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Resumen

La Corporacién Farmacéutica Laboratorios Pharmalat carece de material impreso que dé a
conocer, el nuevo producto llamado Platharina en el mercado guatemalteco.

Por lo que se plante6 el siguiente objetivo: Disefiar material impreso para dar a conocer
comercialmente el producto alimenticio ‘Platharina” de la empresa Corporacion
Farmaceéutica Laboratorios Pharmalat.

Se realizd una herramienta de validacion para conocer la percepcion del grupo objetivo
conformado por hombres y mujeres en un rango de edad entre 25 y 80 afios, que viven en la
ciudad de Guatemala y tienen nivel socioeconémico C-, D y E, y expertos en las areas de
comunicacion y disefio. EI método que se utilizd fue la encuesta cerrada escrita de
profundidad. El resultado obtenido fue que se logré disefiar el material impreso para dar a
conocer en el mercado guatemalteco el producto alimenticio “Platharina” de la empresa
Corporacion Farmacéutica Laboratorios Pharmalat. Por lo que se recomendd complementar
el material impreso que se utilizard en la estrategia de campafia de introduccién y
mantenimiento de la marca, a través de los medios tradicionales de comunicacion como la

radio y television, para asi lograr un mayor impacto en el grupo objetivo.
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I. Introduccion

El proyecto de graduacion titulado: “Disefio de material impreso para dar a conocer en el
mercado guatemalteco el producto alimenticio Platharina, de la Corporacion Farmacéutica
Laboratorios Pharmalat. Guatemala. Guatemala 2013, se ejecut6 con el objetivo de que los
clientes, tanto reales como potenciales, identifiquen y conozcan al nuevo producto

alimenticio Platharina.

El proceso de disefio y elaboracion de la propuesta gréafica se elabor6é fundamentado en la
investigacion de conceptos sobre disefio editorial y disefio publicitario y respaldado por
ciencias auxiliares como la semiologia, la psicologia y la sociologia, entre otras. También
temas como la composicion, la publicidad, la teoria del color, la composicién y otras, para

hacer uso adecuado de elementos graficos, colores, tipografias y diagramacion.

El proyecto se validd al utilizar la herramienta de encuestas cerradas, que se aplico al
cliente Corporacién Farmacéutica Laboratorios Pharmalat y a una muestra significativa
conformada por el grupo objetivo y expertos en el area de comunicacion, disefio grafico y

publicidad.



I1: Problematica

El contacto con Corporacion farmacéutica laboratorios Pharmalat partié desde el curso
Précticas supervisada I, en el treceavo trimestre del 2013, impartido en la Licenciatura en
Comunicacion y Disefio que se da en la Universidad Galileo de Guatemala. Las
conversaciones fueron a través del gerente general.

La Corporacion Pharmalat quiere introducir al mercado un nuevo producto llamado
Platharina, pero no cuenta con material impreso que le permita darlo a conocer. Desde un
inicio, Laboratorios Pharmalat enfocd sus esfuerzos en crear una formula exquisita y
original que lo ponga en el mercado como opcién ideal, como la Incaparina, de alimentar y
nutrir el organismo de una forma deliciosa. Sin embargo, no tienen una estrategia de
mercadologica y publicitaria definida. La expectativa del publico es encontrar un producto
alimenticio de calidad y a menor precio. Por esta razon, Laboratorios Farmaceuticos
Pharmalat les proporcionara a este tipo de publico, un producto 100 % natural y nutritivo
que llene los requisitos del mercado.

Para dar a conocer el nuevo producto de Platharina, se identifico la necesidad de crear
materiales impresos que informen al grupo objetivo guatemalteco sobre los beneficios que
se obtendran, al adquirir el nuevo atol que ofrece Laboratorios Pharmalat.

2.1 Contexto

Corporacion Farmacéutica Laboratorios Pharmalat es una empresa dedicada a la creacion,
manufactura e investigacion de medicamentos farmacéuticos. Fue creada en el afio 1992,
teniendo gran auge hasta el presente afio. La Corporacién Laboratorios Pharmalat esta
ubicada entre las primeras 10 lideres de América Latina.

El proyecto de “Platharina” empezé con la vista creciente de la problematica que se vive en
la actualidad en Guatemala. Nuestro pais se encuentra entre los paises con mas indice de
desnutricion cronica de América Latina. En las &reas vulnerables del pais como el
denominado “corredor seco” que involucra a los departamentos de Jalapa, Jutiapa, El
Progreso, Zacapa, Chiquimula y parte baja de Baja Verapaz, sufren de desnutricion croénica.
La mayoria de estas personas no consumen los nutrientes necesarios para su metabolismo.
Por estas razones, nace la necesidad de crear un producto alimenticio popular, que contenga
los nutrientes necesarios para el cuerpo, elimine los problemas de desnutricion en el
paciente y que ademas, sea asequible para las personas.

Recientemente, Pharmalat adquirié una maquinaria pulverizadora, que convierte cualquier
verdura o fruta en polvo. Este fue un paso importante para la creacion del proyecto
“Platharina”. Ya que esta maquina abarata los costos y agiliza los procesos de produccion.
Pharmalat sigue en mejora de su formula de “Platharina”, pero presenta la problematica de
que la empresa aun no ha elaborado ninguin material publicitario que dé a conocer su nuevo
producto y sus caracteristicas para atraer a clientes actuales y potenciales a adquirir este
atol en el mercado guatemalteco. Es por ello que en una reunién se detectd, junto a los
directivos de la empresa, la necesidad de disefiar material impreso para anunciar, a través
de los distintos canales publicitarios, el nuevo atol “Platharina”.



2.2 Requerimiento de Comunicacion y Disefio

La Corporacion Farmacéutica Laboratorios Pharmalat carece de material impreso que dé a
conocer, el nuevo producto llamado “Platharina” en el mercado guatemalteco.

2.3 Justificacion

Para sustentar las razones por las que se consider6 importante el problema y la intervencion
del disefiador-comunicador, se justifica la propuesta a partir de cuatro variables: a)
magnitud; b) vulnerabilidad; c) trascendencia; y d) factibilidad.

2.3.1. Magnitud

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE), Guatemala tiene una poblacion total de
14,713,763 personas, de las que 2,541,581 viven en la ciudad capital. Segun esta entidad
hay 8,563,6512 hombres y mujeres, del que representa el 61.1 % de la poblacion
guatemalteca y comprenden edades de 15 a 65 afios en adelante, que en su mayoria lo
compone nuestro puablico objetivo primario (24 a 80+ afios) y posibles clientes potenciales.
En Guatemala se tienen registradas 9 empresas que ofrecen un producto similar que
Pharmalat. * patos tomados de INE. 2Datos tomados de http://www.indexmundi.com/es/guatemala/poblacion_perfil.html.
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2.3.2. Vulnerabilidad

La falta de materiales impresos no ha permitido que la poblacién guatemalteca tenga
conocimiento de la nueva mercancia que ofrecera Laboratorios Farmacéuticos Pharmalat.
De continuar asi, las personas no consumiran el atol “Platharina” y no tomaran en cuenta a
la Corporacion Farmacéuticos Pharmalat, porque los consumidores no estan informados
acerca del nuevo producto.

2.3.3. Trascendencia

Al contar con material impreso, la Corporacion Farmacéuticos Pharmalat mostrard su
nuevo producto a todos los guatemaltecos que consumen atol y bebidas nutritivas, y asi
optaran por comprar el producto que ofrece.

Los diferentes canales publicitarios donde se puede exhibir y los materiales impresos le
permitiran a esta entidad dar a conocer las virtudes de su nuevo producto. A diario hay
miles de personas que leen los periddicos, mupis, vallas y otros canales persuasivos. Por lo
que tiene mayores posibilidades que los potenciales compradores vean la publicidad del
producto y lo adquieran.

2.3.4. Factibilidad

El proyecto es factible, ya que la empresa cuenta con recursos que contribuyen a la
realizacion y publicacion de los materiales impresos.

2.3.4.1 Recursos Humanos

El personal que labora en la Corporacion, esta altamente capacitado para brindar toda
informacién acerca del producto que ofrece la Corporacion Farmacéuticos Pharmalat. Se
contard con el apoyo de la gerencia si se necesitara ayuda en la realizacion de materiales
impresos por parte del personal ya existente en la empresa.

2.3.4.2 Recursos Organizacionales

Ejecutivos de la empresa autorizan al personal para que esté en disposicion de brindar la
informacion necesaria para la realizacion del proyecto, como su base de datos y FODA.

2.3.4.3 Recursos Econémicos

La Corporacion tiene presupuestados Q300,000.00 para realizar y publicar el material
impreso.

2.3.4.4 Recursos Tecnoldgicos
Las oficinas de Pharmalat cuentan con un pequefio departamento de disefio, donde se

pueden manipular los elementos impresos si fuera necesario. La creacion de materiales
impresos se realizard en mi oficina personal.



I11: Objetivos del disefio

3.1 El objetivo general

Disefiar material impreso para dar a conocer en el mercado guatemalteco el producto
alimenticio Platharina, de la Corporacién Farmacéutica Laboratorios Pharmalat.

3.2 Los objetivos especificos
3.2.1 Investigar todo lo relacionado a disefio editorial y publicitario, para elaborar de mejor
forma los materiales impresos para dar a conocer el producto alimenticio “Platharina” al

mercado guatemalteco.

3.2.2 Recopilar informacion acerca del cliente Corporacion Farmacéutica Laboratorios
Pharmalat, para crear un marco de referencia y definir el contenido del material impreso.

3.2.3 Fotografiar los elementos necesarios que apoyen el mensaje del material impreso,
para que el grupo objetivo lo interprete correctamente.

3.2.4 Diagramar de forma ordenada y estética el contenido de los anuncios, que seran
impresos para atraer la atencién del grupo objetivo.

3.2.5 llustrar elementos graficos que compongan y armonicen estéticamente el material
impreso, para los clientes reales o potenciales de Corporacion Farmacéutica Laboratorios
Pharmalat.

3.2.6 Realizar propuestas para mupis, valla, volante, banderola y afiche.



Capitulo IV: Marco de referencia

4.1  Informacion general del cliente

Nombre del cliente (empresa):
Corporacion Farmacéutica Laboratorios Pharmalat

Direccion
0 avenida C 2-55 Zona 6 Colonia Najarito, Villa Nueva, Guatemala.

Email
contacto@pharmalat.net

Teléfono
6628-1111

Contacto
Juan Carlos Cobar Celular: 5632-2010

Antecedentes

Todo comenz6 en Guatemala en 1992, cuando un guatemalteco visionario inicid la
construccion de su suefio: proveer a Guatemala servicios innovadores y especializados en el
sector farmacéutico. Algo que hizo realidad, iniciando con medicinas de alta calidad,
investigacion molecular y mucho esfuerzo. A lo largo de este tiempo, se ha consolidado
como una corporacion farmacéutica lider en Guatemala. Sus medicinas multifacéticas, sus
servicios, sus estandares de alta calidad, abarca toda una cadena logistica que satisface
cualquier necesidad que los clientes necesiten.

Oportunidad identificada

Después de una reunion con el Gerente de Pharmalat, se supo que la empresa no cuenta con
estrategia, ni material impreso para el lanzamiento del nuevo producto de Platharina. Este
proporcionara a sus clientes un producto alimenticio fortificado para nifios y adultos que se
encuentran en estado de desnutricion, por su contenido calorifico, proteinico, mineral y
vitaminico.

Mision
Somos una corporacion internacional dedicada a mejorar la salud de nuestros consumidores

por medio de la produccién de medicamentos con los mas altos estandares de calidad y
fomentando el desarrollo social a traves del proceso de liderazgo de calidad.

v Va informacion general del cliente



v Viene informacién general del cliente

Vision

En diciembre 2016 estar constituidos en el mercado de Centroamérica y el Caribe como la
corporacion farmacéutica numero uno, siendo los pioneros en la investigacion de moléculas
farmacéuticas innovadoras y desarrollando productos con los mas altos estandares de
calidad, siendo una farmacéutica distinguida por contar con colaboradores comprometidos
y motivados en el desarrollo de liderazgo de calidad en cada area de nuestra corporacion.

Delimitacion geografica
Ciudad de Guatemala.

Grupo Objetivo
Hombres y mujeres en un rango de edad entre 24 y 80 afios, que viven en la ciudad de
Guatemala y tienen nivel socioeconémico C-, D y E.

Principal beneficio al grupo objetivo

“Platharina”, una bebida innovadora, nutritiva y deliciosa por su alto contenido de
nutrimentos derivados del platano, conjuntamente enriquecidas con minerales, proteinas y
vitaminas que contribuyen al desarrollo cerebral, al crecimiento y al estado inmunoldgico
de las personas. Inigualable ante la competencia.

Competencia

Existen varios, pero los productos mas importantes son: Bienestarina (Nutrica) e Incaparina
de Alimentos Maravilla, una filial de la Cerveceria Centroamericana. Aungue no hay
estadisticas cuantitativas, un estimado cualitativo indicaria que Nutrica con su Bienestarina
posee 50 %, Incaparina 30 %. Con lo cual deducimos que el objetivo serd tomar una
porcion del mercado de Nutrica e Incaparina.

Competencia indirecta
Alimentos San Carlos, Avena Quaker, Corazon de trigo, 13 cereales, Atol de haba, Cerevita
y Maizena. Aunque estos productos solo poseen el 20 % del mercado.

Posicionamiento
Corporacion Farmacéutica Laboratorios Pharmalat es bien vista por su trayectoria y su alta
calidad de medicinas al hacerla muy confiable.

Factores de diferenciacion

Experiencia en el mercado, diversos productos complementarios para mayor satisfaccion
del cliente. Actualmente se trabaja con productos nutricionales de alta calidad para
personas que se encuentran en estado de desnutricién, ofreciéndoles un producto con altos
nutrientes para el perfecto desarrollo del organismo, inigualable a la competencia.

v" Va informacion general del cliente



v Viene informacién general del cliente

Objetivo de mercadeo

Llegar al grupo objetivo determinado, para dar a conocer el nuevo producto Platharina que
ofrece la empresa laboratorios Pharmalat por medio de materiales impresos, para
posicionarse como top of mind en los consumidores.

Objetivo de comunicacion

Transmitir informacion sobre la bebida Platharina para que la gente consuma el producto
que ofrece Pharmalat. Calidad a precio accesible, un producto 100 % natural y nutritivo que
cuenta con el respaldo de la innovacidn, investigacion y calidad de medicamentos que afios
de carrera le dan a esta empresa el liderazgo en Guatemala.

Mensajes claves a comunicar
Informar sobre su alto contenido nutritivo, natural, innovador y del trabajo de alta calidad
que lleva a cabo Pharmalat.

Estrategia de comunicacion
Realizar materiales impresos para atraer clientes interesados en el producto Platharina, a
través de los diferentes canales de persuasion que exhiban nuestro material.

Reto del disefio y trascendencia

Se espera informar a la poblacion guatemalteca adulta, que se encuentra entre el grupo
objetivo determinado, sobre el nuevo producto nutritivo Platharina de la empresa
Pharmalat, para atraer clientes potenciales.

Materiales a realizar
Disefio de material impreso para mupis, gigantografias, banderolas, afiches y volantes.

Presupuesto
Q300,000.00

v Va informacion general del cliente



v Viene informacion general del cliente

Datos del logotipo

Colores

El logotipo cuenta con letras azules, un mundo en la parte inferior y una flecha que marca
hacia arriba. La flecha tienen un degrade azul. El disefio esta con fondo azul, el logo puede
variar algunas veces, mientras se mantenga la tipografia y el juego de colores.

Tipografia
Futura Md BT

Forma
Cuadrado

LOGOTIPO

Pharmalat
LIDERAZGO DE CALIDAD

v" Va informacion general del cliente



v Viene informacién general del cliente

FODA

FORTALEZAS

v

AN NN

Empresa con mucho prestigio en el mercado

Amplia cobertura a nivel nacional

Productos para todo segmento ABC

Fuerza de ventas idoneo para amplia cobertura en cada pais
Fuerza de ventas con experiencia y conocimiento del mercado

OPORTUNIDADES

v

ANANENRN

Poder posicionarse dentro de los primeros laboratorios en la region

Exclusividad de productos para enfermedades cronicas

Oportunidad de abrir nuevos mercados en paises en tramite de registro.
Ganar una cuota de mercado a través de nuevos productos

Contar con el equipo mas actualizado en el &rea de medicina y alimentos

DEBILIDADES

v

v
v

v
v

Falta de presencia de los productos en todas las farmacias por no contar con muestras y
originales

El desorden econdmico que se ha tenido causa inestabilidad al personal

El incumplimiento de despachos al 100 % otorga la oportunidad a la competencia que
ocupe espacios.

Falta de una cultura y orientacion de Servicio al Cliente

Falta de receta en algunos sectores

AMENAZAS

v
v

v
v
v

Pérdida de nichos de mercado por inventario agotado

Exigencias de innovacién constante de parte del mercado en tecnologia e imagen de los
productos.

Mala imagen en el exterior por falta de pago a proveedores, empleados, etc.

Nuevas leyes que perjudican el crecimiento de la empresa

La competencia fuerte y agresiva
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VALORES

1. Trabajo en equipo: Cada uno es responsable de una labor y solo si todos
cumplimos nuestra funcion, sera posible alcanzar nuestro objetivo. El trabajo en
equipo requiere de coraje individual. Por lo que no eludimos hacer equipo con
los miembros con quienes tenemos menos afinidad.
El mejor resultado es producto de que todos en el equipo hagamos lo mejor para
nosotros mismos y para el grupo. El éxito de nuestra organizaciéon lo
construimos juntos.

2. Liderazgo: Somos lideres, por lo que tomamos en cuenta nuestro entorno, lo
sabemos animar y dinamizar. Sabemos que ocupar un puesto de
responsabilidad no es suficiente para llegar a ser lider; por lo que saberse liderar
a uno mismo es una de las claves del éxito en nuestra vida profesional y privada,
como también lo es ser capaz de resolver los problemas y tomar decisiones,
acompafado de buena capacidad para comunicarse. Somos un equipo de lideres.
Inspiramos a los demas.

3. Innovacion: Para nosotros, innovar requiere cambio, audacia, creatividad,
receptividad a ideas nuevas, entre otras cosas. Tenemos un COmpromiso con
nosotros mismos. Tenemos que estar receptivos al mundo exterior en todos los
sentidos, con un punto de vista critico pero  constructivo.
Somos valientes, ya que sabemos que la seguridad no es algo que sea propicio
para la innovacion. Salimos constantemente de nuestra zona de confort, ya que
nos gusta el cambio en nuestra vida diaria y el riesgo que ello conlleva por lo
que lo disfrutamos, creemos que es maravilloso experimentar cosas nuevas.
Hacemos lo que otros no hacen.
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ORGANIGRAMA DE CORPORACION FARMACEUTICA PHARMALAT

JUNTA DIRECTIVA

FRESIDENTE

DIRECTOR GENERAL

INFORMATICA AUDITORIA INTERMA

DIRECCION TECMICAS
CONTROL DE CALIDAD

ASESORIA LEGAL

l

GESTION DE LA
CALIDAD

URIDAD DE DESARRDLO

ELREm LE DIRECTCR DE D D DIRECTCR DE DIRECTOR DE DIRECTOR DE

Zhlnlilarsag MANUFACTURA TALENTO FINANZAS MANTENIMIENTO
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Capitulo V: Definicién del grupo objetivo

El material impreso esta dirigido a hombres y mujeres guatemaltecos de 24 a 80 afios, en la
ciudad de Guatemala, de nivel C- a nivel E, con un sueldo mensual minimo de Q1,400.00 a
Q2,200.00, que habiten en cantones, barrios, colonias, asentamientos, caserios, vivienda de
laminas apartamentos/casas pequefias, financiadas o rentadas. Clientes potenciales que
busquen un atol con altos nutrientes y de mayor calidad y que sea mas asequible que la
competencia.

5.1 Perfil geografico!

Oficialmente, la Republica de Guatemala es un pais situado en América Central, en su
extremo noroccidental, con una amplia cultura autéctona producto de la herencia maya y la
influencia castellana durante la época colonial.

A pesar de su relativamente pequefia extension territorial, Guatemala cuenta con gran
variedad climatica, producto de su relieve montafioso que va desde el nivel del mar hasta
los 4.220 metros sobre ese nivel. Esto propicia que en el pais existan ecosistemas variados
que van desde los manglares de los humedales del Pacifico hasta los bosques nublados de
alta montafia. Limita al oeste y al norte con México, al este con Belice y el golfo de
Honduras, al sur con El Salvador, y al sureste con el océano Pacifico. El pais posee una
superficie de 108.889 km2. Su capital es la Ciudad de Guatemala, llamada oficialmente
Nueva Guatemala de la Asuncion. Su poblacion indigena compone un 51 % del total del
pais. El idioma oficial es el espafiol, asimismo cuenta con 23 idiomas mayas, xinca y
garifuna, este Gltimo hablado por la poblacion afrodescendiente en el departamento
caribefio de Izabal.

La Ciudad de Guatemala, cuyo nombre oficial es La Nueva Guatemala de la Asuncion y
con el que fue fundada el 2 de enero de 1776, aunque actualmente es un término cada vez
menos utilizado para referirse a ella, es llamada localmente Guatemala o “Guate”. Es la
actual capital de la Republica de Guatemala. La ciudad se encuentra localizada en el area
sur-centro del pais (especificamente en el valle de la Ermita), el traslado de la capital del
pais a este lugar cumpliendo la decision de las autoridades de ese entonces, debido a los
terremotos de Santa Marta el 29 de julio de 1773, que hacian de la antigua ciudad de
Santiago de los Caballeros de Guatemala un lugar inseguro para vivir. La ciudad cuenta con
gran cantidad de areas verdes dandole asi honor al significado del nahuatl: Quauhtlemallan,
“lugar de muchos arboles”, que da origen al nombre Guatemala,.

