proceso de planificacion
de medios bajo un analisis

y buen criterio para invertir
y distribuir el dinero en los
medios, luego contar con un
plazo y finalmente tener claro
los requerimientos creativos;
hacen alusién a la concordancia
reciproca entre el manejo de las
piezas creativas y las decisiones
del planificador de medios.

‘ PROCESO DE PLANIFICACION DE MEDIOS

v Compray
Recepcion Aprobacién gestion de
! briefing materiales

Contrabriefing Plan Tactico Seguimiento

1 BN Planteamiento Aprobacién Cierre

d IL'JLJ » a} e v“ : |
| l5 zh.

estrateglco

U

Figura 40. Proceso de planificacion de medios. “Para ejecutar un adecuado plan de medios fue necesaria la organizacion de las
necesidades de cada pieza grafica de la campafia”. Batres, José, 2012.
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LAS PIEZAS GRAFICAS

Es parte de ti..

[Apéyalo!

visitalo / colabora / haz la diferencia

Campana publiciiaria para gestionar fondos para Fundacion Teoxcheé on favor del parque del Cerrito ded Canmen.
Ln lugar de misterio s
@5 tualidad, un
amblente e | T
!

Figura 42. Propuesta No.: 1. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 1 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 1 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Es parte de ti..
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visitalo / colabora / haz la diferencia
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Figura 43. Propuesta No.: 2. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 2 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 2 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Bs parte de ti..

[Apéyalo!

visitalo / colabora / haz la diferencia

Campafia publicltaria para gestionar fondos para Fundacidn Teoxché on favor del parque del Cerrito del Canmen.

Un ] 1gar de misterio y
| alidad, un -
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Figura 44. Propuesta No.: 3. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 3 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 3 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Es parte de ti..

[Apé 34(0!

visitalo / colabora / haz la diferencia

Campafia publicitaria para gestionar fondos para Fundacidn Teoxché on favor del parque del Cerrito del Canmen.

n luear de misterio
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Figura 45. Propuesta No.: 4. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 4 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 4 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Es parte de ti..

[Apéyalo!

visitalo / colabora / haz la diferencia

Campafia publicitaria para gestionar fondos para Fundacién Teoxché on favor del parque dal Cerrito del Carmen.

Lin lucar de misterio ¥
espiritualidad ., un

Figura 46. Propuesta No.: 5. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 5 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 5 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Es parte de ti..

[Apéyalo!

visitalo / colabora / haz la diferencia

Campafia publicitaria para gestionar fomdos para Fundacién Teoxché on favor del parque dol Cerrito del Carmen.

Figura 47. Propuesta No.: 6. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 6 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 6 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Eampana publicliaria para gestionar fondos para Fundacion Teoxche on favor del parque del Cerribo del Carmen.

de misterio s
lidad, un
ambiente ecologico dentro

Figura 48. Propuesta No.: 7. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 7 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 7 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Campafa publiciiaria para gestionar fomdos para Fundacion Teoxche on favor del parque dol Corrito ded Canmen.
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Figura 49. Propuesta No.: 8. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 8 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 8 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Campafa publiciiaria para gestionar fondos para Fundacion Teoxche on favor del parque dal Cerrito del Carmen.

Figura 50. Propuesta No.: 9. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 9 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 9 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Figura 51. Propuesta No.: 10. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 10 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 10 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Campafa publiciiaria para gestionar fondos para Fundacion Teoxche on favor del parque dal Cerrito del Carmen.
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Figura 52. Propuesta No.: 11. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 11 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 11 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Figura 53. Propuesta No.: 12. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 12 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 12 con medidas de 18 x 24 pulgadas.

88




VS
N[
TS

Es parte de ti..

[Apéyalo!

visitalo / colabora / haz la diferencia

Campafia publicitaria para gestionar fondos para Fundacién Teoxché on favor del parque dol Cerrito del Carmen.