La Nueva Guatemala de la Asuncion fue la cuarta capital del Reino de Guatemala. La orden
de traslado fue dada el 1 de diciembre de 1775 y el 2 de enero del siguiente afio. Una placa,
que esta frente a la Parroguia de la Santa Cruz, al inicio de la calzada Milla y Vidaurre,
bautizada asi en honor a José Milla y Vidaurre, conmemora este hecho. EI nombre de la
nueva ciudad fue decretado por el Rey de Espafia el 23 de enero de 1776.

De acuerdo con el Gltimo censo realizado en la ciudad, habitan 1.149.107 personas, pero
considerando su area metropolitana de acuerdo al INE, alcanza un estimado de 4, 103.865
habitantes para 2012, lo que la convierte en la aglomeracion urbana mas poblada y extensa
de América Central. * consultado en Wikipedia. Ver en el capitulo de referencia.
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5.2 Perfil demografico!

El grupo al que iran dirigidos los materiales son hombres y mujeres entre 24 y 80 afios de
nivel socioecondmico C-, D y E. Este grupo de personas puede tener un nivel medio,
primaria completa o primaria incompleta, se desempefia como comerciante, vendedor o
dependiente. Su ingreso mensual es de Q1,400.00 a Q4,000.00. Su residencia es en
cantones, barrios, colonias, asentamientos, caserios, vivienda construidas con laminas
apartamentos/casas pequerfias, financiadas o rentadas. Sus hijos menores estudian en
escuelas, mayores en universidad estatal. Sus posesiones es auto compacto de 8 a 10 afios,
sin seguro, moto por trabajo. Sus bienes de comodidad son una television, un celular, cable,
electrodomésticos basicos y radio. Sus entretenimientos son centros comerciales, el parque
y los estadios. Sus servicios bancarios son los basicos una cuenta de ahorro y depositos en
cuenta bancaria. 1 Ver tabla de NSE Multivex en anexo.

5.3 Perfil psicografico

La gente gusta méas de los productos naturales y caseros. Aquellos altamente nutritivos y
con sabor a fruta natural, buena textura y viscosidad. Ademas se toma muy caliente.
Muchos los combinan con especias aromaticas como vainilla, canela, anis, hojas de naranjo
y leche. Lo acompafian con pan dulce, bolillos o conchas. Aplica a todas las religiones.

Las personas de grupo socioecondémico C-, D y E trabajan tiempo completo durante la
semana, los fines de semana tienen acceso centros comerciales, parques y estadios.

5.4 Perfil conductual

La actitud que tiene el cliente al producto es saber primero su precio. Ademas, de observar
si rinde mas que los atoles de la competencia. Los colores vivos les llama mas la atencion.
No estan interesados por que tenga mucha informacion. Es utilizada en muchas comidas
como acompafamiento. Su uso es, en su mayoria, en la mafiana y en la noche. Muchas
personas los combinan con especias aromaticas como vainilla, canela, anis, hojas de
naranjo y leche. Lo acomparfian con pan dulce, bolillos o conchas. Las personas compran
por paquete. Generalmente el producto se consigue en los establecimientos populares como
la Barata, Despensa Familiar, Maxibodegas, Paiz, Walmart, Mi Barrio etc. También en
tiendas, depositos y mercados.
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Capitulo VI: Marco tedrico

6.1  Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio:

6.1.1 Corporacion

Una corporacion o sociedad corporativa es una entidad juridica creada bajo las leyes de un
Estado como entidad legal separada que tiene privilegios y obligaciones diferentes a la de
sus miembros. Esta asociacion formal, reconocida como persona juridica y amparada por el
derecho de sociedades, cuenta con sus propios privilegios y responsabilidades distintos a
aquellos de sus miembros (personas naturales).

Hay muchos tipos de corporaciones. Asi, una corporacion puede ser un ayuntamiento, una
universidad, una iglesia, una ONG, una empresa, un gremio, un sindicato u otro tipo de
persona colectiva. En la practica, dicho término se utiliza, primordialmente, para referirse a
una entidad comercial, establecida de acuerdo a un marco legal.

6.1.2 Industria farmacéutica

Es un sector empresarial dedicado a la fabricacion, preparacion y comercializacion de
productos quimicos medicinales para el tratamiento y también la prevencion de las
enfermedades. Algunas empresas del sector fabrican productos quimicos farmacéuticos a
granel (produccion primaria), y los preparan para su uso médico mediante métodos
conocidos colectivamente como produccion secundaria. Entre los procesos de produccién
secundaria, altamente automatizados, se encuentran la fabricacion de farmacos dosificados,
como pastillas, capsulas o sobres para administracion oral, disoluciones para inyeccion,
Ovulos y supositorios. Esta industria esta sujeta a gran variedad de leyes y reglamentos con
respecto a las patentes, las pruebas y la comercializacion de los farmacos.

Muchas compafiias farmacéuticas realizan tareas de investigacion y desarrollo (1+D) con el
fin de introducir nuevos tratamientos mejorados. En algunos paises, cada etapa de pruebas
de nuevos farmacos con animales domésticos (de granja o de laboratorio) o con seres
humanos, tiene que recibir la autorizacion de los organismos reguladores nacionales. Si se
produce la aprobacién final se concede la autorizacion para utilizarlos en condiciones
determinadas. En otros paises se puede obtener el permiso de distribuir un farmaco
presentando la autorizacién del pais de origen.

La mayor parte de las empresas farmacéuticas tienen caracter internacional y poseen filiales
en muchos paises.

6.1.3 Laboratorio

Es un lugar dotado de los medios necesarios para realizar investigaciones, experimentos,
practicas y trabajos de caracter cientifico, tecnolégico o técnico; esta equipado con
instrumentos de medida o equipos con que se realizan experimentos, investigaciones o
practicas diversas, segun la rama de la ciencia a la que se dedique. También puede ser un
aula o dependencia de cualquier centro docente.
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6.1.4 Investigacion
Es considerada una actividad humana orientada a la obtencion de nuevos conocimientos y
su aplicacion para la solucion a problemas o interrogantes de caracter cientifico.

6.1.5 Medicina

La medicina, que significa “curar”, “medicar”. Es la ciencia dedicada al estudio de la vida,
la salud, las enfermedades y la muerte del ser humano, e implica el arte de ejercer tal
conocimiento técnico para el mantenimiento y recuperacion de la salud, aplicandolo al
diagndstico, tratamiento y prevencion de las enfermedades.

6.1.6 Sistema inmunoldgico

Es la defensa natural del cuerpo contra las infecciones, como las bacterias y los virus. A
través de una reaccion bien organizada, su cuerpo ataca y destruye los organismos
infecciosos que lo invaden. Estos cuerpos extrafios se Ilaman antigenos.

6.1.7 Calorias

Unidad de medida del contenido energético de los alimentos que consiste en el nimero de
calorias que un peso determinado de alimento puede desarrollar en los tejidos, o en el
trabajo fisico equivalente a ellas.

6.1.8 Proteinas

Sustancia constitutiva de las células y las materias vegetales y animales. Es un biopolimero
formado por una o varias cadenas de aminoacidos, y es fundamental en la constitucion y
funcionamiento de la materia viva, como las enzimas, las hormonas, los anticuerpos, etc.

6.1.9 Minerales

Son elementos quimicos imprescindibles para el normal funcionamiento metabélico. El
agua circula entre los distintos compartimentos corporales llevando electrolitos, que son
particulas minerales en solucién. Tanto los cambios internos como el equilibrio acuoso
dependen de su concentracion y distribucion. Aproximadamente el 4 % del peso corporal
esta compuesto de 22 elementos llamados Minerales.

Desempefian un papel importantisimo en el organismo, ya que son necesarios para la
elaboracion de tejidos, sintesis de hormonas y en la mayor parte de las reacciones quimicas
en las que intervienen los enzimas.

6.1.10 Vitaminas

Cada una de las sustancias organicas que existen en los alimentos y que, en cantidades
pequefiisimas, son necesarias para el perfecto equilibrio de las diferentes funciones vitales.
Existen varios tipos, designados con las letras A, B, C, entre otros.

6.1.11 Nutricién

Es la ingesta de alimentos en relacidén con las necesidades dietéticas del organismo. Una
buena nutricion (una dieta suficiente y equilibrada combinada con el ejercicio fisico
regular) es un elemento fundamental de la buena salud. Una mala nutricion puede reducir la
inmunidad, aumentar la vulnerabilidad a las enfermedades, alterar el desarrollo fisico y
mental, y reducir la productividad.
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6.1.12 Desnutricion

Es una enfermedad causada por una dieta inapropiada, hipocaldrica e hipoprotéica.
También puede ser causada por mala absorcion de nutrientes como en la celiaquia. Tiene
influencia en los factores sociales, psiquiatricos o simplemente patolégicos. Ocurre
principalmente entre individuos de bajos recursos y principalmente en nifios de paises
subdesarrollados.

La diferencia entre esta y la malnutricion, es que en la desnutricion existe una deficiencia
en la ingesta de calorias y proteinas, mientras que en la malnutricion existe una deficiencia,
exceso o deshalance en la ingesta de uno o varios nutrientes que el cuerpo necesita (ej:
vitaminas, hierro, yodo, calorias, entre otros).

En los nifios la desnutricion puede comenzar incluso en el vientre materno. Las
consecuencias de la desnutricion infantil son: nifios de baja estatura, palidos, delgados, muy
enfermizos y débiles, con problemas de aprendizaje y desarrollo intelectual. Mayores
posibilidades de ser obesos de adultos. Las madres desnutridas dan a luz nifios desnutridos
y las que padecen anemia o descalcificacion tienen mas dificultades en el parto con nifios
de bajo peso.

6.1.13 Platano

El platano es originario de Asia: Llego a las costas Mediterraneas en el afio 650 y a
Canarias en el siglo XV. Desde Canarias llegb a América en el afio 1516, donde le
cambiaron el nombre a banana y se convirtié en uno de los alimentos béasicos de los paises
tropicales y caribefios. Con la variedad de los platanos macho (se cocinan, son menos
dulces y més grandes) ellos acompafian casi todos sus platos (como el arroz para los
asiaticos). En cambio en Europa tomamos platanos crudos (platano enano), como postre.
Desde Canarias empieza a comercializarse a partir de finales del siglo XIX.

El platano pertenece a la familia de las Musaceas, que engloban la familia de las Musa
Paradisiaca o Platano macho y la de Platano Enano o Bananito (Musa x paradisiaca).
Necesita de un clima calido y hiumedo para cultivarse perfectamente.

Los principales paises productores de platanos son los paises tropicales y caribefios de
Sudamérica y en muchisima menor proporcion, en el sudeste asiatico.

El platano contiene:

a. Vitaminas: A, C y en menor cantidad B1, B2, B6.
b. Minerales: potasio, cloro, magnesio, fosforo, azufre, calcio, sodio, hierro, cobre.
c. Otros: acido maélico, acido citrico, acido oxalico, A. nicotinico, A. pantoténico.

Tiene propiedades beneficios para:

Diarreas, es astringente.

Regula el transito intestinal

Hipertension.

Sistema nervioso y muscular.

Anemia.

Gota.

Refuerza el sistema inmunologico, formacién de anticuerpos.
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h. Dientes, huesos.

i. Favorece la formacion de glébulos rojos y blancos.
J. Problemas cardiovasculares

k. Previene cancer de colon.

I. Insuficiencia renal: contraindicado

6.1.14 Atol
Bebida hecha de harina de maiz, disuelta en agua o leche hervida, que puede prepararse de
varias maneras y a la que pueden afiadirse diversos ingredientes.

6.1.15 Mercado

Mercado, en economia, es cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de intercambio
de bienes o servicios entre individuos o asociaciones de individuos. ElI mercado no hace
referencia directa al lucro o a las empresas, sino simplemente al acuerdo mutuo en el marco
de las transacciones. Estas pueden tener como participes a individuos, empresas,
cooperativas, ONG y otros.

a. Mercado internacional o mercado exterior: Es aquel que se encuentra en uno 0 mas
paises en el extranjero.

b. Mercado nacional o mercado interior: Es aquel que abarca todo el territorio
nacional para el intercambio de bienes y servicios.

c. Mercado regional: Es una zona geografica determinada libremente, que no coincide
de manera necesaria con los limites politicos.

d. Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Es aquel que se desarrolla en areas
donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

e. Mercado metropolitano: Se trata de un area dentro y alrededor de una ciudad
relativamente grande.

f. Mercado local: Es el que se desarrolla en las tiendas establecidas o en modernos
centros comerciales dentro de un area metropolitana.

6.1.16 Mercadeo

El término mercadotecnia 0 mercadologia tiene diversas definiciones. Segun Philip Kotler
(considerado por algunos padre de la mercadotecnia moderna), es “el proceso social y
administrativo por medio del cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios”. También se le ha definido como una filosofia de la
direccién que sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la organizacion reside en
identificar las necesidades y deseos del mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las
satisfacciones deseadas por el mercado de forma maés eficiente que la competencia.

La mercadotecnia es también un proceso que comprende la identificacion de necesidades y
deseos del mercado objetivo, la formulacion de objetivos orientados al consumidor, la
construccion de estrategias que creen un valor superior, la implantacion de relaciones con el
consumidor y la retencién del valor del consumidor para alcanzar beneficios.

Marketing, en espafiol se traduce como mercadotecnia 0 mercadologia; a veces mercadeo,
segun el contexto. Algunos le llaman mercatica, aunque otros autores también lo traducen
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como estrategia comercial o como promocion y propaganda. El profesional dedicado a la
mercadotecnia se llama mercaddlogo.

Por otra parte, la palabra marketing estd reconocida por el DRAE; y aungue se admite el
uso del anglicismo, la RAE recomienda usar con preferencia la voz espafola
mercadotecnia. La adaptacion grafica de marketing propuesta por la RAE es marquetin.

6.1.16.1 BTL (Below the line)

Es una técnica de marketing que consiste en emplear formas de comunicaciéon no
masivas dirigidas a segmentos especificos que se desarrolla para el impulso o
promocion de productos y servicios mediante acciones caracterizadas por alta
creatividad. Por ejemplo, product placement, advertgaming, punto de penta
(displays), marketing directo, publicidad online, relaciones publicas, banderolas
y patrocinio.

6.1.16.2 ATL (Above the line)

Es un término usado para referirse a los medios de comunicacion tradicionales, y a
anuncios publicitados en ellos, consiste en usar la publicidad tradicional e
impactante para las campafias promocionales de productos o servicios enfocandose
por lo general a los medios de comunicacion masiva. Como por ejemplo television,
radio, cine, revistas, prensa, publicidad exterior e Internet.

6.1.17 Producto

En mercadotecnia, un producto es una opcion elegible, viable y repetible que la oferta pone
a disposicion de la demanda, para satisfacer una necesidad o atender un deseo a través de su
uso o consumo. El producto es uno de los componentes estructurales de la mezcla de
mercadotecnia (en inglés marketing mix). EI caso mas comun de la misma es también
conocido como “Las cuatro P”” de la mercadotecnia, junto al Precio, Plaza y Promocion. Sin
embargo, en un sentido mas amplio, la mezcla esta integrada por Oferta, Términos de
Intercambio, Accesibilidad y Simbolizacion (en sus iniciales OTAS), haciendo este ultimo
concepto de utilidad general para cualquier tipo de analisis sostenido entre oferta y
demanda, y no solo aplicable al mercado de consumo masivo. En un disefio apropiado, la
oferta puede integrarse conformando una propuesta de valor que atiende arménicamente los
requisitos, diferenciadores y generadores de preferencia de la demanda.

Los productos pueden presentar muy diversas combinaciones valiosas para generar
demanda, que pueden enfocarse hacia:

Bienes o productos fisicos: Son todos los elementos tangibles.

Servicios: son intangibles, son inseparables y son variables.

Personas: Se aplica a los profesionales de distintas areas, por ej: actores.

Lugares: Como ciudades, paises; parques o determinadas areas geograficas.

Instituciones: Por ejemplo universidades, fundaciones, empresas (no sus bienes o

servicios), etc.

f. ldeas y conceptos: Abarca a proyectos de negocios, proyectos sociales, hasta
proyectos internos dentro de una organizacion, también se comunican y venden.

g. Experiencias: Por ejemplo: travesia por una selva virgen.

® 000w
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6.1.18 Top Mind o posicionamiento

(Por encima de la mente). Primera marca que se le viene a la mente a un encuestado de
manera espontanea cuando se le pregunta por un nombre en particular de una determinada
categoria de productos. Determina el posicionamiento de dicha marca frente a la
competencia.

6.1.19 Consumidores

Los publicitarios entienden por consumidor, cualquier persona dentro de un publico
objetivo o fuera de él, que ocupa el ultimo lugar en la cadena de produccion y distribucion,
susceptible de adquirir el producto o servicio anunciado. Existen diferentes niveles dentro
de un grupo objetivo de consumidores, desde los que en ingles calificamos como “heavy
user”, es decir, aquellos que utilizan el producto de forma constante o en grandes
cantidades, hasta los compradores ocasionales que, como su propio nombre indica,
mantienen relacion mas distante con el producto.

6.1.20 Target

Parte de una audiencia que por sus caracteristicas sociodemograficas, es seleccionada como
objetivo de acciones publicitarias de las empresas. Grupo de consumidores potenciales de
un producto o servicio.

6.1.21 Ventas

Es la accidn y efecto de vender (traspasar la propiedad de algo a otra persona tras el pago
de un precio convenido). El término se usa tanto para nombrar a la operacién en si misma
como a la cantidad de cosas que se venden. Por ejemplo: “La venta de tortas fue un éxito:
hemos recaudado més de doscientos pesos”, “Mi padre me informd que la venta de la
fabrica fue suspendida ante ciertas trabas legales”, “Juan Antonio se dedica a la venta de
inmuebles”.

6.1.22 Clientes
Es aquella persona natural o juridica que realiza la transaccion comercial denominada
compra. Cliente puede referirse a:

a. En informaética, cliente es un equipo 0 proceso que CONSUME recursos Yy Servicios
brindados por otro llamado servidor, generalmente de forma remota.

b. Un cliente de videojuego, usado para jugar un videojuego en linea y que se conecta
a un servidor de videojuego.

c. En la antigua Roma, un cliente era alguien que dependia de un benefactor, lo cual
resultaba necesario para quien no podia en forma legal alcanzar la ciudadania, un
derecho reservado inicialmente a los Patricios.

d. En politica, se denomina cliente a quien recibe recompensas a cambio de votos u
otro tipo de favores politicos.

e. En psicologia, la denominada "terapia centrada en el cliente” o "terapia centrada en
la persona™ es, segun su autor Carl Rogers, un tipo de terapia no directiva o, mas en
general, un enfoque de interrelaciones humanas.

f. En arte: El que encarga al artista la obra de arte (comitente y mecenas),

El que la compra para si (coleccionista),

el que la promociona en el mercado de arte (marchante, galerista, curador).

-«
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6.1.23 Competencia

Es una situacion en la cual los agentes econdmicos tienen la libertad de ofrecer bienes y
servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren estos bienes y servicios.
En general, esto se traduce por una situacion en la cual, para un bien determinado, existen
una pluralidad de ofertantes y una pluralidad de demandantes.

Los ofertantes se encuentran asi en una situacion de competencia para ser preferidos por los
consumidores, y los consumidores, a su vez, para poder acceder a la oferta limitada.

Esta situacion manifiesta el derecho y la posibilidad material de los agentes econémicos de
poder hacer elecciones, un elemento importante de la libertad individual. También se
supone que aporta, en el plan del funcionamiento y de la orientacion de la economia, unos
mecanismos de adaptacion permanente de la demanda y de la produccidn, y también incita
a la innovacién o a un marketing mas ajustado al objetivo al que se quiere llegar.

6.1.24 Calidad

Es una herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier cosa que permite que
esta sea comparada con cualquier otra de su misma especie. La palabra calidad tiene
multiples significados. De forma basica, se refiere al conjunto de propiedades inherentes a
un objeto que le confieren capacidad para satisfacer necesidades implicitas o explicitas. Por
otro lado, la calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del
mismo, es una fijacién mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto
0 servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades. Por tanto, debe
definirse en el contexto que se esté considerando, por ejemplo, la calidad del servicio
postal, del servicio dental, del producto, de vida, etc.

6.1.25 Proveedores
Son las personas que surte a otras empresas con existencias necesarias para el desarrollo de
la actividad.

6.1.26 Empleados
Persona que desempefia un cargo o trabajo y que a cambio de ello recibe un sueldo.

6.1.27 Innovar

En el uso coloquial y general, el concepto se utiliza de manera especifica en el sentido de
nuevas propuestas, inventos y su implementacién econdmica. En el sentido estricto, en
cambio, se dice que de las ideas solo pueden resultar innovaciones luego de que ellas se
implementan como nuevos productos, servicios o procedimientos y que realmente
encuentran una aplicacion exitosa imponiéndose en el mercado, a través de la difusion.
También se utiliza el concepto de innovacion en las ciencias humanas y en la cultura. La
busqueda a través de la investigacion de nuevos conocimientos, las soluciones o vias de
solucion artisticas suponen curiosidad y placer por la renovacion. Los conceptos de
vanguardia y creatividad se hacen relevantes en este contexto.

La innovacion, segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, es la “creacion o
modificaciéon de un producto, y su introduccidon en un mercado”.

6.1.28 Tecnologia
Es el conjunto de conocimientos técnicos, ordenados cientificamente, que permiten disefiar
y crear bienes y servicios que facilitan la adaptacion al medio ambiente y satisfacer tanto

21



las necesidades esenciales como los deseos de la humanidad. Es una palabra de origen
griego téchné: arte, técnica u oficio, que puede ser traducido como destreza) y logia: El
estudio de algo. Aunque hay muchas tecnologias muy diferentes entre si, es frecuente usar
el término en singular para referirse a una de ellas o al conjunto de todas. Cuando se lo
escribe con mayuscula, Tecnologia, puede referirse tanto a la disciplina tedrica que estudia
los saberes comunes a todas las tecnologias como la educacion tecnologica, la disciplina
escolar abocada a la familiarizacion con las tecnologias més importantes.