Un 1

Figura 54. Propuesta No.: 13. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 13 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 13 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Figura 55. Propuesta No.: 14. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 14 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 14 con medidas de 18 x 24 pulgadas.
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Campafia publicitarla para gestionar fondos para Fundacidn Teoxché on favor del parque del Cerrito

Figura 56. Propuesta No.: 15. “afiche para ser reproducido en dos medidas”. Batres, José, 2012.

Afiche No. 15 con medidas de 12 x 18 pulgadas.
Afiche No. 15 con medidas de 18 x 24 pulgadas.

del Carmen.
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Figura 57. Trifoliar. “tiro”. Batres, José, 2012.

Trifoliar tiro con medidas de 11.5 x 8.5 pulgadas.

Figura 58. Trifoliar. “retiro”. Batres, José, 2012.

Trifoliar retiro con medidas de 11.5 x 8.5 pulgadas.
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Campana publicitaria para gestionar fondos para
Fundacion Teoxché en favor del
parque del Cerrilo del Carmen.

Un lugar de misterio y
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ambiente ecologico dentro

de la ciudad.

www.fundaciontecxche.org
wWww . cerritodelcarmen.org

Figura 59. Baner No.: 1. “impresion en lona vinilica full color”. Batres, José, 2012.

Lona para baner con medidas de 0.80 x 2.00 metros.
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Campana publicitaria para gestionar fendos para
Fundacion Teoxché en favor del
parqua del Cerrilo del Carmen.
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de la ciudad.

www.fundacionte he.org
wWww. cerritodelcarmen.org

Figura 60. Baner No.: 2. “impresion en lona vinilica full color”. Batres, José, 2012.

Lona para baner con medidas de 0.80 x 2.00 metros.
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Figura 61. Roll up No.: 1. “impresidn en lona vinilica full color”. Batres, José, 2012.

Lona para Roll up con medidas de 1.00 x 2.00 metros.
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Campafia publicitaria para gestionar fondos para Fundacién Teoxché
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de la ciudad.

www.fundacionteoxche.arg
www.cerritadelcarmen.arg

Figura 62. Roll up No.: 2. “impresidn en lona vinilica full color”. Batres, José, 2012.

Lona para Roll up con medidas de 1.00 x 2.00 metros.
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Campana publicitaria para gestionar fondos para Fundacion Teoxché

en favor del parque del Cerrito del Carmen.

Un lugar de misterio y

:_-l1'|'|1'1'i'1| 1|i-'1 |-1 un

ambiente co dentro

de |..'l ( ||.|||.;|-.._. %
www. fundaciontesxeche.org -:‘I

KN TEC |||
www.carrliodelcarman.arg

Figura 63. Mupi (Mueble tnico publico de informacién) No.: 1. “impresion en back lite full color”. Batres, José, 2012.

Mupi con medidas de 0.90 x 1.67 metros.
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Campana publicitaria para gestionar fondos para Fundacidn Teoxché
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Figura 64. Mupi (Mueble unico publico de informacion) No.: 2. “impresion en back lite full color”.
Batres, José, 2012.

Mupi con medidas de 0.90 x 1.67 metros.
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Figura 65. Volante. “impresion en papel bond 60 gramos full color”. Batres, José, 2012.

Volante con medidas de 5.5 x 8.5 pulgadas.
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Figura 66. Piezas graficas. “Ejemplo a escala de las piezas graficas aprobadas por Fundacion Teoxché”. Batres, José, 2012.
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Figura 68. Aplicacion de baner No.:2. “Ejemplo de las piezas graficas

Fi 67. Aplicacion de b No.:1. “Ej lo de | i ifi
'gura plicacion de baner No jemplo de fas plezas graricas aprobadas por Fundacion Teoxché”. Batres, José, 2012.

aprobadas por Fundacion Teoxché”. Batres, José, 2012.

Figura 69. Aplicacion de roll up No.:1.y No.: 2. “Ejemplo de las piezas gréficas aprobadas por
Fundacién Teoxché”. Batres, José, 2012.
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Figura 70. Aplicacion de mailing. “Ejemplo de las piezas graficas aprobadas por Fundacion
Teoxché”. Batres, José, 2012.

Figura 71. Aplicacién de mupi No.:1. “Ejemplo de las piezas graficas aprobadas por
Fundacion Teoxché”. Batres, José, 2012.

M= parta do tl.-

iApayale!

Figura 72. Aplicacion de mupi No.:2. “Ejemplo de las piezas graficas aprobadas por
Fundacion Teoxché”. Batres, José, 2012.

102




1.Eguizabal, Raul (1998).
Historia de la Publicidad.
Espafia: Celeste Ediciones.

2.Eguizdbal, Raul (2008).
Teoria general de la Publicidad.

Madrid: Ediciones Catedra.

3.Klein, Naomi (2003). No

Ciudad de Guatemala, ayer y
hoy. Edicion Especial Telgua y
Municipalidad de Guatemala.
Documentacidon de |la
Municipalidad de Guatemala
http://www.muniguate.com

Lujan, L. (2005). El Cerrito
del Carmen. Festival del

Centro Histdrico, pp. 22

B Buenos Aires: Editorial Paidds.

0 A i 1 logo: el poder de las marcas.
”» ..'.l“ e .

4.Russel, Lane & king (2005).
Kleppner Publicidad. 16 ed.
México: Pearson Educacidn.

5.Costa, Joan. Calidad vy
Gestion de los Servicios: su
importancia en la Marca Pais,
[online]. http://www.joancosta.
com/comunicacion_5.htm
[consultado noviembre de 2012]

6.The century of self (2002)
[Documental]. Dirigido por Adam
Curtis. Reino Unido: BBC Tour.

7.Scopesi, Alberto (1994).
publicidad: Amala o
dejala. 3 ed.buenos aires:
Macchi Grupo Editor

Hopkins, C. (1994) Mi vida en la
publicidad y publicidad cientifica.
McGrah-Hill Interamericana, S.A.

»-‘,;; Pedroni, A.M. (2007). El mundo

como imagen, Ediciones
de la anormalidad, 2007

Chairman, A. R. (2007).
La guerra del marketing,
McGrah-Hill Interamericana
Editores, S.A. de C.V. 2007

Bonta, P., & Farber, M. (1994)
199 preguntas sobre marketing
y publicidad. Editorial Norma

Day, G., & Srisvastava, R. (1979)
Customer oriented approaches
to identifying product-
markets. Journal of marketing.

Carrascal, Katherine
(2009) Teoria del color
herramientas de produccién
multimedia. Universidad de
Santander, Cucuta, Colombia.







DATOS TECNICOS DE DISENO
3.3.1 EL COLOR

El color nos produce sensa-
ciones y sentimientos, transmite
mensajes a través de cddigos
universales, nos expresa valores,
estados de animo, situaciones y
sin embargo... no existe mas alla
de nuestra percepcion visual. Por
definicion, el color es el producto
de las longitudes de onda que
son reflejadas o absorbidas por
la superficie de un objeto, pero
por otro lado sin la intervencion
de nuestros ojos que captan esas
radiaciones electromagnéticas,
de un cierto rango, que luego
son transmitidas al cerebro, ese
color no existiria. El color ha sido
estudiado, analizado y definido
por cientificos, fisicos, filésofos
y artistas. Cada uno en su cam-
po y en estrecho contacto con
el fendmeno del color, llegaron
a diversas conclusiones, coinci-
dentes en algunos aspectos o
bien que resultaron enriquecedo-
ras para posteriores estudios. El
filésofo Aristoteles (384 - 322 AC)
definié que todos los colores se
conforman con la mezcla de cua-
tro colores y ademds otorgd un
papel fundamental a la incidencia
deluzylasombrasobrelosmismos.