La actividad tecnoldgica influye en el progreso social y econémico, pero su caracter
abrumadoramente comercial hace que esté mas orientada a satisfacer los deseos de los mas
présperos (consumismo) que las necesidades esenciales de los mas necesitados, 1o que
tiende ademas a hacer un uso no sostenible del medio ambiente. Sin embargo, la tecnologia
también puede ser usada para proteger el medio ambiente y evitar que las crecientes
necesidades provoquen un agotamiento o degradacién de los recursos materiales y
energeéticos del planeta o aumenten las desigualdades sociales. Como hace uso intensivo,
directo o indirecto, del medio ambiente (biosfera), es la causa principal del creciente
agotamiento y degradacion de los recursos naturales del planeta.

6.1.29 Conocer
Tener idea o captar por medio de las facultades intelectuales la naturaleza, cualidades y
circunstancias de las personas o las cosas.

6.1.30 Conocimiento

Es un conjunto de informacién almacenada mediante la experiencia o el aprendizaje (a
posteriori), 0 a través de la introspeccidn (a priori). En el sentido mas amplio del término,
se trata de la posesion de multiples datos interrelacionados que, al ser tomados por si solos,
poseen un menor valor cualitativo.

Para el filésofo griego Platdn, el conocimiento es aquello necesariamente verdadero
(episteme). En cambio, la creencia y la opinién ignoran la realidad de las cosas, por lo que
forman parte del &mbito de lo probable y de lo aparente.

El conocimiento tiene su origen en la percepcion sensorial, después llega al entendimiento
y concluye finalmente en la razén. Se dice que el conocimiento es una relacién entre un
sujeto y un objeto. El proceso del conocimiento involucra cuatro elementos: sujeto, objeto,
operacion y representacion interna (el proceso cognoscitivo).

La ciencia considera que, para alcanzar el conocimiento, es necesario seguir un método. El
conocimiento cientifico no solo debe ser valido y consistente desde el punto de vista légico,
sino que también debe ser probado mediante el método cientifico o experimental.

La forma sistematica de generar conocimiento tiene dos etapas: la investigacion basica,
donde se avanza en la teoria; y la investigacion aplicada, donde se aplica la informacion.

Cuando el conocimiento puede ser transmitido de un sujeto a otro mediante una
comunicacion formal, se habla de conocimiento explicito. En cambio, si el conocimiento es
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dificil de comunicar y se relaciona a experiencias personales 0 modelos mentales, se trata
de conocimiento implicito.

6.1.31 Material

Son elementos que puede transformarse y agruparse en un conjunto. Los elementos del
conjunto pueden tener naturaleza real (tangibles), naturaleza virtual o ser totalmente
abstractos. Por ejemplo, el conjunto formado por cuaderno, temperas, plastilinas, etc. se le
puede denominar materiales escolares. El conjunto de cemento, acero, grava, arena, etc. se
le puede Ilamar materiales de construccion. Se habla de material educativo refiriéndose a
elementos como pinturas, lienzos, papel, etc.; pero también contener elementos abstractos
como el conocimiento divulgado en los libros, la didactica, apoyo multimedia y
audiovisual. EI material puede ser simple o complejo. Y también heterogéneo.

6.1.32 Impresion

Reproduccién de un texto o una ilustracion en una imprenta. Proceso para la produccion de
textos e imagenes, tipicamente con tinta sobre papel usando una prensa mecanica. A
menudo se realiza como un proceso industrial a gran escala, y es una parte esencial de la

edicion de libros. Este tema se ampliard abundantemente en la seccion de impresion en el capitulo de los términos
relacionados a la comunicacién y al disefio en el inciso 6.2.2.6.

6.1.33 Alimento

Es cualquier sustancia normalmente ingerida por los seres vivos con fines:

Nutricionales: regulacion del anabolismo y mantenimiento de las funciones fisioldgicas,
como el calentamiento corporal. Psicologicos: satisfaccion y obtencion de sensaciones
gratificantes. Estos dos fines no han de cumplirse simultdneamente para que una sustancia
sea considerada alimento. Asi, por ejemplo, las bebidas alcohdlicas no tienen interés
nutricional, pero si tienen un interés fruitivo, por ello, son consideradas alimento. Por el
contrario, no se consideran alimentos las sustancias que no se ingieren 0 que, una vez
ingeridas, alteran las funciones metabdlicas del organismo. De esta manera, la goma de
mascar, el tabaco, los medicamentos y demas drogas no se consideran alimentos.

Los alimentos sanitarios son el objeto de estudio de diversas disciplinas cientificas: la
biologia, y en especial la ciencia de la nutricion, estudia los mecanismos de digestion y
metabolizacion de los alimentos, asi como la eliminacion de los desechos por parte de los
organismos; la ecologia estudia las cadenas alimentarias; la quimica de alimentos analiza la
composicion de los alimentos y los cambios quimicos que experimentan cuando se les
aplican procesos tecnoldgicos, y la tecnologia de los alimentos que estudia la elaboracion,
produccion y manejo de los productos alimenticios destinados al consumo humano.
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6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion y el disefio

6.2.1 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion

6.2.1.1 Comunicacién

Segun la RAE, definimos este término como la transmision de sefiales mediante un cédigo
comudn al emisor y al receptor. Puede definir como la transferencia de informacion y
entendimiento entre personas por medio de simbolos con significados.
La comunicacion en cualquier circunstancia de nuestras vidas, es de vital importancia, para
poder expresar nuestros objetivos, necesidades, emociones, entre otros.

6.2.1.2 El proceso de la comunicacion

Para llevar a cabo una comunicacion eficaz, es necesario que en el flujo de la
transmision de ideas, intervengan varios elementos, los que se describen a
continuacion:

6.2.1.2.1 Emisor (codificador)

Fuente de informacion e iniciador del proceso de comunicacién. Es su
responsabilidad elegir el tipo de mensaje y canal mas eficaces, tras de lo cual
codifica el mensaje. En una empresa sera la persona que tiene una informacion,
necesidades o deseos Y la intencion de comunicarlos a una 0 mas personas.

La Codificacion consiste en la traduccion de informacion a una serie de simbolos
para la comunicacion. Esta es necesaria porque la informacion unicamente puede
transmitirse de una persona a otra por medio de representaciones o simbolos.

6.2.1.2.2 Receptor (decodificador)

Es el individuo que recibe, por medio de sus sentidos, el mensaje del transmisor.

La decodificacion es la interpretacion y traduccion de un mensaje para que la
informacién tenga sentido. Uno de los principales requisitos que debe cubrir el
receptor es la capacidad de escuchar. Escuchar es el acto de prestar atencién a un
mensaje, no Unicamente oirlo.

6.2.1.2.3 Mensaje

Es la informacién codificada que el transmisor envia al recepto. EI mensaje puede
darse en cualquier forma susceptible de ser captada y entendida por uno o mas de
los sentidos del receptor.

6.2.1.2.4 Canales
Es el medio de comunicacion entre el transmisor y el receptor, algo asi como el aire
es para las palabras y el papel para las letras.

6.2.1.2.5 Retroalimentacion

Es la respuesta del receptor al mensaje del emisor. Es la mejor manera de
comprobar que el mensaje se recibio y comprendio.
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6.2.1.2.6 Percepcion

Es el significado atribuido a un mensaje por un emisor o receptor. Las percepciones
se ven influidas por lo que ven los individuos, por la manera en que organizan esos
elementos en su memoria y por los significados que les atribuyen.

6.2.1.3 Tipos de Comunicacién
Segun el codigo que en ellas se ocupe, existen distintos tipos de comunicacion:

a. Linguistica escrita: Cuando el codigo empleado es linguistico escrito. Por
ejemplo, la correspondencia por carta.

b. Linglistica oral: Cuando el codigo empleado es linguistico oral. Por ejemplo,
cuando conversamos.

c. No linguistica visual: Cuando el cédigo empleado es no linguistico visual. Por
ejemplo, la publicidad.

d. No lingiistica gestual: Cuando el cddigo empleado es no linglistico gestual. Por
ejemplo, los gestos que utilizamos a diario.

e. No linguistica acustica: Cuando el codigo empleado es no linglistico acustico.
Por ejemplo, la sirena de la ambulancia.

6.2.1.3.1 Cddigos No Linguisticos

Son aquellos codigos que no necesitan del lenguaje. No requieren de un idioma
determinado para ser capaces de transmitir el mensaje.

Para que estos cddigos sean utiles, tanto el emisor como el receptor deben saber sus
significados, pero no tienen que saber leer ni escribir. Ello se debe a que estos codigos,
como no utilizan el lenguaje, no son escritos ni orales.

Los cddigos no lingiisticos se dividen en codigo no linglistico visual, codigo no
linguistico gestual y cddigo lingtistico auditivo.

6.2.1.3.2 Cddigo No linguistico Visual

Se transmite a través de la vista. Para captar el mensaje, el receptor debe ver la sefial
que el emisor le envia. No debemos confundir ver con leer.

En cuanto a la relacién con el codigo linguistico escrito, también hay que verlo; pero no
basta con eso, porque hay que saber leer y conocer el idioma para comprender el
mensaje. En cambio, cuando nos comunicamos con el cédigo no linguistico visual, solo
basta con ver.

6.2.1.4 Funciones de la comunicacion

6.2.1.4.1 Informativa

Tiene que ver con la transmision y recepcion de la informacion. A través de ella se
proporciona al individuo todo el caudal de la experiencia social e histdrica, asi como
proporciona la formacion de habitos, habilidades y convicciones. En esta funcion el
emisor influye en el estado mental interno del receptor aportando nueva
informacion.
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6.2.1.4.2 Afectivo - valorativa:

El emisor debe otorgarle a su mensaje la carga afectiva que el mismo demande, no
todos los mensajes requieren de la misma emotividad, por ello es de suma
importancia para la estabilidad emocional de los sujetos y su realizacion personal.
Gracias a esta funcion, los individuos pueden establecerse una imagen de si mismo
y de los demas.

6.2.1.4.3 Reguladora:

Tiene que ver con la regulacién de la conducta de las personas con respecto a sus
semejantes. De la capacidad autorreguladora y del individuo depende el éxito o
fracaso del acto comunicativo. Por ejemplo: una critica permite conocer la
valoracion que los demas tienen de nosotros mismos, pero es necesario asimilarse,
proceder en dependencia de ella y cambiar la actitud en lo sucedido.

Hechos sociales como la mentira son una forma de comunicacion informativa
(aunque puede tener aspectos reguladores y afectivo-valorativos), en la que el
emisor trata de influir sobre el estado mental del receptor para sacar ventaja.

6.2.1.4.4 Otras Funciones de la comunicacién dentro de un grupo o equipo:

6.2.1.4.4.1 Control

La comunicacion controla el comportamiento individual. Las organizaciones,
poseen jerarquias de autoridad y guias formales a las que deben regirse los
empleados. Esta funcion de control ademas se da en la comunicacion informal.

6.2.1.4.4.2 Motivacién

Lo realiza en el sentido que esclarece a los empleados qué es lo que debe hacer, si
se estan desempefiando de forma adecuada y lo que deben hacer para optimizar su
rendimiento. En este sentido, el establecimiento de metas especificas, la
retroalimentacion sobre el avance hacia el logro de la meta y el reforzamiento de un
comportamiento deseado, incita la motivacion y necesita definitivamente de la
comunicacion.

6.2.1.4.4.3 Expresion emocional

Gran parte de los empleados, observan su trabajo como un medio para interactuar
con los demaés, y por el que transmiten fracasos y de igual manera satisfacciones, es
decir sentimientos.

6.2.1.4.4.4 Cooperacién

La comunicacion se constituye como una ayuda importante en la solucién de
problemas, se le puede denominar facilitador en la toma de decisiones, en la medida
que brinda la informacion requerida y evalGa las alternativas que se puedan
presentar.
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6.2.1.5 Teoria de la comunicacion humana

Diversos enfoques de la comunicacion humana la conciben como un ritual que los seres
humanos llevan a cabo desde que nacen. Los tedricos han determinado cinco axiomas de la
comunicacion, también conocidos como axiomas de Paul Watzlawick?:

a. Esimposible no comunicarse.

b. Toda comunicacion tiene un aspecto de contenido y uno de relacion, tales que el
segundo califica al primero y es por ende una metacomunicacion.

c. La naturaleza de una relacion depende de la puntuacion de secuencias de
comunicacion entre los comunicantes.

d. Los seres humanos se comunican tanto digital como analégicamente. El
lenguaje digital cuenta con una sintaxis l6gica sumamente compleja y poderosa
pero carece de una semantica adecuada en el campo de la relacion, mientras que
el lenguaje analdgico posee la semantica pero no una sintaxis adecuada para la
definicion inequivoca de la naturaleza de las relaciones.

e. Los intercambios comunicacionales son simétricos o complementarios segun
estén basados en la igualdad o la diferencia.

6.2.1.6 Algunos campos de la comunicacion y sus teorias

S@ o

Produccion del mensaje: Teoria constructivista y teoria de la asamblea.

Proceso de la informacion: Teorias de la elaboracion de preferencias y teoria de la
inoculacion.

Discurso e interaccién: Teoria de los actos discursivos y administracion coordinada
del significado.

Desarrollo de las relaciones: Teoria de la reduccién de incertezas y teoria de la
penetracion social.

Relaciones en proceso: Teoria de los sistemas de relacion y dialéctica relacional.
Organizacional: Teoria de la estructura y teoria del control coercitivo.

Pequefios grupos: Teoria funcional y teoria de la convergencia simbdlica.

Procesos de los medios masivos y sus efectos: Teoria cognitiva social y teoria de
usos y gratificaciones.

Medios masivos y sociedad: Teoria de la agenda establecida y teoria de la espiral
del silencio.

Cultura: Teoria de los cédigos discursivos y teoria de la conservacion del rostro.

6.2.1.7 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son instrumentos utilizados en la sociedad contemporanea
para informar y comunicar de manera masiva. Dia a dia, los individuos y las comunidades
acceden a material informativo que describe, explica y analiza datos y acontecimientos
politicos, sociales, econdmicos y culturales, tanto a nivel local como en el contexto global.
Para comienzos del siglo XXI, y en sociedad de todas partes del mundo, los periddicos,
estaciones radiales y paginas web son ejemplos de la naturaleza de los medios de

comunicacion.
Ver bibliografia en el capitulo de referencia
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En nuestra sociedad estos canales son esenciales para el establecimiento y desarrollo de
todo proceso de interaccion humana. Los medios de comunicacion son la materializacion
fisica de la necesidad de relacionarse entre si que tienen todos los humanos. Mediante ellos
se describen situaciones y problemas propios de nuestra realidad y, en la mayor parte de las
oportunidades, se plantean analisis que contribuyen a su discusion. Los medios de
comunicacion permiten establecer procesos de intercambio de conocimientos y debates de
caracter social.

Los medios de comunicacion también constituyen una gran red de plataformas tecnoldgicas
que excede los limites nacionales. Actualmente existen redes globales, nacionales,
regionales y comunitarias, constituidas por periodicos, revistas, emisoras radiales, canales
de television y paginas web. Cada una de estas plataformas define la materialidad de la
informacion que se transmite. Por ejemplo, los periddicos publican diariamente articulos,
columnas de opinion y fotografias; las emisoras, en sus programas, cubren de manera los
acontecimientos que estan pasando en cualquier lugar; los canales de televisién, con sus
noticieros, sus programas de discusion, sus telenovelas y sus partidos de futbol, parecen
traer la realidad a la casa de los televidentes.

A pesar de que ahora nuestra relacion con los medios de comunicacién sea un asunto
cotidiano y casi natural, pues a diario vemos, escuchamos, leemos y estamos en contacto
con diversas plataformas informativas, es importante tener en cuenta que no existe una
definicion que englobe todo su significado.

Para algunos sectores de la sociedad contemporéanea, los medios de comunicacion son la
manera mas eficaz y rapida de transmitir un mensaje. Por ejemplo, una pagina web es (util
para publicar un contenido que necesite divulgacion inmediata entre varios sectores de
nuestra comunidad. Sin embargo, para otros sectores de la sociedad, estos mismos medios
de comunicacién son entendidos como una herramienta politica 0 como un vehiculo de
manipulacion social. En nuestros tiempos, el exceso de informacion que recibimos a diario
le ha dado un nuevo valor a la capacidad y la eficiencia para transmitir un mensaje de
manera masiva. Diferentes sectores de la sociedad son conscientes de este valor y por eso
utilizan los medios de comunicacion para hacerse escuchar o para imponer su vision de los
problemas. Asi también, hay sectores de la sociedad que se acercan a los medios de
comunicacion en busca del reflejo de un momento especifico, es decir, que los utilizan
como un documento histérico o como un dispositivo en el que se manifiesta lo positivo y lo
negativo de una situacion o de un contexto historico determinados.

Todas las definiciones anteriormente mencionadas hacen alusion a los diversos papeles que
los medios cumplen en el mundo del siglo XXI. Lo cierto es que, hoy en dia, los medios de
comunicacion son un poder innegable en la sociedad mundial que ha permitido que se los
catalogue como el “cuarto poder”.

6.2.1.7.1 Division de los medios de comunicacion por su estructura fisica
Los medios de comunicacion se dividen, por su estructura fisica, en:

6.2.1.7.1.1 Medios audiovisuales

A rasgos generales, los medios audiovisuales son los que pueden ser escuchados y Vistos.
Es decir, los dispositivos que se basan en imagenes y sonidos para transmitir la
informacidn, como es el caso de la television y el cine.
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6.2.1.7.1.1 La television

Desde su aparicion en los afios 50 hasta comienzos del siglo XXI, la television ha
sido el medio con mayores indices audiencia a nivel mundial. Esto se debe a sus
caracteristicas como herramienta informativa: su inmediatez en el cubrimiento de
acontecimientos, los recursos que utiliza (imagenes, sonido, presentadores, set’s de
grabacion) y, sobre todo, la posibilidad que ofrece de ver los hechos-y a sus
protagonistas-en tiempo real y a kilometros de distancia.

AUn hoy en dia, con la llegada de nuevos medios de comunicacion, la television
mantiene su nivel de influencia sobre la mayor parte de los sectores de la sociedad,
pues sus dispositivos son baratos y de facil acceso.

A nivel formal, la television plantea el uso de una gran variedad de formatos a la
hora de transmitir la informacion. Entre ellos sobresalen noticieros, telenovelas,
documentales, reportajes, entrevistas, programas culturales, pedagdgicos Yy
cientificos, entre otros. Gracias al acelerado desarrollo tecnolégico de las ultimas
décadas del siglo XXy las primeras del siglo XXI, cada formato conjuga imagenes,
textos y sonidos, y, ademas, plantea un constante contacto e interaccion con la
teleaudiencia. Por todas estas razones, actualmente la television es un medio de
comunicacion que, se considera, plantea una reflexion sobre el caracter democratico
de nuestras sociedades.

6.2.1.7.1.2 El cine

El cine no ha sido considerado como un medio de comunicacion informativo, a
pesar de haber sido utilizado de esta manera en varias oportunidades. Es cierto que
sus caracteristicas audiovisuales le permiten funcionar como una poderosa
plataforma de transmision de mensajes, pero las dimensiones de su produccion y los
intereses de sus productores han hecho que, hasta el dia de hoy, se lo considere
como una entretencion cultural, dedicada a la creacion de historias, ficcionales y
documentales, de alto impacto y con trascendencia emocional o historica.

Sin embargo, desde su aparicién, a finales del siglo XIX, el cine funcion6 como
transmisor de mensajes informativos. Por ejemplo, en los afios 30 y 40, en la
Alemania Nazi y la Italia fascista, el cine fue utilizado como medio de propaganda:
los gobernantes de ambos paises lo entendian como una plataforma fundamental
para transmitirle a sus pueblos los alcances de sus gobiernos de ultra-derecha. Esto
nos genera una reflexion sobre las posibilidades de los medios de comunicacién
masiva para generar imaginarios y para incidir en las decisiones de nuestras
sociedades.

6.2.1.7.2 Medios radiofénicos

La radio es el unico medio que hace parte de los medios que transmiten informacién por
medio de formatos sonoros. Su importancia radica en que es el medio que consigue la
informacién con mas facilidad, ademas de tener un proceso de produccion mucho mas
sencillo que el de la television. Ademéas de los pocos requerimientos que implica su
produccién, la radio no necesita imagenes para comunicar, ni de un gran equipo de
trabajadores; los periodistas radiales sélo necesitan estar en el lugar de los hechos, ademas
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de tener un micréfono y una cabina de sonido con la cual se logre hacer la emision de la
informacién al aire.

A pesar del creciente desarrollo tecnoldgico, para comienzos del siglo XXI la radio
conserva su capacidad para emocionar e informar al mismo tiempo. Desde su aparicion en
los afios 20, los productores radiales se enfocaron en la transmision de informacion basada
en la creacion sonora de imégenes y escenarios. Hoy en dia, por medio de entrevistas con
los protagonistas de las noticias y paisajes sonoros (ambientes, voces de personajes,
canciones, entre otros) con los que se recrean universos o se evocan lugares, un programa
de radio acompafia la cotidianidad de los oyentes: al tiempo que transmite la informacion,
la radio genera emociones trascendentales en los oyentes.

De todas formas, las caracteristicas técnicas de la radio hacen que los formatos sean mas
limitados que los de la television o el cine, por lo que la transmision de informacion se hace
mediante programas de entrevista-siempre intercalados con mensajes comerciales o masica,
paneles de discusion, transmision de conciertos o de noticieros con pequefias capsulas
informativas. Sin embargo, la experimentacién de los productores de radio en busqueda de
transmitir sus historias siempre ha estado presente en formatos como el documental sonoro
o la radio arte.