Estos colores que denomind
como basicos eran los de tierra,
el fuego, el agua y el cielo. Siglos
después, Leonardo Da Vinci
(1452-1519) quien  también
consideraba al color como propio
de la materia, avanzé aun mas
definiendo la siguiente escala de
colores basicos: primero el blanco
como el principal ya que permite
recibir a todos los demas colores,
después en su clasificacion seguia
amarillo para la tierra, verde
para el agua, azul para el cielo,
rojo para el fuego y negro para
la oscuridad, ya que es el color
gue nos priva de todos los otros.

Con la mezcla de estos colores
obtenia todos los demas,
aunque también observé que
el verde también surgia de una
mezcla. Finalmente fue Isaac
Newton (1642-1519) quien es-
tableci6¢ un principio hasta
hoy aceptado: la luz es color.

En 1665 Newton descubrié que
la luz del sol al pasar a través
de un prisma, se dividia en
varios colores conformando un
espectro. Asi es como observa
que la luz natural esta formada
por luces de seis colores, cuando
incide sobre un elemento absorbe
algunos de esos colores y refleja
otros. Con esta observacion
dio lugar al siguiente principio:




todos los cuerpos opacos al
ser iluminados reflejan todos o
parte de los componentes de
la luz que reciben. Por lo tanto
cuando vemos una superficie
roja, realmente estamos viendo
una superficie de un material
gue contiene un pigmento el
cual absorbe todas las ondas
electromagnéticas que contiene
la luz blanca con excepcion de
la roja, la cual al ser reflejada,
es captada por el ojo humano
y decodificada por el cerebro
como el color denominado rojo.

Asi como le debemos a Newton
la definicion fisica del color,
también le debemos a Johann
Goethe (1749-1832) el estudio
de las modificaciones fisioldgicas
y psicoldgicas que el ser humano
sufre ante la exposicion a los
diferentes colores. Para Goethe
era muy importante comprender
la reaccibn humana a los
colores, y su investigacion fue
la piedra angular de la actual
psicolégica del color. Desarrolld
un tridngulo con tres colores
primarios rojo, amarillo y azul.

Consideré que este triangulo
como un diagrama de la mente
humana y ligd a cada color con
ciertas emociones. Si continu-
amos explorando el estudio del
color nos encontramos en 1950
con el Profesor Albert Minsell
quien desarrolld6 un sistema,
mediante el cual ubica en forma
precisa a los colores en un es-
pacio tridimensional. Para ello
define tres atributos en cada
color: Matiz: la caracteristica que
nos permite diferenciar entre el
rojo, el verde, el amarillo, etc.

que comunmente Illamamos
color. Existe un orden natural de
los matices: rojo, amarillo, verde,
azul, purpura y se pueden mez-
clar con los colores adyacentes
para obtener una variacién con-
tinua de un color al otro. Por
ejemplo mezclando el rojo y el
amarillo en diferentes propor-
ciones de uno y otro se obtienen
diversos matices del anaran-
jado hasta llegar al amarillo.

Lo mismo sucede con el amarillo
y el verde, el verde y el azul,
etc. Minsell denominé al rojo,
amarillo, verde, azul y purpura
como matices principales y los
ubicé en intervalos equidistantes
conformando el circulo cromatico.
Luego insertdé cinco matices
intermedios: amarillo - rojo, verde
- amarillo, azul - verde, purpura
azul y rojo purpura. Valor: indica
la claridad de cada color o matiz.

Este valor se logra mezclando
cada color con blanco o bien
negro y la escala varia de 0
(negro puro) a 10 (blanco puro).
Intensidad: es el grado de
partida de un color a partir del
color neutro del mismo valor.
Los colores de baja intensidad
son llamados débiles y los de
maxima intensidad se denominan
saturados o fuertes. Imagine un
color gris al cual le va anadiendo
amarillo y quitando gris hasta
alcanzar un amarillo vivo, esto
seria una variacion en el aumento
de intensidad de ese color.