Desde la década de 1980, la creacion de nuevas emisoras se ha vuelto algo muy comdn con
el alcance de la sefial, el pablico ha seguido creciendo y diversificandose, y con la aparicién
de dispositivos moviles a finales del siglo XX, la transmision de sefial radial ha pasado a
acompariar muchas mas rutinas de los seres humanos. Para comienzos del siglo XXI, la
radio demuestra tener mas posibilidades como medio masivo que la television.

A diferencia de los medios audiovisuales, desde siempre, la radio ha llegado a mas sectores
de la sociedad y a mas regiones del pais, pues, por su naturaleza, sus dispositivos de
transmision pueden ser transportados con mayor facilidad; tan solo se necesita de un
pequefio radio de transistores, para escuchar un programa y disfrutar del maravilloso
mundo de la radio.

6.2.1.7.3 Medios impresos

Las revistas, los periddicos, los magazines, los folletos y, en general, todas las
publicaciones impresas en papel que tengan como objetivo informar, hacen parte del grupo
de los medios impresos. En la actualidad, el publico consumidor ha relegado el papel de los
medios impresos debido a varios factores: aparte de que para acceder a ellos se necesita de
una cantidad de dinero considerable, con la aparicion de los medios de comunicacion
audiovisuales, el interés por la lectura y por la informacion presentada de manera escrita
paso a un segundo plano. Los consumidores de medios de comunicacion han comenzado a
acceder a varios de los contenidos publicados en medios impresos a través de internet, lo
que ha generado cambios fundamentales en el acceso a la informacion. Los complejos
sistemas de distribucién de los medios impresos, ademas, no han podido cubrir en su
totalidad al publico lector en todas las regiones.

Por otro lado, en el mundo tecnoldgico de finales del siglo XX y comienzos del siglo XXI,
caracterizado por la inmediatez en el flujo de la informacion, la lectura de textos extensos
comenzé a perder interés en el pablico. Sin embargo, los medios impresos han buscado
nuevas maneras de transmitir la informacion cotidiana, apelando al uso de recursos
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audiovisuales; hay medios impresos para todo tipo de publico, no solo para el que se quiere
informar acerca de la realidad, también los hay para los jovenes, los aficionados a la moda,
a lamusica, a los deportes, a la literatura, a la tecnologia, a los negocios, entre otros.

Actualmente, los medios impresos méas influyentes siguen siendo los periddicos, pues a
través de ellos se transmite la informacion mas compleja y elaborada, en cuanto a
investigacion, contenidos y escritura. El andlisis brindado por un peridédico establece un
dialogo entre el mundo de la opinion publica y los personajes mas influyentes de los
sistemas politicos o econémicos. Asi también, el efecto de los medios impresos es mas
duradero, pues se puede volver a la publicacion una y otra vez para analizarla, para citarla 'y
para compararla con nuevas publicaciones.

6.2.1.7.4 Medios digitales

Desde finales de la década de 1980, las llamadas “nuevas tecnologias” comenzaron un
proceso de masificacion que definio el camino a seguir de los medios de comunicacion. A
partir de los medios digitales se construyeron nuevas plataformas informativas, alojadas en
Internet y constituidas por herramientas audiovisuales, formatos de interaccion y
contenidos de caracter virtual. Con el desarrollo de nuevos modelos de computadores,
desde la década de los noventa, el pablico tuvo acceso a una forma novedosa de entender la
transmision de la informacion; no solo los jovenes o los amantes de la tecnologia podian
tener un computador y explorar en el infinito mundo de internet, ahora todos los individuos
de la sociedad podrian leer, complementar y hasta crear sus propios medios de
comunicacion. En ese sentido, actualmente, los medios digitales se encuentran en un
proceso de expansion hacia todos los sectores de la sociedad.

Entre los medios digitales sobresalen los blogs, las revistas virtuales, las versiones digitales
y audiovisuales de los medios impresos, paginas web de divulgacién y difusion artistica,
emisoras de radio virtuales, entre otros. La rapidez, la creatividad y la variedad de recursos
que utilizan los medios digitales para comunicar hacen de ellos una herramienta muy
atractiva. Su variedad es casi infinita, casi ilimitada, lo que hace que, dia a dia, un gran
namero de personas se inclinen por ellos para crear, expresar, disefiar, informar y
comunicar.

6.2.1.7.5 Estructura segun su caracter
Los medios de comunicacion, segn su caracter, se dividen en:

6.2.1.7.5.1 Informativos

Su objetivo es, como su nombre lo indica, informar sobre cualquier acontecimiento
que esté sucediendo y que sea de interés general. Los medios informativos mas
sobresalientes son los noticieros, las emisoras que emiten noticias durante casi todo
el dia, las revistas de analisis e informacion y, por supuesto, los periédicos o diarios
informativos. Todos estos medios, en su gran mayoria, son diarios 0 semanales.

6.2.1.7.5.2 De entretenimiento

Hacen parte de este grupo los medios de comunicacion que buscan divertir o recrear
a las personas valiéndose de recursos como el humor, la informacion sobre
farandula, cine o television, los concursos, la emision de musica, los dibujos, los
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deportes, entre otros. Son, actualmente, una de las formas mas utilizadas y de mayor
éxito en la comunicacion, pues incluso en los medios informativos se le ha dado un
espacio especial e importante al entretenimiento, cosa que, aunque en muchas
ocasiones es muy criticada por desvirtuar la naturaleza esencialmente informativa
de estos medios, lo cierto es que, si estd bien manejada, puede lograr fines
especificos e importantes.

6.2.1.7.5.3 De analisis

Son medios que fundamentan su accién en los acontecimientos y las noticias del
momento,

sin dejar de lado los hechos histdricos. Su finalidad esencial es examinar, investigar,
explicar y entender lo que esta pasando para darle mayor dimension a una noticia,
pero, sobre todo, para que el publico entienda las causas y consecuencias de dicha
noticia. EI medio que mas utiliza el analisis es, sin lugar a dudas, el impreso, ya que
cuenta con el tiempo y el espacio para ello; sin embargo, esto no quiere decir que
otros no lo hagan, pues los medios audiovisuales, a través de documentales y
cronicas, buscan internarse en el analisis serio de lo que acontece. Generalmente los
temas que mas se analizan son los politicos, los econémicos y los sociales, para lo
que se recurre a expertos en estas materias que permitan que el analisis que se haga
sea cuidadoso y logre dimensionar en sus justas proporciones los hechos que se
pretenden comunicar.

6.2.1.7.5.4 Especializados

Dentro de este tipo de medios entran los culturales, los cientificos y, en general,
todos los temas que le interesan a un sector determinado del publico. No son temas
comunes ni muy conocidos en muchos casos, pero su trascendencia reside en que
son ampliamente investigados y rigurosamente tratados. Un ejemplo de ellos pueden
ser los documentales audiovisuales y las revistas cientificas, literarias, deportivas o
musicales. Para comienzos del siglo XXI, este tipo de medios de comunicacion ha
comenzado a tener una mayor recepcion del publico, cada vez mas interesado en
tener herramientas para filtrar la cantidad de informacion que se transmite dia a dia.

6.2.1.8 Comunicacién persuasiva

Es una herramienta de comunicacién Gtil para transformar ideas, creencias, actitudes y, en
el mejor de los casos, comportamientos. A menudo tiene mala fama (ya que se confunde
con la manipulacién, es decir, el uso de artimafias para convencer al otro de que haga algo
en contra de sus intereses) pero en realidad, estamos rodeados de mensajes persuasivos. Se
utiliza en los discursos politicos, en los medios de comunicacion, para enamorar; la utilizan
los grupos religiosos, los ecologistas, los vendedores e, incluso, los psicélogos.

6.2.1.9 Comunicacion intercultural

Es una disciplina que tiene como objetivo estudiar la forma en que la gente de diferentes
origenes culturales se comunica entre si. Se encarga también de producir algunos
lineamientos que permitan esta comunicacion intercultural. Como muchos campos de
estudio académicos se aborda desde diferentes disciplinas. Entre estas se incluyen
la filosofia, laantropologia, laetnologia, losestudios culturales, la psicologia,
la comunicacion, la lingistica, etc.
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6.2.1.10 Comunicacion social

Es un campo de estudios interdisciplinarios que investigan la informacion y la expresion,
los medios de difusion masivos y las industrias culturales. Sus conceptos tedricos provienen
primordialmente de la sociologia, seguidos del periodismo y la filosofia.

6.2.1.11 Comunicacion estratégica

Consiste en definir con claridad quiénes somos y qué ofrecemos. Hay dos palabras muy
importantes a tener en cuenta frente a una comunicacion estratégica: anticipacion y
decision.

Escuchamos, vemos y leemos a cerca de la comunicacion estratégica; hoy es imposible dar
un paso en comunicacion sin que haya una planificacion estratégica previa. La anticipacion
es importantisima frente a un negocio, un lanzamiento. Lo ideal es realizar un estudio
previo del mercado, de la imagen y de esta manera prever cual sera el escenario. La
decision, es decir, todos los pasos a seguir, seran las acciones estratégicas que van a
interferir en el futuro desarrollo de la empresa o lanzamiento. Los recursos
comunicacionales externos e internos que interactdan en la comunicacion estratégica son el
marketing, la publicidad, la web, la folleteria, canales comunicativos, entre otros.

6.2.1.12 Comunicacion comercial

Al hablar de comunicacion comercial, no me estoy refiriendo Unicamente a la exposicion de
ideas por parte del vendedor hacia el cliente, ya que, en ese caso, estariamos hablando de
pura informacion y, desde luego, no es esa la razon de ser de la comunicacion comercial.
Su finalidad es culminar con éxito una venta, lo que, inevitablemente, exige un intercambio
de ideas para conocer las necesidades de nuestro cliente, para poder responder a sus
objeciones en caso de que las tenga y, sobre todo, para saber que el cliente no solo ha
escuchado nuestro mensaje, sino que lo ha captado perfectamente.

6.2.1.13 Comunicacién publicitaria

La publicidad es la técnica de comunicacion maltiple que utiliza en forma paga los medios
de difusion para la obtencion de objetivos comerciales, intentando actuar sobre las actitudes
de personas. Tratandose de una comunicacion, debe existir un emisor: el enunciante, y un
receptor: la audiencia. Entre estos dos existen otras entidades: agencia de
publicidad (institucién que media entre publicitantes y medios), el emisor técnico que es
quien crea, produce y planifica la difusion de los avisos y finalmente el medio, que difunde
el aviso haciéndolo llegar a la audiencia.

6.2.1.14 Comunicacion corporativa

Es el conjunto de mensajes que una institucion (empresa, fundacion, universidad, ONG,
etc.) proyecta a un publico determinado (publico/target) a fin de dar a conocer su mision y
vision, y lograr establecer una empatia entre ambos.

La Comunicacion Corporativa tiene que ser dinamica, planificada y concreta,
constituyéndose en una herramienta de direccion u orientacion sinérgica, basada en
una retroalimentacion constante.
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6.2.2 Conceptos fundamentales relacionados con el disefio

6.2.2.1 Disefio

Se define como el proceso previo de configuracion mental en la bdsqueda de una solucion
en cualquier campo. Utilizado habitualmente en el contexto de la industria, ingenieria,
arquitectura, comunicacion y otras disciplinas creativas.

Etimoldgicamente deriva del término italiano disegno (dibujo, designio, signare, signado
“lo por venir”, el porvenir vision representada graficamente del futuro), lo hecho es la obra,
lo por hacer es el proyecto, el acto de disefiar como prefiguracion es el proceso previo en la
bdsqueda de una solucion o conjunto de las mismas. Plasmar el pensamiento de la solucion
o las alternativas mediante esbozos, dibujos, bocetos o esquemas trazados en cualquiera de
los soportes, durante o posteriores a un proceso de observacion de alternativas o
investigacion. El acto intuitivo de disefiar podria llamarse creatividad como acto de
creacion o innovacion si el objeto no existe o se modifica algo existente inspiracion
abstraccidn, sintesis, ordenacion y transformacion.

Referente al signo, significacion, designar es disefiar el hecho de la solucion encontrada. Es
el resultado de la economia de recursos materiales, la forma, transformacion y el
significado implicito en la obra, su ambigua apreciacion no puede determinarse si un disefio
es un proceso estético correspondiente al arte cuando lo accesorio o superfluo se antepone a
la funcion o solucion del problema.

El acto humano de disefiar no es un hecho artistico en si mismo, aunque puede valerse de
los mismos procesos en pensamiento y los mismos medios de expresién como resultado; al
disefiar un objeto o signo de comunicacion visual en funcion de la busqueda de una
aplicacion practica, el disefiador ordena y dispone los elementos estructurales y formales,
asi como dota al producto o idea de significantes si el objeto 0 mensaje se relaciona con la
cultura en su contexto social.

El verbo “disefiar” se refiere al proceso de creacion y desarrollo para producir un nuevo
objeto 0 medio de comunicacién (objeto, proceso, servicio, conocimiento o entorno) para
uso humano. El sustantivo “disefio” se refiere al plan final o proposicion determinada fruto
del proceso de disefiar: dibujo, proyecto, plano o descripcion técnica, maqueta al resultado
de poner ese plan final en préctica (la imagen, el objeto a fabricar o construir).

Disefar requiere principalmente consideraciones funcionales, estéticas y simbdlicas. El
proceso necesita numerosas fases como: observacion, investigacion, andlisis, testado,
ajustes, modelados (fisicos o virtuales mediante programas de disefio informaticos en dos o
tres dimensiones), adaptaciones previas a la produccion definitiva del objeto industrial,
construccidn de obras ingenieria en espacios exteriores o interiores arquitectura, disefio de
interiores, o0 elementos visuales de comunicacion a difundir, transmitir e imprimir sean:
disefio grafico o comunicacion visual, disefio de informacion, tipografia. Ademas, abarca
varias disciplinas y oficios conexos, dependiendo del objeto a disefiar y de la participacion
en el proceso de una o varias personas.

Disefiar es una tarea compleja, dindmica e intrincada. Es la integracion de requisitos
técnicos, sociales y econdmicos, necesidades bioldgicas, ergonomia con efectos
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psicologicos y materiales, forma, color, volumen y espacio, todo ello pensado e
interrelacionado con el medio ambiente que rodea a la humanidad. De esto ultimo se puede
desprender la alta responsabilidad ética del disefio y los disefiadores a nivel mundial.

6.2.2.2 El disefiador

Referente a la profesién (empirica) mediante la praxis profesional o académica de quien
disefia, actia y proyecta objetos funcionales, herramientas ergonémicas, mobiliario,
accesorios Utiles, vestimenta, espacios fisicos o virtuales webs, multimedia, informacion,
sefiales, mensajes no verbales signicos, simbolicos y sistemas, ordena elementos graficos e
imagenes, clasifica tipologias, crea 0 modifica tipografias. Su campo de actuacién tiene
relacion con la industria, el comercio y todas las actividades culturales, su perfil y
educaciéon puede tener orientacion técnica en la ingenieria de procesos industriales o
constructivos (arquitectura de interiores), en relacion con las disciplinas humanisticas en los
campos de actuacion de la comunicacion audiovisual, las artes gréficas, la publicidad, el
marketing o la gestiébn de productos, el disefio de los mismos o sus contenedores
(packaging) embalajes, etiquetas, envases y en las mismas empresas industriales o
comerciales en departamentos de investigacion y desarrollo de nuevos productos o
comunicacion corporativa con el disefiador. Las computadoras también hacen mas
eficientes los procesos de disefio y fabricacion. Por ejemplo, si las especificaciones de una
pequefia pieza de una maquina se modifican en el ordenador, éste puede calcular cémo
afectan los cambios al resto de la maquina antes de proceder a su fabricacion.

El disefio hoy en dia, es un término que en multitud de ocasiones se emplea errbneamente.
Por un lado se debe a que es un término relativamente nuevo y por otro, y mas importante,
es la frivolidad con la que se trabajo en los afios 80 en nombre del disefio, es decir la
superficialidad y la falta de seriedad.

Es por ello que muchas veces la falta de informacion lleva al empleo del término “disefio”
incorrectamente. Ejemplos como: “mucho disefio y poco contenido” son comunes incluso
en prensa, television, discursos politicos, etc. Sin embargo, el buen disefio, se caracteriza
por su buena usabilidad y no siempre por su originalidad o estética.

Segun el pintor, fotografo y critico de arte Moholy-Nagy?, el disefio es la organizacion de
materiales y procesos de la forma mas productiva, en un sentido econémico, con un
equilibrado balance de todos los elementos necesarios para cumplir una funcién. No es una
limpieza de la fachada, o una nueva apariencia externa; mas bien es la esencia de productos
e instituciones. * Tomado de http://es.wikipedia.org/wiki/L%C3%A1sz1%C3%B3_Moholy-Nagy

6.2.2.3 Disefio grafico

Es la accion de concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales,
producidas en general por medios industriales y destinados a transmitir mensajes
especificos a grupos sociales determinados, con un proposito claro y concreto. Esta es la
actividad que posibilita comunicar graficamente ideas, hechos y valores procesados y
sintetizados en términos de forma y comunicacion, factores sociales, culturales,
econdmicos, estéticos y tecnoldgicos. También se conoce con el nombre de disefio en
comunicacion visual, debido a que algunos asocian la palabra grafico unicamente a la
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industria grafica, y entienden que los mensajes visuales se canalizan a través de muchos
medios de comunicacion, y no solo los impresos.

Dado el crecimiento veloz y masivo en el intercambio de informacion, la demanda de
disefiadores graficos es mayor que nunca, particularmente a causa del desarrollo de nuevas
tecnologias y de la necesidad de prestar atencién a los factores humanos que escapan a la
competencia de los ingenieros que las desarrollan.

Algunas clasificaciones difundidas del disefio gréfico son: el disefio grafico publicitario, el
disefio editorial, el disefio de identidad corporativa, el disefio web, el disefio de envase, el
disefio tipogréfico, la carteleria, la sefialética y el llamado disefio multimedia, entre otros.

6.2.2.3.1 Herramientas digitales para el disefio gréafico
Durante la ultima década ha cambiado por completo el proceso de produccion editorial, y
como se preparan los textos y graficos que constituyen las publicaciones impresas o
digitales. Los sistemas digitales se han impuesto por completo.
Los programas que son la esencia de la autoedicion o composicion digital de documentos
son:

a. Los programas de composicion de pagina, como Pagemaker, QuarkXpress o

Indesign. Pretenden hacer lo mismo algunas alternativas mas domésticas como el
Publisher de Microsoft o Serif PagePlus.

b. Aplicaciones de ilustracion (o dibujo vectorial) como Illustrator, CorelDraw o
Freehand.

c. Utilidades de tratamiento de imagenes y fotografias, como Photoshop o Paintshop
Pro.

6.2.2.3.2 Desempefio laboral y habilidades

La capacidad de disefiar no es innata, se adquiere mediante la préctica y la reflexion. Aln
asi, sigue siendo una facultad, una cosa en potencia. Para explotar esa potencia es necesaria
la educacion permanente y la practica, ya que es muy dificil adquirirla por la intuicién. La
creatividad, la innovacion y el pensamiento lateral son habilidades clave para el desempefio
laboral del disefiador grafico. La creatividad en el disefio existe dentro de marcos de
referencias establecidos, pero mas que nada, es una habilidad cultivable, para encontrar
soluciones insospechadas para problemas aparentemente insolubles. Esto se traduce en
trabajos de disefio de altisimo nivel y calidad. El acto creativo es el nucleo gestor del
proceso de disefio, pero la creatividad en si no consiste en un acto de disefio. Sin embargo,
la creatividad no es exclusiva en el desempefio del disefio gréafico y de ninguna profesion,
aunque si es absolutamente necesaria para el buen desempefio del trabajo de disefio.

El rol que cumple el disefiador grafico en el proceso de comunicacion es el de codificador o
intérprete del mensaje. Trabaja en la interpretacion, ordenamiento y presentacion de los
mensajes visuales. Su sensibilidad para la forma debe ser paralela a su sensibilidad para el
contenido. Este trabajo tiene que ver con la planificacion y estructuracion de las
comunicaciones, con su produccion y evaluacion. El trabajo de disefio parte siempre de una
demanda del cliente, demanda que acaba por establecerse linguisticamente, ya sea de
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manera oral o escrita. Es decir que el disefio grafico transforma un mensaje linguistico en
una manifestacion gréafica.

El profesional del disefio grafico rara vez trabaja con mensajes no verbales. En algunas
oportunidades la palabra aparece brevemente, y en otras aparece en forma de textos
complejos. El redactor es en muchos casos un miembro esencial del equipo de
comunicacion.

La actividad de disefio requiere frecuentemente, la participacion de un equipo de
profesionales, como fotografos, ilustradores, dibujantes técnicos; incluso de otros
profesionales menos afines al mensaje visual. El disefiador es a menudo un coordinador de
varias disciplinas que contribuyen a la producciéon del mensaje visual. Asi, coordina su
investigacion, concepcion y realizacion, haciendo uso de informacion o de especialistas de
acuerdo con los requerimientos de los diferentes proyectos.

El disefio grafico es interdisciplinario y por ello el disefiador necesita tener conocimientos
de otras actividades tales como la fotografia, el dibujo a mano alzada, el dibujo técnico, la
geometria descriptiva, la psicologia de la percepcion, la semiologia, la tipografia, la
tecnologia y la comunicacion.

6.2.2.4 La composicion

En toda composicion, los elementos que se sittan en la parte derecha, poseen mayor peso
visual, y nos transmiten una sensacion de avance. En cambio los que se encuentran en la
parte izquierda, nos proporcionan una sensacion de ligereza.

Esto también se observa, si lo aplicamos en la parte superior de un documento, posee
mayor ligereza visual, mientras que los elementos que coloquemos en la parte inferior, nos
transmitiran mayor peso visual.

Actualmente no existe una composiciéon perfecta. Cada composicion dependera de su
resultado final, para todo ello, es necesario conocer los aspectos y formas para obtener un
resultado con un cierto equilibrio.

También existen las formas, las angulares y alargadas amplian el campo de vision, mientras
que formas angulares cortas, nos transmiten la sensacion de timidez y humildad.

Las formas redondas (modelo curvilineo y rectangular), la proporcién y la simetria, suelen
combinarse, las formas en sus variantes también son simétricas. Estas formas crean
armonia, suavidad y perfeccién. Por ejemplo las formas simples y regulares son las que se
perciben y recuerdan con mayor facilidad. Las formas simétricas, en el mundo de la
naturaleza, un ejemplo del orden geométrico sobre la formacion de sus estructuras
vivientes.

El tamafio de un elemento, en relacién al resto, también presenta diferentes definiciones.

Las formas grandes, anchas o altas, se perciben como, mas fuertes, pero las mas pequerias,
finas o cortas, simbolizan la debilidad y delicadeza.
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6.2.2.4.1 La escala

Decimos que existe una escala cuando se da una relacion matematica (proporcion)
entre las dimensiones de distintos elementos. Una escala, por tanto, se puede
representar mediante un nimero o una formula.

La escala normalmente se usa en cartografia, planos, mapas... para poder representar
una medida proporcional al tamafio real. En el disefio grafico, las propiedades de los
elementos visuales son relativas, dependen del resto de elementos presentes en la
composicion. En este caso, la escala hace referencia a la relacion entre los tamafios
y otras caracteristicas de las piezas que forman el disefio con sus vecinas.

“Otras caracteristicas” hace referencia al aspecto global de un elemento: por
ejemplo, si se usan colores mas vivos, oscuros o contrastados, la “presencia” o
sensacion visual de tamafio resulta mayor que la de otros elementos méas palidos,
claros o difuminados.

La proporcion relativa entre elementos debe ser equilibrada, usando una escala
correcta. En una composicion grafica la escala se usa tanto para distribuir el espacio
como para equilibrar las proporciones de los elementos.

6.2.2.4.2 La seccidn aurea

Es una proporcion entre medidas. Se trata de la division armoénica de una recta en
media y extrema razon. Esto hace referencia a que el segmento menor es al
segmento mayor, como este es a la totalidad de la recta. O cortar una linea en dos
partes desiguales de manera que el segmento mayor sea a toda la linea, como el
menor es al mayor.
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Tomada de http://direccioncomercial.files.wordpress.com/2012/03/proporcion-aurea.jpg

A

De esta forma se establece una relacion de tamafios con la misma proporcionalidad
entre el todo dividido en mayor y menor, esto es un resultado similar a la media y
extrema razon. Esta proporcion o forma de seleccionar proporcionalmente una linea
se llama proporcion aurea, se adopta como simbolo de la seccién aurea (&), y la
representacion en nimeros de esta relacion de tamafios se llama numero de oro =
1.618.
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A lo largo de la historia de las artes visuales han surgido diferentes teorias sobre la
composicion. Platén decia: es imposible combinar bien dos cosas sin una tercera,
hace falta una relacion entre ellas que los ensamble, la mejor ligazon para esta
relacion es el todo. La suma de las partes como todo es la mas perfecta relacion de
proporcion.

Vitruvio, importante arquitecto romano, acepta el mismo principio, pero dice que la
simetria consiste en el acuerdo de medidas entre los diversos elementos de la obra y
estos con el conjunto. Invent6 una férmula matematica, para la division del espacio
dentro de un dibujo, conocida como la seccion aurea, y se basaba en una proporcion
dada entre los lados més largos y los més cortos de un rectangulo. Dicha simetria
estd regida por un modulo comdn, que es el nimero. Definido de otra forma,
bisecando un cuadro y usando la diagonal de una de sus mitades como radio para
ampliar las dimensiones del cuadrado hasta convertirlo en "rectangulo aureo”. Se
Ilega a la proporcién a:b = c:a.

Dicho esto, y segun la teoria de Vitruvio, se analiza que al crear una composicion, si
colocamos los elementos principales del disefio en una de las lineas que dividen la
seccion aurea, se consigue el equilibrio entre estos elementos y el resto del disefio.

6.2.2.4.3 El equilibrio en una composicion

Cada forma o figura representada sobre un papel se comporta como un peso, un
peso visual, porque ejerce una fuerza oOptica.

Los elementos de nuestra composicion grafica pueden ser imaginados como los
pesos de una balanza. Una composicion se encuentra en equilibrio si los pesos de
los distintos elementos que la forman se compensan entre si.

Este criterio se aplica principalmente al disefio global, es decir, a la disposicion de
los elementos sobre la superficie de trabajo. Normalmente se busca este equilibrio,
aungue en alguna ocasion se provoca un desequilibrio intencionado para conseguir
resultados especificos en un disefio.

Definimos el equilibrio como una apreciacion subjetiva, en la cual, los elementos de
una composicion no se van a desprender.

6.2.2.4.4 El equilibrio simétrico

En una composicion se puede conseguir el equilibrio a traves del uso de lineas y
formas. Todos los pesos deberan estar compensados para obtener el equilibrio ideal.
Como medicion del peso de las formas y lineas que utilizamos en una composicion,
se observa la importancia que tienen los objetos dentro del disefio o creacién que
queremos representar, intentando equilibrar los elementos de mayor importancia
con los de menor importancia, y los de mayor peso con los de menor. Clasificamos
el equilibrio en dos tipos: simétrico y asimeétrico
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El equilibro simétrico se produce cuando al dividir una composicion en dos partes
iguales, existe igualdad de peso en ambos lados. No se encuentran elementos que
sobresalgan mas que el resto en importancia y peso.

Un ejemplo mas inmediato de simetria en el mundo organico es la mariposa, cuyas
alas poseen simetria axial bilateral, en la que el eje es el cuerpo del insecto. Sus
dibujos estan dispuestos simétricamente respecto al eje. Esta regularidad constituye,
a nivel de percepcion, un factor estético de armonia.

La creacion de un disefio simétrico nos transmite una sensacion de orden. Un
equilibrio es asimétrico cuando al dividir una composicion en dos partes iguales, no
existen las mismas dimensiones en tamafo, color, peso entre otros, pero existe un
equilibrio entre dos elementos.

En el equilibrio asimétrico, al ser desiguales los pesos a un lado y otro del eje, el
efecto es variado. La asimetria nos transmite agitacion, tension, dinamismo, alegria
y vitalidad; en este tipo de equilibrio una masa grande cerca del centro se equilibra
por otra pequefia alejada del aquel.

6.2.2.5.5 El contraste de tono

El contraste actla a traves de la atraccion o excitacion del publico observador,
mediante la combinacién diferentes intensidades o niveles de contraste, en el color,
el tamafio, la textura, etc. Pueden proporcionar mayor significado a una
composicion.

El contraste de tono se basa en la utilizacion de tonos muy contrastados, la
combinacion de claro-oscuro, el mayor peso lo tendra el elemento con mayor
oscuridad. Para que este perdiera protagonismo en el disefio, tendriamos que
disminuir la intensidad del tono y redimensionarlo, después, para que no perdiese
equilibrio en la composicion. Este tipo de contraste es uno de los mas utilizados en
composiciones gréaficas.

6.2.2.4.6 El contraste de colores

El tono es una de las dimensiones del color mas importantes. EI contraste mas
efectivo se obtiene combinando los diferentes tonos. El contraste creado entre dos
colores serda mayor cuanto mas alejados se encuentren del circulo cromatico. Los
colores opuestos contrastan mucho mas, mientras que los analogos apenas lo hacen,
perdiendo importancia visual ambos.

6.2.2.4.7 El contraste de escala

El contraste de escala se consigue a través de la contraposicion de diferentes
elementos a diferentes escalas de las normales, o el uso de medidas irreales.
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Utilizando este recurso, la percepcion del elemento se encuentra alterada. Esta clase
de contraste es utilizado en la fotografia y pintura, para atraer la atencion del
espectador de forma muy efectiva y eficaz.

6.2.2.4.8 El contraste de contornos

El contraste de contornos irregulares destaca de forma importante sobre los
regulares o mas conocidos. Este tipo de contraste es ideal para captar la atencién del
usuario observador a determinados elementos de una composicion.

No obstante, no hay que abusar del uso de este tipo de contraste, sobre todo si se
combinan con otros tipos de contraste, ya que pueden ser un centro de atraccion
visual demasiado fuerte y potente. Ademas, acaban creando mucha tension en el
espacio que les rodea.

6.2.2.5 Maquetacion

Maquetacion, composicion de una pagina, compaginacion de diferentes elementos y
diagramacion. Son términos diferentes, que se utilizan para hacer referencia a una misma
cosa; la forma de ocupar el espacio del plano mesurable, la pagina.

Todo disefiador gréfico, cuando inicia su trabajo, se encuentra con el problema de como
disponer el conjunto de elementos de disefio impresos (texto, titulares, imagenes) dentro de
un determinado espacio, de tal manera que se consiga un equilibrio estético entre ellos.

Maquetar un disefio consiste en dar un formato a los documentos, a todo el conjunto de
elementos que lo componen, las imagenes, los textos, etc

6.2.2.5.1 Definir el documento

Antes de empezar a maquetar, en primer lugar debemos definir el documento. Para
definir un documento, lo primero que debemos hacer es definir el area sobre la cual
se desarrollara el trabajo (el papel).

Existen dos caracteristicas muy importantes sobre el papel: la primera es el tamafio
y la segunda la orientacion. Este puede ser horizontal o vertical y el tamafio puede
cambiar entre diversas medidas, siendo la mas corriente y habitual hoja tamafio
carta, media carta, oficio y doble carta o tabloide.

Para maquetar los documentos, los profesionales usan dos herramientas, muy utiles
para ellos: el programa QuarkXpress y Adobe InDesign.

6.2.2.5.2 La reticula compositiva

Todos los trabajos de maquetacion, deben llevar una guia a través de una estructura
estudiada y de tamafios fijos. Para ello usamos, la reticula compositiva, que consiste
en una guia en los elementos de la maquetacion en papel, con la finalidad de
conseguir, un orden y estética. Las reticulas se subdividen a su vez en superficies
bidimensionales o tridimensionales, en campos mas pequefios en forma de una reja.
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La reticula compositiva, se puede definir como una plantilla, muy util, cuando
necesitamos componer un documento con muchas paginas, que tenga un orden, que
sea claro y legible.

El dilema de un disefiador de editorial se encuentra en como encontrar el equilibrio
entre el orden que impone la estructura reticular, y la necesidad de evitar la
monotonia e inyectar una cierta dosis de creatividad a la maquetacion.

Una reticula impone orden, uniformidad y coherencia. Una pagina con reticula
transmite estructura y wuna cierta mecanica, frente a algo desordenado,
desestructurado o caotico.

6.2.2.5.3 Clases de reticulas

Una vez estudiado y demostrado que una maquetacion realizada a través del sistema
reticular, aporta y favorece la credibilidad de lo que se esta leyendo, expresa orden y
nos traslada orden y confianza.

La reticula hace también que, la lectura se efectle con mayor rapidez, se visualicen
los contenidos a distancias mas lejanas y se retenga con mas facilidad en nuestra
memoria la informacién que estamos recibiendo.

Las reticulas simples se encuentran casi en todos los etiquetados, envasados,
periodicos, entre otros. La reticula de 2 y 4 columnas: Es una reticula muy utilizada
por los disefiadores, ya que les permite componer una distribucion equilibrada,
aungue en alguna ocasion, puedan surgir algunas composiciones demasiado
simétricas. La reticula de 3 y 6 columnas: Habitualmente se considera esta reticula
como la mas acertada para el disefio de los folletos publicitarios. Proporciona
anchas y columnas muy legibles, y ademas se tiene la opcién, que la de tres
columnas se puede subdividir a su vez en 6 columnas.

6.2.2.5.4 Maqueta base o pagina maestra

Son muchas las definiciones que se le pueden dar: pagina maestra, maqueta base,
master, plantilla, entre otras.

Estamos hablando de la primera pagina, donde aparece el estilo y todas las
caracteristicas ideadas para toda la publicacion. De esta forma, todas las paginas que
forman una revista, catadlogo o bien un libro, tendran siempre el mismo estilo y
presentacion.

Una reticula base se encuentra compuesta por las siguientes partes, dependiendo de
la composicion que se esté disefiando:

a. La orientacion del papel.

b. El nimero de columnas y el tamafio de estas.
c. Laseparacion existente entre ellas (el medianil).
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d. El color y formato del texto (tipografia y tamafio), los titulares, cabeceras, pies de

e.

imagen, etc.
El uso de las imégenes como fondo en todas las paginas (marca de agua) y demas
elementos ornamentales, tales como los filetes decorativos, etc.

6.2.2.5.5 El uso de la reticula base

Estas paginas se suelen hacer antes de realizar una publicacion. Se hace en las dos
paginas, tanto en la derecha como en la izquierda, a paginas enfrentadas para poder
observar el resultado final que tendria todo el conjunto de la publicacion.

El disefio de estas plantillas, reduce eficazmente el tiempo que se tardaria en disefiar
la publicacion sin ellas. El resto de las paginas, que se maqueten posteriores a estas,
tomaran automaticamente el mismo estilo y formato.

6.2.2.5.6 Distribucion texto y las imagenes

La distribucion de los espacios y de los diversos elementos que componen el
documento, es una de las tareas mas importantes a la hora de maquetar.

Habitualmente, se utiliza la antigua practica de dibujar sobre papel, es decir, se
realizan pequefios bocetos a grandes rasgos y de posibles distribuciones del espacio,
hasta llegar a escoger la alternativa mas adecuada al disefio.

Los dos elementos que se dispone, en el momento de maquetar son:

a. Los textos: Titulares, blogues de textos, subtitulares y pies de foto
b. Las imagenes: Fotografias, otras ilustraciones y los espacios en blanco.

6.2.2.5.6.1 El titular

El titular de un documento se considera el ingrediente mas importante de una
composicién, porque es el primero en el que se fija el lector. Su labor es captar la
atencion del publico, e incitarle a que se introduzca dentro del tema. Normalmente,
al titular se le suele dar un tamafio mayor que el del cuerpo de texto y, de esta
forma, se consigue el efecto que se persigue; captar la atencion del lector de forma
inmediata.

6.2.2.5.6.2 El pie de la imagen
Se colocan debajo de las imagenes al aportar una informacién adicional de estas.

Este texto debe ser breve y que aporte la informacion necesaria para identificar la
informacidn sobre la imagen.
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6.2.2.5.6.3 El cuerpo del texto

Algunos expertos afirman que el orden de lectura de los documentos es de la
siguiente forma:

a. Titular.

b. Imagen.

c. Pies de la imagen.

d. Texto, este en altimo término si los tres primeros elementos son interesantes
para el lector.

6.2.2.5.6.4 Los pies de las fotografias

Tienen méas importancia que el texto en muchas ocasiones, por lo que los elementos
de la maquetacion deben ser analizados y estudiados hasta en el ultimo detalle.

6.2.2.5.6.5 Los subtitulos

Se colocan debajo de los titulos principales, y aportan una informacion
complementaria a la del primer titular principal.Los subtitulos, se crearon, por que
los titulares suelen ser muy resumidos y escuetos, y no aportan toda la informacion
necesaria para captar la atencion del lector.

6.2.2.5.6.6 Las imagenes

Son los elementos de la composicion que mas atraen la atencion del lector, ya que
visualmente son mas rapidas y atractivas de ver que el texto. Estas a su vez, deben
contener la informacion relacionada con el texto que las acompafia, ya que de lo
contrario, podriamos confundir al publico lector.

6.2.2.5.6.6 Los espacios

Los espacios que se encuentran en blanco, no significan nada, pero la composicion
permite que el texto se lea de una forma mas clara y que la composicion produzca
un efecto visual agradable.

6.2.2.5.7 Diferentes clases de formatos

El formato se define como el tamafio de un impreso, expresado en relacién con el
namero de hojas que comprende cada pliego o indicando la longitud y anchura de la
plana. Todo esto se resume al espacio que se dispone para realizar un disefio.

Para escoger el formato que se le quiere dar a un documento, es preciso observar los
margenes de este, no es lo mismo disefiar en relacion a un margen superior, que a un
derecho o a 4 méargenes.

Los formatos, pueden tener las siguientes estructuras:

a. De una columna: Suele emplearse para libros, mostrando solo el texto, o
solo una imagen, o bien una imagen acompafiada de texto.
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b. De dos columnas: Tiene mas posibilidades de combinacién entre textos e
iméagenes, también es el que se utiliza habitualmente en los libros.

c. De tres columnas: Otro formato muy utilizado, sobre todo para la
combinacion de imagenes y textos de diferentes tamarios, se utiliza mucho
en publicaciones.

d. De cuatro columnas: La utilizan habitualmente periddicos y revistas.
Facilitan mucho la composicién cuando existe mucho texto.

6.2.2.5.8 Los margenes

En un documento existen cuatro margenes: el margen superior, el inferior, el
interior y el margen exterior. La medida de estos méargenes no es fija en ningun
caso, aunque en el campo de autoedicion o maquetacion de profesionales, estos por
defecto presentan unos margenes predefinidos para cada clase de publicacion que
realizan.

Si se quiere aplicar una buena medida, es posible aplicar la regla aurea que se
explicd con anterioridad, o bien la siguiente norma gue consiste en:

Aplicar un espaciado al margen superior

El 0,75 de este, se lo aplicaremos al margen interior.

El doble del margen interior, se lo aplicaremos al margen exterior
El doble del margen superior, al margen inferior.

o0 o

6.2.2.5.9 Las tabulaciones del texto

Las composiciones se encuentran ilustradas por los textos, las imagenes o formas.
Dentro de todo este conjunto de ilustraciones, se debe tener en cuenta la alineacion
del texto:

a. Alineacion del texto a la izquierda: Es la forma mas natural y recomendada,
para textos largos. Crea una letra y un espaciado entre palabras muy
uniforme y facilita la lectura de los documentos.

b. Alineacion del texto a la derecha: Esta forma dificulta mucho la lectura, por
lo que se aconseja que use, para textos pequefios y poco extensos.

c. Alineacion del texto justificado: El texto resulta mas legible, si los espacios
entre letras y palabras son uniformes, y si los huecos que normalmente deja
la justificacion no entorpecen la lectura del documento.

d. Alineaciones centradas: Son ideales para textos muy cortos, por ejemplo
para frases célebres, poemas, citas etc.

e. Alineaciones asimétricas: Se utilizan para dar a la pagina un aspecto mas
expresivo, son muy atractivas, pero muy costosas de leer en grandes
extensiones de texto.
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6.2.2.5.10 Trabajar con iméagenes

Incluir imagenes o ilustraciones en nuestros documentos proporciona mucha fuerza
a los mismos, con el aporte de belleza, dinamismo y atencion para los lectores.

La colocacion de las imagenes y su tamafio respecto al texto, puede hacer que varie
el orden de lectura de un documento. Por este motivo, es importante tener en cuenta
el nimero de imagenes, su tamafio y la colocacion de las mismas, a la hora de
disefar la reticula compositiva.

Una forma muy utilizada y acertada es la de componer formas asimétricas a través
de las imagenes, rompiendo a su vez la monotonia de las composiciones.

6.2.2.6 Impresion

Reproduccién de un texto o una ilustracion en una imprenta. Proceso para la produccion de
textos e imagenes, tipicamente con tinta sobre papel usando una prensa mecanica. A
menudo se realiza como un proceso industrial a gran escala, y es una parte esencial de la
edicion de libros.

6.2.2.6.1 Sistemas de impresion

Los sistemas de impresion son muy variados asi como sus resultados. Podemos
distinguir dos grandes grupos con necesidades, procesos Yy resultados muy
diferentes, los artisticos, reducida tirada y de gran valor plastico, y los industriales,
en gran tirada (diarios, revistas, libros, afiches, envases, etiquetas y demas objetos
en general de produccion masiva).

6.2.2.6.2 Xilografia y Neo-xilografia:

El sustrato individual es prensado contra los bloques de madera grabado de forma
invertida, ya sea con simbolos tipograficos (texto) o gréaficos (imagenes) y
entintado.

6.2.2.6.3 Grabado al buril:

Las grandes diferencias con la xilografia radican en que, el grabado se hace sobre
una plancha de metal y la tinta queda depositada en los surcos para ser transferida al
papel por capilaridad.

6.2.2.6.4 Sistema Tipogréfico:
El de la imprenta tradicional de tipos mdviles.

6.2.2.6.5 Litografia:

Es un procedimiento de impresion ideado en el afio 1796, hoy casi en desuso salvo
para la obtencion y duplicacion de obras artisticas. Su creador fue el aleman Aloys
Senefelder (1771 - 1834). Etimologicamente la palabra litografia viene de los
términos griegos lithos piedra y graphe dibujo. Muy popular en el siglo XIX,
evolucioné posteriormente hacia la impresion offset. Posteriormente, al aparecer las
rotativas se comenzaron a emplear laminas flexibles de zinc o de aluminio, y mas
recientemente de plastico, en sustitucion de las pesadas piedras litograficas. Con la
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incorporacion de la fotomecanica, dichas planchas dejaron de ser dibujadas a mano,
puesto que la sensibilizacion de su superficie permitia exactas reproducciones
fotograficas. Aunque de forma incorrecta, ain es frecuente denominar a las
empresas de Artes Gréaficas, como Litografias.

6.2.2.6.6 Impresion Offset:

Similar al proceso litografico pero afiadiendo un paso intermedio que mejora el
resultado. Es el sistema mas usado hoy en dia para grandes tiradas (libros,
periodicos...).