La variacion de un mismo valor
desde el neutro (llamado color
débil) hasta su maxima expresion
(color fuerte o intenso). En el es-
pacio de color Minsell, el matiz,
el valor y la intensidad pueden
ser variados independiente-
mente de manera tal que abso-
lutamente todos los colores pu-
eden ser ubicados en un espacio
tridimensional, de acuerdo con
estos tres atributos. Los colores
neutros se ubican a los largo de
la linea vertical, llamada eje neu-
tral con el negro en la parte baja,
blanco en la parte de arriba vy
grises en el medio. Los matices
se muestran en varios angulos
alrededor del eje neutral. La es-
cala de intensidad es perpendicu-
lar al eje y aumenta hacia fuera.

Carrascal, Katherine. (2009). Trabajo teoria del
color Herramientas de produccion multimedia
Curso intersemestral. Mercadeo y publicidad.
Universidad de Santander Cucuta. Colombia.




ETAPA DE BOCETAJE A MANO
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desarrollar una mejor respuesta, es necesario bocetar
cualquier idea”. Batres, José, 2012.
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Figura 75. Etapa de bocetaje a mano boceto No.:3. ”Para
desarrollar una mejor respuesta, es necesario bocetar
cualquier idea”. Batres, José, 2012.
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Figura 74. Etapa de bocetaje a mano, boceto No.:2. “Para
desarrollar una mejor respuesta, es necesario bocetar
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cualquier idea”. Batres, José, 2012.

Comunicacion sin cuotas mensuales, i contratos
)

F/gura 76 Etapa de bocetajé a mano, boceto No.:4. “Para
desarrollar una mejor respuesta, es necesario bocetar
cualquier idea”. Batres, José, 2012.
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Figura 77. Etapa de bocetaje a mano, boceto No.:5. ”Para
desarrollar una mejor respuesta, es necesario bocetar
cualquier idea”. Batres, José, 2012.




3.10.1 PRIMER NIVEL DE
VISUALIZACION

Se disefaron otras propuestas,

las cuales fueron excluidas

durantela fase de autoevaluacion.

Figura 78. Primer nivel de visualizacién. “Las ideas y propuestas
generadas durante esta etapa se comparte con estudiantes de la
Escuela de Disefio Grafico de la Facultad de Arquitectura”. José,

2012.

I Conoce el lugar
mas antiguo de la ciudad

En el Centro Historico

%

al eerrito 2
naz tu donacion

Figura 79. Propuesta No.:4. “Se generaron 5 opciones para el primer
nivel de visualizacion”. Batres, José, 2012.

La magia-esta en la ciudad,
El fin'de semana...

Descansando
en familia,
colaboro.

apoya al cerrito del carmen / haz tu donacion

Figura 80. Propuesta No.:5. “Se generaron 5 opciones
para el primer nivel de visualizaciéon”. Batres, José, 2012.

BOCETOS No. 1

Pieza No. 1
Pieza No. 2
Pieza No. 3

Figura 81. Cuadro evaluativo, primer nivel de visualizacion. “En cada nivel de visuali-
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PRIMER NIVEL
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~ & o | Identidad visual
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Uso del color
Resultado / 50

zacién, se generd un cuadro para evaluar el desempefio de cada pieza gréfica presen-

tada”. Batres, José, 2012.




3.10.4 SEGUNDO NIVEL DE OTRAS PROPUESTAS
VISUALIZACION (EVALUACION GRAFICAS

CON ESTUDIANTES DEL 5o.
ANO DE LA CARRERA DE
LICENCIATURA EN
PUBLICIDAD)

FOTOGRAFIAS

Figura 83. Propuesta No.:4. “Se generaron 5 opciones para el segundo
nivel de visualizacién”. Batres, José, 2012.

\ /

Figura 82. Segundo nivel de visualizacion. “Las ideas y propuestas
generadas durante esta etapa se comparten con profesionales de
la Escuela de Disefio Grafico de la Facultad de Arquitectura”.
Batres, José, 2012.
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Figura 85. Propuesta No.:5. “Se generaron 5 opciones para el segundo
nivel de visualizacién”. Batres, José, 2012.

Figura 84. Segundo nivel de visualizacion. “Las ideas y propuestas
generadas durante esta etapa se comparten con profesionales de
la Escuela de Disefio Gréfico de la Facultad de Arquitectura, se
evallan y la mejor opcidn se presenta a la Fundacion Teoxché”.
Batres, José, 2012.

SEGUNDO NIVEL
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Figura 86. Cuadro evaluativo, segundo nivel de visualizacion. “En cada nivel de
visualizacion, se generd un cuadro para evaluar el desempefio de cada pieza grafica
presentada”. Batres, José, 2012.




3.10.7 TERCER NIVEL DE OTRAS PROPUESTAS
VISUALIZACION

FOTOGRAFiIA CON EL FOCUS
GROUP

Colabora con el Cerrito del Carmen

mﬁam
N 24 e
2 00 SR i e

Figura 88. Propuesta No.:1. “Se generaron 5 opciones para el tercer
nivel de visualizaciéon”. Batres, José, 2012.

Figura 87. Interaccion con focus group seleccionado. “La reunién
se llevd a cabo en el saldn de reuniones en el mes de septiembre
2012, en la empresa Rétulos Panavision, empresa dedicada a la
publicidad y rotulacién”. Batres, José, 2012.

Figura 89. Propuesta No.:2. “Se generaron 5 opciones para el tercer
nivel de visualizacién”. Batres, José, 2012.

TERCER NIVEL
DE VISUALIZACION

PRINCIPIOS A EVALUAR EN EL DISENO

BOCETOS No. 3
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Figura 90. Cuadro evaluativo, tercer nivel de visualizacion. “En cada nivel de
visualizacion, se generd un cuadro para evaluar el desempefio de cada pieza grafica
presentada”. Batres, José, 2012.




4.1 COMPROBACION DE
EFICACIA Y PROPUESTA
GRAFICA FINAL

4.1.1 COMPROBACION DE
EFICACIA

4.2 PRIMERA FASE:
Encuesta en linea

Licenciatura en Publicidad
Proyecta de Graduacion
Licda. Lourdes Pérez

'é;mmm por email para tener datos exactos para validar una de las dos propuestas
s datos servirn mmhmmwhpubﬂdmhpmguﬁunnfcnd_ﬂp_n
; principal gestora del cambio en ¢l Cerrito.
2 A 1“—"

1- Cudl de las dos propuestas cree usted que se ve mejor graficamente, es decir cumple
con la funcién de informar y a la vez despertar interés:

Propuesta 1 Propuesta 2

2- Cual propuesta tiene mas orden de imagen, texto y mensaje:

Propuesta 1 Propuesta 2
&
- - 3- Que colores despiertan mas interés en usted:
&
Propuesta 1 Propuesta 2

4-  Cual de las dos imagenes tiene mayor interés en el mensaje:

Propuesta 1 Propuesta 2

5- Los tipos de letras utilizados, se ven mejor en:

Propuesta 1 Propuesta 2

6- Sise le pidiera una colaboracidn econdmica, segun su opinién a cual de ambas
propuestas responderia positivamente:

Propuesta 1 Propuesta 2

Muchas gracias por su colaboracién, no olvide visitar con su familia este fin de semana
el parque del Cerrito del Carmen, definitivamente es un lugar magico, un ambiente
ecolégico dentro de la ciudad. Colabore, haga la diferencia.

Figura 91. Encuesta realizada en la web. “Los resultados de esta etapa validan una propuesta, la cual es mejorada en
el segundo nivel de visualizacion”. Batres, José, 2012.
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4.5 SEGUNDA FASE: FOCU
GROUP

4.5.1 FOCUS GROUP
SELECCIONADO
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Batres, José, 2012.




CRONOGRAMA DE
ACTIVIDADAES DURANTE EL
MES DE AGOSTO 2012
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Figura 91. Cronograma de actividades. “Durante el mes de agosto 2012 se desarrollar n varias actividades que aparecen detalladas con fecha y hora ”. Batres, José, 2012.