6.2.2.6.7 Serigrafia:
Usada para imprimir sobre diversos materiales, desde camisetas hasta baldosas.

6.2.2.6.8 Tampografia:
Conocida por su capacidad para imprimir superficies tridimensionales complejas.

6.2.2.6.9 Flexografia:
Usada para paquetes, etiquetas o periodicos.

6.2.2.6.10 Huecograbado:
Usado principalmente para revistas y embalajes.

6.2.2.6.11 Inyeccion de tinta:
Habitual en impresion doméstica y de pequefia tirada, por su bajo coste.

6.2.2.6.12 Impresora laser:
Comdun en documentos de oficina, la impresion laser permite mas velocidad que la
de inyeccion.

6.2.2.6.13 Impresion digital:

Se refiere a toda aquella en que se imprime directamente a papel (ya sea por
inyeccion, laser u otro procedimiento) desde un archivo informatico, en
contraposicion a los otros sistemas (tipografia, offset...), que utilizan por ejemplo
planchas metalicas. Es actualmente el sistema mas habitual en pequefia tirada.

6.2.2.7 Disefio publicitario

Comprende la creacion, maquetacion y disefio de publicaciones impresas, tal como;
revistas, periodicos, libros, flyers, tripticos, y también el soporte para otros medios visuales,
tales como la television o internet.

A lo largo del tiempo han ido apareciendo diversos métodos y formas de comunicacion,
desde los grafitis, (las famosas pintadas en la pared que realizaban los romanos para
comunicar alguna noticia), los carteles, las primeras publicaciones de prensa (diarios) y
luego las revistas. Después ya se extendio a la television, la radio, Internet, el movil.
En esta fase desarrollo de los medios de comunicacion, es cuando se une a su vez al
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desarrollo del mercado, los productos de mercado, las empresas, seran puntos fuertes que
defenderan en gran medida de los diferentes medios.

Durante la historia, el disefio publicitario ha ido evolucionando. En un principio toda la
técnica se elaboraba de forma manual. Hoy en dia se usan tecnologias més avanzadas de
disefio y produccion.

Antes de llevar a cabo un disefio publicitario, el disefiador y el resto del equipo de trabajo
deben tener en cuenta cuatro puntos muy importantes:

El producto a disefiar,

A quien va dirigido,

Los medios por los cuales se va a realizar la publicidad y
La competencia.

oo o

6.2.2.7.1 Disefio publicitario: Las tendencias

El disefio publicitario se encuentra en un punto imposible de determinar, ya que se
encuentra reproducido en muchos ambitos, con sus variables y tendencias.
La labor de un disefiador gréafico, es la de transmitir ideas mediante el uso de cualquier
elemento, ya sea un texto, una imagen. No obstante la utilizacion de un elemento u otro,
se encuentra marcado por las tendencias.

Las tendencias son las preferencias sobre los gustos, compartidos por diferentes grupos
de personas, las cuales, coinciden al representar un disefio marcado por un estilo, que
influye sobre el resto. En cada proceso, el disefiador debera emplear distintos disefios
del resto y dependiendo del elemento que se va a disefiar. Los disefios realizados por un
mismo individuo, se encuentran marcados por su estilo personal, que lo diferencia del
resto.

La moda es otro de los elementos por el que se encuentra marcado el disefio. Cada
época tiene su moda. En gran medida son los grandes disefiadores quienes dictan o
determinan las modas.

6.2.2.7.2 Clases de disefio publicitario

En el &mbito publicitario, que es muy amplio, cada vez son mas los elementos que se
utilizan para conseguir y transmitir la publicidad de una empresa, o de un nuevo
producto, o cualquier otro ingrediente de Ultima creacion, fabricacion etc. Destacamos
como clases de disefio publicitario:

Folletos y flyers

Catalogos

Carteles, afiches o posters
Vallas publicitarias

Mupis

Packagin, envases y etiquetas
Logotipos de empresa.

@roop o

48



6.2.2.7.3 Disefio de folletos y flyers publicitarios

Los flyers, denominados también, "volantes™ son folletos de pequefias dimensiones y
gramajes reducidos y que se utilizan para transmitir informacion publicitaria sobre
productos y servicios de una empresa.

Los folletos son elementos que pueden encontrarse también incluidos en un mailing.
Presentan el producto o servicio de forma detallada e ilustrada, destacando las ventajas
y las caracteristicas de la oferta. Su formato o tamafio, varia en funcion de las
necesidades del producto y del desarrollo creativo.

Segun la dimension y plegado del flyer, puede clasificarse en:

a. Volante: Contiene una sola hoja y dos caras
b. Diptico: Compuesto por una hoja, un plisado y 4 caras
c. Triptico: Compuesto por una hoja, dos plisados y 6 caras

Eventualmente una hoja podria plisarse mas veces.

Los flyers, se encuentran dentro de la categoria de folletos, y son pequefios panfletos de
reducido tamafio. Son también los que normalmente se reparten en grandes cantidades,
a los clientes o consumidores que circulan a pie.

6.2.2.7.4 El cartel o afiche publicitario

El disefio de un cartel publicitario o un poster es uno de los retos mas atractivos que un
disefiador puede encontrar. Un cartel o un poster estan hechos para captar la atencion a
las personas mientras, éstas, se encuentran en movimiento y para que sean visibles
desde grandes distancias e impactantes por su gran dimension.

Gréaficamente un cartel debe presentar un correcto equilibrio de todos los elementos que
contiene. Las iméagenes, graficos, fotos y textos deben representar una linea de
comunicacion que permita al ojo humano (y al cerebro) dirigirse de un punto de
informacidn a otro. Esto crea movimiento y dinamismo. Los puntos de informacion no
son colocados por casualidad, sino que son creados por el disefiador para influir en el
lector.

En un cartel, los textos y los tipos de letras son elementos importantes que deben ser
realzados usando distintos colores, y a ser posible colores muy Illamativos y diferentes
tamafos. Esto ayudara a los clientes a leer el cartel con facilidad.

También hay que seleccionar un tipo de letra ancha, negrita y con un tamafio de letra
grande (minimo 16 puntos) para los encabezamientos.

Si el cartel tiene distintos encabezamientos, se usan dos o mas tamafios de letra.
El color del texto debe encontrarse contrastado con el color de fondo: si el fondo es
oscuro, utilizar letra clara y viceversa. Cuanto menor sea el contenido, mejor, y si tiene
que aparecer mucha informacion, intentaremos que los datos sean graficos.
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6.2.2.7.5 Publicidad exterior

Aquella que se realiza al exterior de los edificios y en los diferentes medios de difusion
moviles existentes. La publicidad exterior intenta llegar a las personas, cuando estas se
encuentran fuera de sus hogares. Es una publicidad de grandes tamafios, y han ser vistas
a grandes distancias y alturas.

Podemos relacionar las siguientes formas de publicidad exterior:

a.

Vallas publicitarias: Son las que encontramos en zonas abiertas, grandes centros
comerciales, carreteras. Se encuentran colocadas en soportes especiales, y su
medida alcanza los 4 y 8 metros de longitud.

En eventos especiales: Parecidas a las vallas publicitarias, pero con la
diferencia, de que estas se realizan, cuando concurre algin evento especifico y
puntual. Por ejemplo, la celebracion de un partido de futbol, o bien una
concentracion de motos, coches, carreras etc.

En la via publica: Se colocan en las superficies, ubicadas en las estaciones de
metro, estaciones de tren, o bien en las paradas de los autobuses. Esta clase de
publicidad, mantiene un tamafio mas reducido, ya que se visualizan desde una
distancia més cercana.

En vehiculos de transporte terrestre y aérea: La de vehiculos se plasma, en los
medios de transporte publico, autobuses, taxis, etc. EI medio de publicidad
aérea, es aquella publicidad que se realiza a través de las avionetas, que
transportan colgando de su cola, carteles de tela y otros materiales ligeros con
mensajes publicitarios.

La publicidad exterior, es muy utilizada y para que estos mensajes publicitarios
consigan un optimo resultado, se deben tener en cuenta una serie de pautas importantes,
al componerla.

a. Deben ser de gran tamafio y un cierto atractivo para ser vistas a grandes
distancias.
b. Han de contener textos muy cortos, claros y directos, para que se puedan
visualizar y leerse con rapidez, al primer golpe de vista.
c. Lamarca o empresa que publicita debe ser grande y claro.
d. Los colores que se utilicen seran puros y llamativos
6.2.2.7.6 Mupis

Es el cartel publicitario que se ubica en los expositores de mobiliario urbano.
Generalmente, tienen la funcion de marquesina para resguardo de los viajeros en las
paradas de autobuses o como soporte para divulgacion de comunicados municipales,
relojes o informadores de condiciones climatolégicas y ambientales en los ndcleos
urbanos. Su impresion se realiza sobre papel y, dependiendo de la cantidad de unidades
que se deban imprimir, su produccion se realiza en serigrafia o en impresion digital.
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El primero de los casos es recomendable cuando la produccion necesita una gran
cantidad de unidades y todas ellas corresponden a un solo original repetido. En el
segundo caso, las necesidades de produccion pasarian por la realizacién de tiradas méas
cortas o0 con la posibilidad de realizar varias impresiones de originales distintos. Las
medidas normalizadas de los mupis son 120x175 cm. Por ser estas las medidas del
soporte urbano que lo mantendra expuesto a lo largo de la campafia publicitaria.

El papel de impresion esta especialmente preparado para soportar las duras condiciones
medioambientales de una exposicion al aire libre, con temperaturas muy altas 0 muy
bajas, dependiendo de la estacion del afio donde nos encontremos. Radiaciones solares
intensas que decolorarian las gréaficas rdpidamente si las tintas no estuvieran preparadas
y condiciones de humedad, en algunos momentos, intensas.

Suele ser un medio muy utilizado para las campafias promocionales de productos de
alto consumo ya que su exposicion en las paradas de los autobuses permite que el
observador, en el tiempo de espera a la llegada del transporte publico, pueda observar
detenidamente el contenido publicitario, al contrario que la valla de carretera, en la que
en apenas unos segundos es necesario captar la atencién de un publico que, en esos
momentos, debe centrar su atencion especialmente en la conduccidn. Si bien, el medio
soporte para los casos de vallas y mupis, puede ser el papel, el disefio artistico debe
seguir, l6gicamente, caminos distintos.

6.2.2.7.7 Embalaje igual a comunicacion

Definimos como embalaje (packaging o packages, en inglés) a todos los envases,
etiquetados o envoltorios de los productos comerciales. Estos envases tienen dos
funciones, la de guardar y embalar el producto para atraer al publico por medio de su
imagen. Es importante tener en cuenta ambos aspectos, no sirve de nada si un producto,
no se encuentra bien envasado por muy atractivo que sea su etiquetado, o bien que este
sea a su vez, un producto de maxima calidad, si su etiquetado no lo transmite como tal.

6.2.2.7.8 Disefio del envase

Hoy en dia, nos encontramos con muchos productos semejantes o similares en los
centros comerciales, haciendo de esto un mercado muy competitivo. Ante tal
competencia es cuando opera el packaging, como medio de atraccion al consumidor
final.

El packaging o packages, se considera uno de los elementos principales para colocar en
un nivel u otro un producto, a través de la imagen y calidad que se transmite de él.
En primer lugar, es muy importante saber antes de disefiar un envase de un producto, a
que publico va dirigido, las tendencias del mercado, los materiales a utilizar para el
envase, la comodidad del consumidor, etc. El objetivo final es destacar el producto que
se esta ofreciendo. El packaging se aplica en gran variedad de formas y formatos
dependiendo del envase. Citariamos de entre los existentes hoy en dia: La etiqueta de
una botella, una lata de Coca- Cola, una caja de Tetrabrick, una bolsa de embalaje, una
etiqueta en formato pegatina, entre otros.
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Con el nacimiento del nuevo sistema de autoservicio se hace mas importante el envase.
Y como otras muchas variables de marketing, el envase contribuye a la imagen del
producto. Por ejemplo algunos envasadores de productos de alimentacion, han
cambiado el envase metélico por uno de cristal. El de cristal aporta mejor imagen de
producto, como, selecto, caro, artesano, tradicional y exquisito.

a. Una primera funcion es vender el producto. El envase tiene que captar la
atencion del consumidor en el estante del supermercado.

b. Proporcionar informacion al consumidor. En la mayoria de los paises la
legislacion exige que los productos reflejen claramente ciertos datos.

c. Conservacion del producto.

d. Garantia. El envase asegura que recibiremos una cierta cantidad de un
fabricante identificado.

e. Facilitar el transporte y la manipulacion del producto.

Un ejemplo y de gran éxito sobre el envasado, fue el de Tetrapak. Consiste en fabricar
un envase hermético que permite conservar bebidas a bajo costo y poco peso. Ademas
por su forma permite el almacenamiento y el transporte de la forma mas compacta
posible. Al guardar los Tetrapak no se dejan espacios libres

El disefio es la imagen que transmite el envase. Un punto fundamental para conseguir el
éxito en el supermercado es la imagen que transmite el producto. Algunas bebidas han
redisefiado su envase, redondeando sus diferentes formas, cambiando los colores, el
disefio de los dibujos, para lograr una reposicion como una opcion para las mujeres.
Un envase efectivo, ha de ser sencillo, comunicar con rapidez de que producto se trata,
encontrarse correctamente impreso, hacer frente a la competencia, reflejar la imagen del
producto y si el envase es redisefiado que este mantenga cierto lazo visual con su
pasado, de manera que siga siendo familiar para el consumidor. Para crear y disefiar un
envase y determinar sus ventajas, se ha de tener presentes tres factores: la marca, el
producto y el consumidor.

6.2.2.7.9 El disefio de logotipos

Actualmente, todas las marcas constan de un logotipo para identificar mejor sus
productos o servicios. Con ello se consigue que las personas identifican el logotipo,
asociandolo con rapidez a la empresa que pertenece.

Diferenciamos logotipo, imagotipo, isotipo y anagrama de una empresa:

a. Definiremos, que se trata de un logotipo, cuando este se encuentre compuesto
por imagenes y letras.

b. Se habla de un imagotipo, cuando solo se representa a través de una imagen,
simbolo de la propia empresa.

c. Hablamos de anagrama, cuando solo incluye texto.

d. Isotipo se refiere a la parte, generalmente iconica o mas reconocible, de la
disposicion espacial en disefio de una marca.
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6.2.2.7.10 Contenidos visuales en los anuncios

Son los diferentes elementos que se han utilizado para formar el mismo. El componente
visual esta formado por imagenes que representan, entre otros, al objeto anunciado. La
funcion principal de estas imagenes, sera la de servir de apoyo al componente verbal (el
texto), aunque en muchas ocasiones es el componente visual el elemento principal del
anuncio (nunca mejor dicho: una imagen vale mas que mil palabras).

Por ejemplo, si se quiere anunciar alimentos, o cualquier otra composicion culinaria,
estos se encuentran preparados y dispuestos por grandes chefs profesionales de la
cocina. Los alimentos se encuentran cuidadosamente adornados con el fin de que
reflejen la idea o imagen que se quiere transmitir: hielo, sensacién de frescura, comida
elaborada casera, etc.

6.2.2.7.11 Anuncios con personajes famosos

Para realizar anuncios donde aparecen modelos, personas humanas, tanto hombres
como mujeres, se utiliza el gran recurso de escoger modelos profesionales con gran
experiencia, naturalidad y gran atractivo fisico, con la finalidad de atraer al consumidor
a comprar o consumir el producto publicitado. Se utilizan, zonas de escenario alegre y
muy bien iluminado. El que salga una persona famosa en un anuncio, es un éxito
garantizado segun los estudios de marketing, ya que se juega con la popularidad del
personaje.

6.2.2.7.12 Pautas de un anuncio publicitario

Los anuncios tienen diferentes fases a tener en cuenta, para hacer efectivo el modo en el
cual se quiere comunicar el mensaje. Para ello, antes de realizar un anuncio publicitario
hay que pensar el mensaje que se va a comunicar y a través de que medio, (verbal,
escrito, entre otros) y durante cuanto tiempo. Ademas, es conveniente, aunque no
imprescindible, seguir algunas pautas:

a. En anuncios de productos culinarios, es més efectivo mostrar el plato
completamente acabado, que no los elementos o ingredientes que lo forman.

b. Si se utilizan personas en el anuncio, se puede optar por escoger personajes
famosos, ya que incrementan el nivel de captacion y atencion del producto
publicitado.

c. La composicion del anuncio, debera ser lo mas simple posible, para captar el
centro de atencion.

d. Los colores que emplearemos en el anuncio juegan un papel muy importante,
porque llaman la atencién y hacen que se fijen en el anuncio.

e. Algunos temas de la historia resultan aburridos, por lo que a veces es mejor
optar por animales, bebés o imagenes de contenido erdtico, que agraden al
publico.

f. En lo que se refiere a modelos humanos, el rostro nunca se representara mas
grande de su tamario natural.
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6.2.2.8 La tipografia y su evolucién

Definimos la tipografia como el arte o técnica de reproducir la comunicacion mediante la
palabra impresa, transmitir con cierta habilidad, elegancia y eficacia, las palabras. La
tipografia es el reflejo de una época. Por ello la evolucion del disefio de las mismas
responde a proyecciones tecnologicas y artisticas. El signo tipografico se ha considerado
como uno de los miembros mas activos de los cambios culturales del hombre.

En los primeros signos de escritura, cada signo nos expresa una idea, un concepto o una
cosa; estos signos se combinan entre si para comunicar ideas mas complejas. Estos sistemas
de escritura son los pictogramaticos, jeroglificos e ideogramaticos. EI campo tipogréfico,
abarca la realizacion de libros, periddicos, anuncios publicitarios, revistas, entre otros, y
cualquier otro documento impreso que se comunique con otros mediante palabras.

6.2.2.8.1 Concepto de tipografia, familia y fuentes tipograficas

a. Tipo es igual al modelo o disefio de una letra determinada.

b. Tipografia es el arte y la técnica de crear y componer tipos para comunicar un
mensaje. También se ocupa del estudio y clasificacion de las distintas fuentes
tipogréficas.

c. Fuente tipogréafica es la que se define como estilo o apariencia de un grupo
completo de caracteres, numeros y signos, regidos por unas caracteristicas
comunes.

d. Familia tipogréfica, en tipografia, significa un conjunto de tipos basado en una
misma fuente, con algunas variaciones, tales como en el grosor y anchura, pero
manteniendo caracteristicas comunes. Los miembros que integran una familia se
parecen entre si pero tienen rasgos propios.

6.2.2.8.2 Partes que componen un tipo

Imagen tomada de www.fotonostra.com
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No existe una nomenclatura especifica y que haya sido aceptada de manera definitiva,
para designar las partes de una letra.

a.
b.

Altura de las mayusculas: Es la altura de las letras de caja alta.

Altura X: Altura de las letras de caja baja, las letras mindsculas, excluyendo los
ascendentes y los descendentes.

Anillo: Es el asta curva cerrada que forman las letras “b, p y 0”.

Ascendente: Asta que contiene la letra de caja baja y que sobresale por encima
de la altura x, tales como las letras “b, d y k™.

Asta: Rasgo principal de la letra que la define como su forma o parte mas
esencial.

Astas montantes: Son las astas principales o oblicuas de una letra, tales como la
“L,B,VoA”.

Asta ondulada o espina: Es el rasgo principal de la letra “S” en maytscula o “s”
en minudscula.

Asta transversal: Rasgo horizontal de las letras “A, H, fo t”.

Brazo: Parte terminal que se proyecta horizontalmente o hacia arriba y que no se
encuentra incluida dentro del caracter, tal como se pronuncia en la letra “E, K y
L”.

Cola: Asta oblicua colgante que forman algunas letras, tales como la “R o K.
Descendente: Asta de la letra de caja baja que se encuentra por debajo de la
linea de base, como ocurre con la letra “p y g”.

Inclinacién: Angulo de inclinacion de un tipo.

Linea base: La linea sobre la que se apoya la altura.

Oreja: Es la terminacion o terminal que se le afiade a algunas letras tales como
“g,oyr’.

Rebaba: Es el espacio que existe entre el caracter y el borde del mismo.

Serif, remate o gracia: Es el trazo o termina de un asta, brazo o cola.

6.2.2.8.3 Formas de una terminal: Serif o serifas

Existen cinco elementos puntuales, sirven para clasificar e identificar a las diferentes las
familias tipogréaficas:

La presencia o ausencia del serif o remate.

La forma del serif.

La relacién curva o recta entre bastones y serifs.
La uniformidad o variabilidad del grosor del trazo.
La direccion del eje de engrosamiento.

®o0 o

De acuerdo con esto, podemos hacer un andlisis y reconocer a los dos grandes grupos
fundamentales:

a.

Tipografias con serif: Los tipos de caracteres, pueden incluir adornos en sus
extremos 0 no, estos adornos en sus terminaciones, se denominan serif o serifas.
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b. Tipografias sans serif o de palo seco: Es la tipografia que no contiene estos
adornos, comunmente llamada sanserif o (sin serifas ), éstas no tienen serif y
actualmente se utilizan en muchos tipos de publicaciones de texto impreso.

Las terminales, son las serifas inferiores de un tipo, y las formas mas comunes de una
terminal las clasificamos como: lapidaria, veneciana, de transicion, bodoniana, lineal,
egipcia, de fantasia, medieval, de escritura y adornada.

6.2.2.8.4 Clasificacion de las familias tipogréaficas

a. Las serif se clasifican en las siguientes clases: romanas antiguas, romanas de
transicion, romanas modernas y egipcias.

b. Las sans serif se clasifican como: grotescas, neogoOticas, geométricas y
humanisticas.

6.2.2.9 Digitalizacion

Digitalizar es convertir cualquier sefial de entrada continua (analdgica), como una imagen o
una sefial de sonido, en una serie de valores numéricos. Por ejemplo, la imagen que se
manda mediante un fax se digitaliza linea a linea (mediante el escaner que lleva
incorporado). Cada linea se convierte en una combinacién de ceros y unos que se
transmiten por la linea telefénica. Para esta conversion suelen utilizarse convertidores
analogicos digitales.

Por extensién también se aplica el término "digitalizacion” a la obtencion de
representaciones digitales de imagenes, sonidos o videos.

El tratamiento, transmision, almacenamiento y recepcion de muchos tipos de informacion
por medio de canales de comunicacion y por medio de ordenadores exige que esta
informacion esté en un formato compatible con el ordenador, por lo que es necesario
convertir esta informacion en un grupo de nameros que represente esta informacién de
manera precisa y fiable. A este proceso se le conoce de manera coloquial como digitalizar,
aunque en algunos casos se le conoce como un derivado del nombre del dispositivo que
realiza tal funcion, como en el caso de escanear, por realizarse mediante un escaner.

El proceso de digitalizar o digitalizacion depende del tipo de informacion que se trata. En
algunos casos, como por ejemplo una fotografia, se trata de representar el color de cada uno
de los puntos de la imagen por una matriz de nimeros de manera que el valor de cada una
de las celdas de la matriz lleve la informacién del color con la precisién adecuada. En otros
casos como es la digitalizacién del sonido se produce una secuencia de nimeros en que
cada uno representa un instante de el valor de la sefial eléctrica equivalente al sonido.

En todos los procesos de digitalizacién hay que considerar que la imagen electrénica del
documento que se obtiene no contiene méas que una pequefia parte de la informacion que el
propio documento contiene aunque para muchos efectos, si se ha realizado con los criterios
correctos puede ser suficiente para el proposito seguido.

6.2.2.10 El escaner

Funcionan al utilizar el principio basico de la transferencia de la luz. Se coloca en la
superficie de cristal del escaner, la imagen a digitalizar, enfrentada al bloque lector y al
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cabezal lector compuesto por el CCD (en espafiol, dispositivo de carga acoplada), el
sistema de iluminacién y un conjunto de lentes se desplazan y barren la imagen.

La luz reflejada se convierte en energia eléctrica por los sensores, y la velocidad del
movimiento del cabezal lector es la que proporciona una mayor resolucion. Cuanto menor
sea la velocidad del lector, mas informacion se extraera de la imagen digitalizada.

6.2.2.11 Boceto

La RAE define el boceto como el esbozo o bosquejo de rasgos generales que sirve de base
al artista antes de emprender la obra definitiva.

Es un dibujo hecho de forma esquematica y sin preocuparse de los detalles o terminaciones
para representar una idea, un lugar, una persona, un aparato o cualquier cosa en general. El
boceto suele ser un apunte répido de un dibujo, idea o esquema que se desarrollara en el
futuro de forma méas compleja. También se usa para apoyar una explicacion rapida de un
concepto o situacion.

El boceto cumple diversas funciones. Una de ellas es la realizacion de un estudio para otro
tipo de trabajo, como la escultura o la pintura mural, en la que se suelen realizar los dibujos
previos que luego se pasan a la pared pinchando a lo largo de las lineas del boceto, de
manera que se obtiene, ya en el muro, un dibujo a puntos que se completa uniéndolos para
reproducir el dibujo a linea.

El boceto sirve también para disefiar nuevas formas o composiciones, asi como para crear
figuras o espacios imaginarios. El reconocido pintor Picasso, realiz6 numerosos estudios
rapidos en los que combinaba infinidad de variaciones de una misma forma, que luego
aparecerian en sus cuadros. También se consideran bocetos los dibujos detallados que
copian formas de la naturaleza o de otras obras de arte con el fin de estudiar su estructura o
composicion.

6.2.2.12 llustracion

Es un dibujo, estampa o grabado que adorna o documenta una publicacion, por ejemplo, un
libro. Las ilustraciones suelen ser iméagenes asociadas con el texto o que, en si mismas,
contienen un mensaje, como las pinturas rupestres, y los mosaicos religiosos. Fueron muy
comunes en los manuscritos antiguos, en especial, los medievales. Un aspecto importante
de la ilustracion es el uso de disefios bidimensionales, a diferencia de las pinturas e
imagenes espaciales que tratan de captar la tercera dimension.

6.2.2.13 Creatividad

La creatividad, pensamiento original, imaginacion constructiva, pensamiento divergente o
pensamiento creativo, es la generacion de nuevas ideas 0 conceptos, 0 de nuevas
asociaciones entre ideas y conceptos conocidos, que habitualmente producen soluciones
originales.

El pensamiento original, como ocurre con otras capacidades del cerebro: la inteligencia, y
la memoria, engloba a varios procesos mentales entrelazados que no han sido
completamente descifrados por la fisiologia. Se mencionan en singular, por dar una mayor
sencillez a la explicacion. Asi, por ejemplo, la memoria es un proceso complejo que
engloba a la memoria a corto plazo, la memoria a largo plazo y la memoria sensorial.
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El pensamiento original es un proceso mental que nace de la imaginacion. No se sabe de
qué modo difieren las estrategias mentales entre el pensamiento convencional y el creativo,
pero la cualidad de la creatividad puede ser valorada por el resultado final.

6.2.2.13.1 Tecnicas para la creatividad

Las inhibiciones de las personas a la hora de manifestar sus opiniones pueden ser
vencidas por medio de algunas de las técnicas de dinamica de grupos, para las que
se requiere un grupo de personas dispuestas a aportar nuevas ideas para la solucion
del problema. Los participantes son animados a formular cualquier idea que se les
ocurra, por muy extrafia o disparatada que sea, sin ejercer ningdn tipo de
autocensura o critica.

Al proceso anteriormente descrito también se le Ilama lluvia de ideas, método
creativo en grupo que consta de dos partes: la primera, descrita anteriormente, se
basa en una aportacion desinhibida de ideas que por absurdas que puedan parecer
son anotadas por un moderador, aqui el grupo trabaja en intuiciones, en creencias;
en la segunda fase, se seleccionan las mas oportunas para la solucion del problema.
En este caso, es la mente racional la que reelabora las aportaciones desinhibidas
procedentes de la primera fase.

Otras formas por las que puede incrementarse la creatividad han sido sugeridas por
estudios acerca de los estados mentales durante los que los individuos creativos
tienen generalmente sus inspiraciones. El proceso creativo es practicamente
invariable: La mente del inventor es preparada previamente, a propdsito o no,
mediante la compilacion de toda la informacion relevante sobre el problema que le
preocupa.

Habitualmente el cerebro produce intentos continuados de plantear el problema de
una forma ldgica, aunque evitando cuidadosamente o negandose, a aceptar ninguna
solucion definitiva. La respuesta en si, la idea creativa y definitiva, surge casi
siempre cuando el individuo no estd concentrado en el problema, sino que se
encuentra en un estado de abstraccién, de “suefio despierto” o “ensofiacion”. La
inspiracion imaginativa parece darse a menudo durante viajes en tren o en autobds,
o0 en el bafio, situaciones ambas, que por su monotonia pueden producir un estado de
ensimismamiento, propicio al trance creativo. En esos estados de conciencia, las
barreras que se oponen al inconsciente caen y se da rienda suelta a la fantasia y a la
imaginacion.

La formacion de conceptos es una de las estrategias basicas usadas por la mente
para resolver problemas:

Analisis.

La asociacion de ideas.
La asociacion forzada.
Disefio.
Generalizacion.

® o0 o
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Busqueda de analogias: Hacer comun lo extrafio, hacer extrafio lo comun.
La lista de atributos.
Scamper.
Seis sombreros para pensar.
Escritura automatica.
Lluvia de ideas.
Blue slip.
. Brainwriting.
Sinéctica: La unién de elementos distintos y aparentemente irrelevantes.
Sintesis.

- STa

- x

© = 3

En general, las técnicas van de las poco estructuradas a las muy estructuradas. Un
ejemplo de técnica altamente estructurada es TRIZ, a diferencia de técnicas como
Lluvia de ideas, esta basada en la generacion de ideas aleatorias, pensamiento lateral
y recetas heuristicas.
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6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorias y tendencias

6.3.1. Ciencias:
6.3.1.1 Semiologia

Fue definida y estudiada por Ferdinand de Saussure, en Ginebra, en 1908, como “la ciencia
que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social”, haciéndola depender de la
psicologia general y siendo su rama mas importante la linguistica.

Semiologia viene las palabras griegas semeion (signo) y logos (estudio). Por tanto, puede
decirse simplemente que la semiologia es el estudio de los signos.

La semiologia es considerada una ciencia joven que comienza a tener importancia dentro
del analisis teorico de los medios de comunicacion social propios del siglo XX. Interesa
mas el funcionamiento de estos signos, su agrupacion o no agrupacion en diferentes
sistemas, que el origen o formacion de los mismos.

6.3.1.2 Semiologia de la comunicacién

Es una corriente de la semiologia que reconoce en la intencion de comunicar el criterio
fundamental y exclusivo que delimita el campo de la semiologia.

En consecuencia es la sefial, en la que la intencién de comunicar esté claramente expresada,
la que sera objeto de la semiologia. De hecho esta concepcion, a la vez muy restrictiva en
cuanto al campo y muy vaga en cuanto a sus limites (;cdmo apreciar objetivamente una
intencion?), mereceria mas bien el nombre de “signalética”, mas aun, puede decirse que
corresponde a la parte institucionalizada de la semidtica, la de los sistemas de signos
explicitos y univocos: codigo de la ruta, banderas, escudos, etc. Los representantes de esta
corriente son esencialmente E. Buyssens, G. Mounin y L. Prieto. Puede considerarse que,
practicamente, la misma ha desaparecido, habiendo agotado la descripcién de los escasos
sistemas de signos totalmente explicables (en cuanto univocamente ligados a sus objetos)
por las funciones que cumplen en la sociedad y para la que expresamente se construyen.
Segun Jeanne Martinet!, la intencion de comunicar no es un criterio observable en el
comportamiento de un emisor, ya que no se trata de otra cosa que de la decisién de su
voluntad. Tampoco es cuestion de invocar el inconsciente, los actos fallidos, los lapsus, etc.
para ver hasta qué punto semejante concepcién solo puede generar inltiles y ociosas
polémicas que no podrian desembocar en una accién cientifica. Si podemos concluir sin
esfuerzos acerca de las intenciones de Pulgarcito, ¢,qué puede decirse acerca de las
intenciones de un esquiador desaparecido en un alud y de quien se ha encontrado su gorro?

1Tomado de Semiologia - Monografias.com

6.3.1.3 Semiologia de la imagen

Estudio de los signos y significados comunicativos de la imagen. La comunicacion a través
de la imagen se produce mediante un estimulo visual cargado de significados mas 0 menos
reconocibles, que el receptor asume de modo inconsciente.

Imprescindibles para la correcta representacion y “lectura” comprensiva y critica del
mensaje, estos se estructuran bajo un sistema de ‘“reglas” denominados codigos
comunicativos.
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6.3.1.4 Semiotica

Se define como la ciencia que estudia las propiedades generales de los sistemas de signos,
como base para la comprension de toda actividad humana. Oficialmente no hay diferencia
entre ambos conceptos, aunque el uso vincule mas semiologia a la tradicion europea y
semiotica a la tradicion anglo-americana. Sin embargo, el uso de semiética tiende a
generalizarse.

El signo es algo muy complejo y abarca fendmenos sumamente heterogéneos que, por otro
lado, tienen algo en comdn: ser portadores de una informacién o de un valor significativo.
El signo se encuentra compuesto por un significado, la imagen mental (que varia segun la
cultura) y un significante, que no siempre es linguistico. Puede incluir una imagen.

6.3.1.4.1 Pragmatico

En palabras de Charles Morris (Esqueda, 2003) (alumno de Peirce, quien se encargo
de escribir la mayoria de la obra de su maestro), es la dimension de la semi6tica que
estudia la relacion del signo con sus intépretes. Es decir, hablamos de la dimensién
que se encarga de estudiar como el sujeto interpreta el signo. Segun Salvador
Carrefio (Carrefio, 2012), es la dimensién del signo que el sujeto relaciona con su
esfera afectiva, vivencial, personal, sensorial y en este sentido, se aproxima a la
hermenéutica y segln un servidor, a la fenomenologia. Es la dimension del signo
que aborda la interpretacion mas intima del sujeto.

6.3.1.4.1 Sintactica

Segun Morris (Esqueda. 2003), se trata de la dimension de la semidtica que estudia
la relacion del signo con otros signos. En palabras de Salvador Carrefio (Carrefio,
2012), tenemos a la sintactica como la dimension més rigurosa de las 3, al ser la que
estudia como las relaciones entre los signos se realizan de forma hegeménica y
autoritaria, preestablecida, es decir, se conforma sin importar la opinion del
intérprete (lo que importa aqui es el consenso formado durante siglos o por lo
menos décadas).

Gracias a esta dimensién se conforman las lenguas articuladas y las convenciones
sociales sobre sistemas de signos, como el castellano, el latin, las sefiales de transito
o cualquier otro sistema que tenga ya conformado y establecido rigurosamente un
patron signico.

6.3.1.4.1 Semantica

Morris nos dice que se trata de la dimension de la semiotica que estudia la relacion
del signo con el objeto. (Esqueda, 2003).

En palabras de Salvador Carrefio (Carrefio, 2012), estudia la relacion que se da entre
lo que se piensa del objeto y el objeto, al ser una dimension centrada en el
pensamiento, el intelecto, la razon.

Segun un servidor, al centrarse en lo que se piensa del objeto, podemos decir que es
una dimensién totalmente humana (o en su caso primate, del delfin o la ballena), ya
que al involucrar nocion de futuro, lo cual remite biolégicamente al uso del
Neocortex (MacLean, 1990). Es una dimension que involucra la formacién de
cultura, desde una vision antropoldgica.

Abordar esta tercera dimension semantica implica abordar la perspectiva del objeto
y su percepcion en el sujeto. Al respecto existen variadas y encontradas posturas.
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Nosotros nos pondremos del lado del enfoque que aleja de las manos del humano la
realidad, al decir que la realidad es todo aquello que no se puede representar (Lacan,
1953).

6.3.1.5 Psicologia

Es la disciplina que investiga sobre los procesos mentales de personas y animales. La
palabra proviene del griego: psico (actividad mental o alma) y logia (estudio). Esta
disciplina analiza las tres dimensiones de los mencionados procesos: cognitiva, afectiva y
conductual.

6.3.1.6 Psicologia del color

El color desprende diferentes expresiones del ambiente, que pueden transmitirnos la
sensacion de calma, plenitud, alegria, violencia, maldad, entre otras. La psicologia de los
colores fue estudiada por grandes maestros a lo largo de nuestra historia, como por ejemplo
Goethe y Kandinsky.

6.3.1.6.1 Color blanco

Es el que mayor sensibilidad posee frente a la luz. Es la suma o sintesis de todos los
colores, y el simbolo de lo absoluto, de la unidad y de la inocencia, significa paz o
rendicion. Mezclado con cualquier color reduce su croma y cambia sus potencias
psiquicas, la del blanco es siempre positiva y afirmativa. Los cuerpos blancos nos
dan la idea de pureza y modestia. El blanco crea una impresion luminosa de vacio,
positivo infinito.

6.3.1.6.2 El color negro
Es la ausencia del color, es el simbolo del error, del mal, el misterio y en ocasiones
de algo impuro y maligno. Es la muerte. También transmite nobleza y elegancia.

6.3.1.6.3 Color gris

Es el centro de todo ya que se encuentra entre la transicion entre el blanco vy el
negro, y el producto de la mezcla de ambos. Simboliza neutralidad, indecision y
ausencia de energia. Muchas veces también expresa tristeza, duda y melancolia. El
color gris es una fusion de alegrias y penas, del bien y del mal. Da la impresién de
frialdad metéalica, pero también sensacién de brillantez, lujo y elegancia.

Por ejemplo una invitacion de un color brillante debe evocar la imagen del mismo
valor, sino y en caso opuesto conseguiriamos un efecto contraproducente,
transmitiendo la sensacion de falsificacién. Si es de color oro, la imagen debe
combinar en concordancia con el color expuesto, para que se tenga una vision
agradable y equilibradada de la presentacion.

6.3.1.6.4 El color amarillo

Es el color mas intelectual y puede ser asociado con una gran inteligencia o con una
gran deficiencia mental; Van Gogh tenia por él una especial predileccion,
particularmente en los Gltimos afios de su crisis’. Este primario significa envidia, ira,
cobardia, y los bajos impulsos, y con el rojo y el naranja constituye los colores de la
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emocion. También evoca satanismo (es el color del azufre) y traicion. Es el color de
la luz, el sol, la accidn, el poder y simboliza arrogancia, oro, fuerza, voluntad y
estimulo. 1 Tomado de http://www.fotonostra.com/grafico/lenguajecolor.htm

Mezclado con negro constituye un matiz verdoso muy poco grato y que sugiere
enemistad, disimulo, crimen, brutalidad, recelo y bajas pasiones. Mezclado con
blanco puede expresar cobardia, debilidad o miedo y también riqueza, cuando tiene
una leve tendencia verdosa. Los amarillos también suelen interpretarse como
joviales, afectivos, excitantes e impulsivos. Estan relacionados con la naturaleza.
Psicoldgicamente se asocia con el deseo de liberacion.

6.3.1.6.5 El color rojo

Se lo considera con una personalidad extrovertida, que vive hacia afuera, tiene un
temperamento vital, ambicioso y material, y se deja llevar por el impulso, méas que
por la reflexion. Simboliza sangre, fuego, calor, revolucién, alegria, accién, pasion,
fuerza, disputa, desconfianza, destruccion e impulso, asimismo crueldad y rabia. Es
el color de los maniaticos y de Marte, y también el de los generales y los
emperadores romanos y evoca la guerra, el diablo y el mal.

Como es el color que requiere la atencién en mayor grado y el mas saliente, habra
que controlar su extension e intensidad por su potencia de excitacion en las grandes
areas cansa rapidamente.

Mezclado con blanco es frivolidad, inocencia, y alegria juvenil, y en su mezcla con
el negro estimula la imaginacion y sugiere dolor, dominio y tirania. Expresa
sensualidad, virilidad y energia, considerado simbolo de una pasion ardiente y
desbordada. Por su asociacion con el sol y el calor es un color propio de las
personas que desean experiencias fuertes.

6.3.1.6.6 El color naranja

Es un poco maés célido que el amarillo y actda como estimulante de los timidos,
tristes o linfaticos. Simboliza entusiasmo y exaltacion y cuando es muy encendido o
rojizo, ardor y pasion. Utilizado en pequefias extensiones o con acento, es un color
utilisimo, pero en grandes areas es demasiado atrevido y puede crear una impresion
impulsiva que puede ser agresiva. Posee una fuerza activa, radiante y expresiva, de
caracter estimulante y cualidad dindmica positiva y energética. Mezclado con el
negro sugiere engafio, conspiracion e intolerancia y cuando es muy oscuro,
opresion.

6.3.1.6.7 El color azul:

Simboliza la profundidad inmaterial y del frio. La sensacion de placidez que
provoca el azul es distinta al de la calma o del reposo terrestre propio del verde. Se
lo asocia con los introvertidos o personalidades reconcentradas o de vida interior y
esta vinculado con la circunspeccion, la inteligencia y las emociones profundas. ES
el color del infinito, de los suefios y de lo maravilloso, y simboliza la sabiduria,
amistad, fidelidad, serenidad, sosiego, verdad eterna e inmortalidad. También
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significa descanso. Mezclado con blanco es pureza, fe, y cielo, y mezclado con
negro, desesperacion, fanatismo e intolerancia. No fatiga los 0jos en grandes
extensiones

6.3.1.6.8 El color violeta

Es el color de la templanza, la lucidez y la reflexion. Transmite profundidad y
experiencia. Tiene que ver con lo emocional y lo espiritual. Es mistico, melancolico
y se podria decir que también representa la introversion. En su variacion al parpura,
es realeza, dignidad, suntuosidad. Mezclado con negro es deslealtad, desesperacion
y miseria. Mezclado con blanco: muerte, rigidez y dolor.

6.3.1.6.9 Color verde

Es un color de extremo equilibrio, porque esta compuesto por colores de la emocion
(amarillo = célido) y del juicio (azul = frio) y por su situacion transicional en el
espectro. Se lo asocia con las personas superficialmente inteligentes y sociales que
gustan de la vanidad de la oratoria y simboliza la primavera y la caridad. Incita al
desequilibrio y es el favorito de los psiconeur6ticos porque produce reposo en el
ansia y calma, tranquilidad, también porque sugiere amor y paz y por ser al mismo
tiempo el color de los celos, de la degradacién moral y de la locura. Significa
realidad, esperanza, razon, logica y juventud.

Aquellos que prefieren este color detestan la soledad y buscan la compafiia.
Mezclado con blanco expresa debilidad o pobreza. Sugiere humedad, frescura y
vegetacion, simboliza la naturaleza y el crecimiento. La persona que destaca por el
uso del color verde, quiere ser respetada y competente.

6.3.1.6.10 El color marron

Es un color masculino, severo, confortable. Es evocador del ambiente otofial y da la
impresion de gravedad y equilibrio. Es el color realista, tal vez porque es el color de
la tierra. Por lo que se pueden comprobar algunas reacciones que producen los
colores, segun A. Moles y L. Janiszewski.

6.3.1.6.11 El color un elemento expresivo
El color en su campo gréfico, tiene varias aplicaciones clasificandose en: color
denotativo y el color connotativo.

a. El color denotativo
b. El color connotativo

El color es denotativo cuando se utiliza como representacion de la figura, u otro
elemento, es decir, incorporado a las imagenes reales de la fotografia o la
ilustracion. Podemos distinguir tres categorias de color denotativo: iconico, saturado
y fantasioso, aunque siempre reconociendo la iconicidad de la forma que se
presenta.
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6.3.1.6.11.1 Color iconico:

Se define como un color iconico, la expresividad cromatica como funcion de
aceleracion identificadora: la tierra es marron, la cereza es roja y el cielo es azul. El
color es un elemento fundamental de la imagen realista ya que la forma incolora
aporta poca informacion en el desciframiento inmediato de las iméagenes. La adicion
de un color natural acentua el efecto de realidad, permitiendo que la identificacion
del objeto o figura representada sea mas rapida. Por lo tanto el color ejerce una
funcion de realismo que se superpone a la forma de las cosas: una manzana serd mas
real si se reproduce o plasma en su color natural.