Cantidad

45

Elaboracién de campana publicitaria segun EPS (Ejercicio Profesional Supervisado)

Material

Afiches

Afiches

Mupi

Lonas vinilicas

Roll up con funda

Lonas vinilicas

Stand up con funda

Trifoliares

Volantes

Adhesivo mate

Adhesivo mate

Adhesivo mate

Adhesivo mate

Especificaciones

Impresion en papel
bond full color tiro.

Impresion en papel
couche full color,
tiro con barniz UV.

Impresion en backlite

film de 1 milimetro
full color tiro.

Impresion en lona
vinilica full color.

Asegura la lona
vinilica para ubicar
en puntos de venta

Impresion en lona
vinilica full color.

Asegura la lona
vinilica para ubicar
en puntos de venta

Impresion en papel
couche con barniz

UV full color tiro y retiro

Impresion en papel
bond a una tinta tiro.

Impresién en adhesivo
alta resolucion para
kiosco en

centro comercial

Impresion en adhesivo
alta resolucién para
kiosco en

centro comercial

Impresién en adhesivo
alta resolucion para
kiosco en

centro comercial

Impresion en adhesivo
alta resolucién para
kiosco en

centro comercial

Dimensiones

12 x 18 pulgadas

18 x 24 pulgadas

1.67 x 0.90 mts.

1.00 x 2.00 mts.

1.00 x 2.00 mts.

1.00 x 2.00 mts.

1.00 x 2.00 mts.

11 x 8.5 pulgadas

5.5 x 8.5 pulgadas

1.12x 0.32 mts.

1.92x 0.32 mts.

1.17 x 0.22 mts.

2.13x 0.22 mts.

Elaboracién de piezas graficas y creatividad segun EPS (Ejercicio Profesional Supervisado)

Precio total

Q675

Q1,290

Q10,797

Q 25,000
Q30,000

Q65,797

Figura 93. Cotizacion. “Se detallan los precios de cada reproduccion de las piezas graficas, la elaboracidn de la campaiia publicitaria y elaboracion grafica creativa”. Batres, José, 2012.



COLOR Y ARTE S.A.
49 calle 24-37 zona 12, Atanacio Tzul, Guatemala, C.A.

COTIZACION No. Enero-13-61

COLOR Y ARTE S.A. FECHA 15/1/13

SENORES: José Batres

DIRECCION: CIUDAD: GUATEMALA

TELEFONOS: 5347-2445 FAX: dg_josebatres1@yahoo.com

FECHA DE APROBACION: ATENCION:

ENTREGA: FORMA DE PAGO: 60% PARA AUTORIZAR

IMPRESION Y 40% CONTRA ENTREGA

. PRECIO
DESCRIPCION UNITARIO | PRECIO TOTAL
45 afiches 12 x 18” en papel bond full color Q 15.00 Q 675.00
300 afiches 18 x 24” en papel cuche 80” con barniz UV Q4.30 Q 1,290.00

2 lonas vinilicas para roll up 1.00 x 2.00 mts alta resolucion | Q 80.00 Q 160.00

2,000 trifoliares 11 x 8.5” en cuche 80” con barniz UV full Q 0.65 Q 1,300.00
color

1,000 volantes 5.5 x 8.5” en bond a una tinta. Q 0.60 Q 600.00

NOTA: TRABAJO IMPRESION 5 DIAS HABILES DESPUES DE AUTORIZADO EL ARTE

OBSERVACIONES: El cliente debera entregar el arte en CD en un programa de disefio grafico
debidamente revisado, listo para su impresién, la empresa no se hara responsable de errores en su
arte o textos, la cantidad de entrega puede variar un 10% de mas o menos, la cual se cobrara o
descontara segun sea el caso. Estos precios tienen validez de 15 dias. Despachos dentro de la ciudad.

Atentamente,

Karla Enriquez
Asesor Corporativo
Cel. (502) 42163486
karla@litocolorstudio.com

PBX: (502) 2414-8600 « FAX: (502) 2414-8605
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FUNDACION TEOXCHE

Trabajamos por el Cerrito del Carmen