6.3.1.6.11.2 Color saturado:

Es un color alterado o manipulado en su estado natural y real. Més brillante, son
colores mas densos y mas puros y luminosos. El color saturado nace de conseguir
una exageracion de los colores y captar la atencién con estas. El entorno resulta mas
atractivo, alterando el color de esta forma, el cine, la fotografia, la ilustracion,
carteles, entre otros, obedecen a una representacion grafica cromatica exagerada que
crea euforia colorista.

6.3.1.6.11.3 Color fantasioso:
La fantasia y manipulacion nace como nueva forma expresiva, por ejemplo, las
iméagenes coloreadas a mano en las que no se altera su forma, pero si el color. De
esta forma se crea una ambigliedad entre la imagen o fotografia representada y el
color expresivo que se le aplica, creando asi una fantasia, respetando las formas,
pero alterando el color natural.

6.3.1.6.11.4 El color connotativo

La connotacion es la accion de factores no descriptivos, sino psicoldgicos,
simbolicos o estéticos que hacen suscitar un cierto ambiente y corresponden a
amplias subjetividades. Es un elemento estético que afecta a las sutilezas
perceptivas de la sensibilidad.

6.3.1.7 Psicologia del consumidor

Es la disciplina que estudia el comportamiento del consumidor, y los aspectos que influyen
en la decisién del consumidor, ya que se rige por medio de procesos mentales
preestablecidos, a través de tres aspectos que son:

a.

b.

Los grupos de referencia primarios: la familia, de la que, el individuo aprende en
primera instancia las pautas de comportamiento y los amigos mas intimos.

Los grupos secundarios: amistades y los centros escolares, es decir, el contacto con
grupos diferentes que amplian o limitan el desarrollo, conocimiento y expectativas
del individuo en un grupo social.

Los grupos terciarios: medios de comunicacion y lideres de opinion a que marcan
de alguna manera las pautas y expectativas sociales a seguir, dentro de un contexto
cronoldgico o temporal.
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6.3.1.7.1 factores psicologicos de influencia
Los factores que influyen en las decisiones del consumidor se dividen en los siguientes
grupos:

6.3.1.7.2 Cultural:

Lugar al que pertenece el individuo, su forma de pensar dentro de un grupo social
especifico, tradiciones, cultura y nivel socioecondémico. Si se analiza al individuo
desde esta perspectiva se sabra como dirigirse a los diferentes grupos sociales
dentro de una comunidad.

6.3.1.7.3 Estatus

Este factor es uno de los méas influyentes dentro de la psicologia de los
consumidores, ya que mediante los medios de comunicacion se deja una imagen
mental de lo que el individuo debe buscar como modelo de vida a seguir; por tanto,
provoca que los diferentes estratos socioecondémicos aspiren a esa forma de vida
causando el consumismo.

6.3.1.7.4 Afectivo

Ataca los procesos mentales del individuo para que este prevea posibles problemas
que se le podrian presentar tanto con sus seres queridos, como en sus expectativas;
ejemplos: la venta de seguros. Por tanto, este, es considerado como un excelente
manipulador de la clientela para crear adiccion y consumo de los productos.

6.3.1.7.5 Necesidad

Se basa en mostrar lo necesario que es el consumo de un producto para la vida
cotidiana. Dentro de él existe una variante que es: el producto de necesidad creado,
en el cual se busca formar la exigencia de un producto; aunque en realidad este no
sea de primera necesidad, haciendo mencién de las caracteristicas, tecnologia,
servicio.

6.3.1.7.6 Masificacion

Se posiciona en la mente del consumidor, haciéndole notar que el producto que se
oferta es adquirido o usado por todos o por una masa de gente; utilizando frase
como: ¢Usted aun no lo tiene?, ;Qué espera? etc., esperando que el consumidor
tome la decision de obtener el producto o servicio.

6.3.1.7.7 Innovacion o tecnoldgico

En este se busca hacer alarde de la tecnologia para el mejoramiento en la calidad de
vida o servicio, provocando que el consumidor busque tomar la decision de adquirir
la comodidad, la eficiencia y la simplificacion del trabajo; siendo suficiente causal
para que el consumidor tome la decision de adquirirlo.

6.3.1.7.8 Pertenencia

Ataca el ego personal del consumidor potencial, haciéndole notar que para lograr
una posicion afectiva, un status o lograr la pertenencia de un grupo especifico, debe
obtener el producto o servicio ofertado para ser reconocido o aceptado.
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6.3.1.8 Sociologia

Es una ciencia que se dedica al estudio de los grupos sociales (conjunto de individuos que
conviven agrupados en diversos tipos de asociaciones). Esta ciencia analiza las formas
internas de organizacion, las relaciones que los sujetos mantienen entre si y con el sistema,
y el grado de cohesion existente en el marco de la estructura social.

6.3.1.9 Deontologia

Es un término introducido por Jeremy Bentham en libro “Deontologia o la ciencia de la
moralidad”, en 1834. Hace referencia a la rama de la ética cuyo objeto de estudio son
aquellos fundamentos del deber y las normas morales. Se refiere a un conjunto ordenado de
deberes y obligaciones morales que tienen los profesionales de una determinada materia. La
deontologia es conocida también bajo el nombre de “teoria del deber” y, al lado de la
axiologia, es una de las dos ramas principales de la ética normativa. Un cddigo
deontoldgico es un conjunto de criterios, apoyados en la deontologia con normas y valores,
que formulan y asumen quienes llevan a cabo una actividad profesional.

6.3.1.10 Estadistica

Es una ciencia formal que estudia la recoleccidn, anlisis e interpretacion de datos de una
muestra representativa, ya sea para ayudar en la toma de decisiones o para explicar
condiciones regulares o irregulares de algun fenémeno o estudio aplicado, de ocurrencia en
forma aleatoria o condicional. Sin embargo, la estadistica es mas que eso, es decir, es la
herramienta fundamental que permite llevar a cabo el proceso relacionado con la
investigacion cientifica.

6.3.1.11 Gramatica

Es la ciencia que tiene como objeto de estudio a los componentes de una lengua y sus
combinaciones. El concepto halla su origen en el término en latin grammatica y hace
referencia, por otra parte, al arte de dominar una lengua de modo correcto, tanto desde el
habla como con la escritura.

6.3.1.12 El Periodismo

Es una actividad que consiste en recolectar, sintetizar, jerarquizar y publicar informacion
relativa a algo de la actualidad. Como disciplina el periodismo se ubica en algunos paises
dentro de la sociologia y en otros entre las ciencias de la comunicacion. El periodismo
persigue crear una metodologia adecuada para poder presentar cualquier tipo de
informacion valiosa, ser objetivo, buscar fuentes seguras y por tanto verificables para el
lector.

Dada la evidente influencia del periodismo en la sociedad, se ha desarrollado una
deontologia profesional constituida por una serie de normas y deberes éticos, que guian la
actividad del periodista. Dichos cddigos deontoldgicos son emitidos generalmente por los
colegios profesionales en los paises en que éstos existen. En general, estos cddigos postulan
la independencia de los medios respecto a los poderes politicos y economicos. El periodista
gueda sujeto a su obligacion de actuar con la mayor diligencia posible en el acceso a las
fuentes y en el contraste de opiniones confrontadas.
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6.3.1.13 Comunicacion audiovisual
Es el proceso mediante el que hay un intercambio de mensajes a través de un sistema
sonoro y/o visual. También puede ser el grado de comunicacién audiovisual

Es un lenguaje multiple con una gran diversidad de cdodigos constituyentes, que pueden ser
analizados tanto por separados como en conjunto. La mediacion tecnoldgica es un elemento
indispensable en este tipo de comunicacion.

Los sistemas de comunicacion audiovisual tradicionales son la radio, el cine y la television.
Actualmente se han consolidado nuevos sistemas de comunicacion audiovisual, como
Internet o los videojuegos, que ya empiezan a estudiarse y a denominarse como tales.

La interaccion entre la persona que va a recibir el mensaje y el mensaje, se basara en primer
lugar en la mirada, en la observacion, en lo que ve. Las funciones que se ven envueltas en
el desarrollo de la interpretacién del mensaje y las que estan detras de la creacién de un
mensaje visual, tienen que ver con varias ciencias que se encargan de la relacion entre el
desarrollo y la analogia; entre estas ciencias podemos encontrar a la antropologia,
semiotica, etc.

6.3.1.14 Relaciones publicas

Son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo
largo del tiempo que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos
publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad
y apoyo en las mismas en acciones presentes y futuras.

Su mision es generar un vinculo entre la organizacién, la comunicacion y los pablicos
relacionados (Stakeholder), ademéas de convencer e integrar de manera positiva, para lo cual
utiliza diferentes estrategias, técnicas e instrumentos.

Es una disciplina en desarrollo que emplea métodos y teorias de la publicidad, marketing,
disefio, comunicacion, politica, psicologia, sociologia, periodismo, entre otras ramas Yy
profesiones.

Al igual que los sistemas o departamentos de inteligencia militares o gubernamentales,
funcionan bajo la premisa de “mientras mas informacion se posea, mas acertadas seran las
acciones y decisiones”, es por esto que es fundamental para todo profesional de relaciones
publicas el estar altamente informado de todo el acontecer que pueda estar vinculado
directa o indirectamente a su organizacion o proyecto.

Hay una gran cantidad Aunque el concepto relaciones esta implicito en la expresion
relaciones publicas, pocos han sido los especialistas del rea que se han atrevido a definirlo
cuidadosamente o a desarrollar mediciones viables de los resultados de las relaciones. Las
relaciones publicas vanguardistas se sostienen en los trabajos sobre las variables de relacion
de doble flujo (bidireccionales): comunicacion (dimension del didlogo), entendimiento
(conocimiento compartido), acuerdo (actitudes compartidas) y comportamiento
complementario en el tiempo.
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Algunos intentan comparar la investigacion y la teoria de las relaciones publicas
desarrollada en Europa con lo que se ha hecho en Estados Unidos, y observan intereses y
estructuras comunes en la construccion de teorias, asi como numerosas adopciones por
parte de Europa de teorias y enfoques procedentes de Estados Unidos. Pero también se
perciben diferencias sustanciales, por ejemplo en el &rea de la investigacion: el principal
entendimiento acerca de relaciones publicas dentro de la comunidad cientifica europea
puede ser algo diferente de la de Estados Unidos en varios elementos importantes, esto es,
en la manera de nombrar, en el significado y en la pertinencia de los conceptos “relacion” y
“comunicacion”.

6.3.1.15 Linguistica

Es el estudio cientifico tanto de la estructura de las lenguas naturales y de aspectos
relacionados con ellas como de su evolucion histérica, de su estructura interna y del
conocimiento que los hablantes poseen de su propia lengua (esto ultimo es particularmente
cierto en el enfoque generativista).

Si bien la gramatica es un estudio antiguo, el enfoque no tradicional de la linguistica
moderna tiene varias fuentes. Una de las mas importantes la constituyen los Neogramaticos,
conjunto de linguistas del siglo XIX que constituyeron una escuela de pensamiento
linglistico que procurd introducir en la linglistica historica los principios positivistas que
triunfaban en la ciencia y la filosofia del momento, esperando renovar la gramética
comparada y que introdujeron la nocion de ley en el contexto de la linglistica y que en
particular formularon diversas leyes fonéticas para representar el cambio linglistico. Otro
punto importante son los términos de sincronia, diacronia y las nociones estructuralistas
popularizadas por el trabajo de Ferdinand de Saussure y el Cours de linguistique générale
(inspirado en sus lecciones). A partir de esa época parece haberse generalizado el uso de la
palabra “linguistica” (la primera aparicion de la palabra registrada es de 1883). La palabra
“linguista” se encuentra por primera vez en la pagina 1 del tomo | de la obra Choix des
poésies des troubadours, escrita en 1816 por Raynouard.

6.3.1.16 Antropologia social

Es la rama de la antropologia que centra su estudio en el conocimiento del ser humano por
medio de sus costumbres, relaciones parentales, estructuras politicas y econdmicas,
urbanismo, medios de alimentacion, salubridad, mitos, creencias y relaciones de los grupos
humanos con el ecosistema.

La concepcién dominante en Occidente hasta el siglo XIX distinguia a las civilizaciones
dominantes de los estadios inferiores de desarrollo de la evolucion cultural de las
sociedades humanas: el estado de barbarie (barbaros) y el de salvajismo (salvajes o
indigenas, los pueblos periféricos o primitivos que se consideraba vivian en “estado de
naturaleza” o mito del buen salvaje). Contra esta concepcién dominante, la antropologia
cultural sostiene, siguiendo el paradigma del relativismo cultural, que buena parte de las
experiencias y conceptos considerados naturales son en realidad construcciones culturales
que comprenden las reglas segun las cuales se clasifica la experiencia, se reproduce esta
clasificacion en sistemas simbolicos y se conserva y difunde esta clasificacion.

Los seres humanos, como animales sociales, viven en grupos mas 0 menos organizados, las
sociedades humanas. Sus miembros comparten siempre formas de comportamiento que,
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tomadas en conjunto, constituyen su cultura. Un debate intelectual muy antiguo (que data
de al menos la llustracion) discute si cada sociedad humana posee su cultura propia, distinta
en su integridad de cualquier otra sociedad, y si los conceptos de civilizacion y cultura son
asimilables o no.

La antropologia cultural incluye también el estudio de la religién (o fenomenologia de la
religion) como un elemento comun a todas las culturas: el hecho religioso.

El antropdlogo cultural estudia todas las culturas, ya sean de sociedades tribales o de
naciones civilizadas complejas. Examina todos los tipos de conducta, racional o irracional.
Considera todos los aspectos de una cultura, incluidos los recursos técnicos y econémicos
utilizados frente al medio natural, los modos de relacion con otros hombres o las especiales
experiencias religiosas y artisticas. No solo se estudian las actividades correspondientes a
los diversos aspectos, sino que revisten especial interés sus relaciones reciprocas, por
ejemplo, la relacidn entre la estructura de la familia y las fuerzas econémicas o entre las
practicas religiosas y las agrupaciones sociales. Uno de los temas principales de la
antropologia cultural, por lo tanto, es la relacion entre los rasgos universales de la
naturaleza humana y la forma en que se plasma en culturas distintas. El estudio de las
razones de las diferencias culturales —motivadas por razones ambientales o historicas—, y
de la organizacion de estas en sistemas globales ha ocupado también buena parte de los
esfuerzos de la disciplina.

6.3.1.17 Cibernética

Es el estudio interdisciplinario de la estructura de los sistemas reguladores. Esta
estrechamente vinculada a la teoria de control y a la teoria de sistemas. Tanto en sus
origenes como en su evolucion, en la segunda mitad del siglo XX, la cibernética es
igualmente aplicable a los sistemas fisicos y sociales. Los sistemas complejos afectan su
ambiente externo y luego se adaptan a él. En términos técnicos, se centra en funciones de
control y comunicacion: ambos fendmenos externos e internos del sistema. Esta capacidad
es natural en los organismos vivos y se ha imitado en maquinas y organizaciones. Especial
atencion se presta a la retroalimentacion y sus conceptos derivados.

6.3.1.18 Politica

La politica del latin politicus (civil, relativo al ordenamiento de la ciudad o los asuntos del
ciudadano) es una rama de la moral que se ocupa de la actividad, en virtud de la cual una
sociedad libre, compuesta por hombres libres, resuelve los problemas que le plantea su
convivencia colectiva. Es un quehacer ordenado al bien comdn. Algunos autores presentan
al uso legitimo de la fuerza como la caracteristica principal de la politica. Siguiendo con
esta definicion la politica es el ejercicio del poder que busca un fin trascendente. Esta
promueve la participacion ciudadana ya que posee la capacidad de distribuir y ejecutar el
poder segun sea necesario para promover el bien comun.

6.3.1.11 Comunicacion institucional

Es aquella que se realiza de modo organizado por una institucion y dirigida a las personas y
grupos del entorno social donde realiza su actividad. Su objetivo es establecer relaciones de
calidad entre la institucion y los publicos a los que se dirige, dandose a conocer socialmente
y proyectando una imagen publica adecuada a sus fines y actividades.

70



6.3.1.11 Antropologia

Del griego anthropos (hombre), logos (conocimiento) es una ciencia social que estudia al
ser humano de una forma integral. Para abarcar la materia de su estudio, la Antropologia
recurre a herramientas y conocimientos producidos por las ciencias naturales y otras
ciencias sociales. La aspiracion de la disciplina antropoldgica es producir conocimiento
sobre el ser humano en diversas esferas, pero siempre como parte de una sociedad. De esta
manera, intenta abarcar tanto la evolucion bioldgica de nuestra especie, el desarrollo y los
modos de vida de pueblos que han desaparecido, las estructuras sociales de la actualidad y
la diversidad de expresiones culturales y linglisticas que caracterizan a la humanidad.
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6.3.2. Artes:

6.3.2.1 Estética

Es un téermino con diferentes acepciones. En el lenguaje coloquial denota en general lo
bello, y en la filosofia tiene diversas definiciones: por un lado es la rama que tiene por
objeto el estudio de la esencia y la percepcion de la belleza. Por otro lado, puede referirse al
campo de la teoria del arte, y finalmente puede significar el estudio de la percepcion en
general, sea sensorial 0 entendida de manera mas amplia.

6.3.2.2 Arte

Es entendido generalmente como cualquier actividad o producto realizado por el ser
humano con una finalidad estética 0 comunicativa, mediante la cual se expresan ideas,
emociones o, en general, una vision del mundo, mediante diversos recursos, como los
plasticos, linguisticos, sonoros o mixtos. El arte es un componente de la cultura, reflejando
en su concepcidn los sustratos econdmicos y sociales, y la transmision de ideas y valores,
inherentes a cualquier cultura humana a lo largo del espacio y el tiempo. Se suele
considerar que con la aparicion del homo sapiens el arte tuvo en principio una funcién
ritual, magica o religiosa (arte paleolitico), pero esa funcion cambid con la evolucion del
ser humano, adquiriendo un componente estético y una funcidn social, pedagdgica,
mercantil o simplemente ornamental.

6.3.2.3 Fotografia

Es el arte y la técnica de obtener imagenes duraderas debidas a la accién de la luz. Es el
proceso de capturar imagenes Y fijarlas en un medio material sensible a la luz. Basandose
en el principio de la camara oscura, se proyecta una imagen captada por un pequefio
agujero sobre una superficie, de tal forma que el tamafio de la imagen queda reducido. Para
capturar y almacenar esta imagen, las cdmaras 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 obtencidén de esas imagenes como a su resultado: las propias
imagenes obtenidas o “fotografias”.

El término fotografia procede del griego gog (phds, “luz”), y ypoen (grafé, “conjunto de
lineas, escritura”) que significa “escribir/grabar con la luz”. Antes de que el término
fotografia se utilizara, se conocia como daguerrotipia, ya que el descubrimiento fue hecho
publico por Louis Daguerre aunque parte de su desarrollo se debidé a experiencias previas
inéditas de Joseph-Nicéphore Niépce.

6.3.2.4 Retorica

Es la disciplina transversal a distintos campos de conocimiento (ciencia de la literatura,
ciencia politica, publicidad, periodismo, ciencias de la educacion, ciencias sociales,
derecho, etc.) que se ocupa de estudiar y de sistematizar procedimientos y técnicas de
utilizacion del lenguaje, puestos al servicio de una finalidad persuasiva o estética, afiadida a
su finalidad comunicativa.
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Histéricamente, la retérica tiene su origen en la Grecia Clasica, Podemos decir que la
retorica es la técnica de expresarse de manera adecuada para lograr la persuasion del
destinatario.

La retorica se configura como un sistema de procesos y recursos que acttan en distintos
niveles en la construccion de un discurso. Tales elementos estan estrechamente
relacionados entre si y todos ellos repercuten en los distintos &mbitos discursivos.

6.3.2.4.1 Figuras retdricas

Segun el sitio de internet de Wikipedial, son formas no convencionales de utilizar
las palabras, de manera que, aungque se emplean con sus acepciones se acompafan
de algunas particularidades fénicas, gramaticales o semanticas, que las alejan de ese
uso habitual, por lo que terminan por resultar especialmente expresivas. Debido a
esto, su uso es caracteristico, aunque en modo alguno exclusivo, de las obras
literarias.

De forma coloquial, reciben también los nombres de recursos literarios, estilisticos,
retoricos o expresivos y el de figuras retoricas o del discurso, etc.

Las figuras, junto con los tropos, constituyen dentro del &mbito de la retdrica uno de
los formantes basicos del ornatus retdrico, el constituyente principal de la elocutio.

a) Alegoria:
Se le denomina a la correspondencia prolongada de simbolos o metéaforas.

b) Anadiplosis:
Se repite la Ultima parte de un grupo sintéactico o de un verso al principio del
siguiente.

c) Anafora:
Una serie de frases o fragmentos que comienzan de la misma forma.

d) Antitesis:
También Ilamado contraste, consistente en oponer dos ideas o términos
contrarios.

e) Apostrofe:
Dirigir apasionadamente la palabra a seres animados o inanimados, fuera de
la estructura de la oracion.

f) Asindeton:
Supresién de conjunciones que servirian usualmente de enlace.

g) Elipse:
Omision de palabras habitualmente consideradas necesarias.

h) Epanadiplosis:

Una frase o un verso empiezan y terminan del mismo modo.
1 Ver capitulo de referencia.
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)

k)

p)

q)

Y

Eufemismo:
Forma amable para ocultar o disimular algo desagradable o tabd.

Hipérbaton:
Inversion o modificacién acentuada del orden sintactico habitual.

Hipérbole:
Exageracion desmesurada.

Interrogacion retorica:
Enunciar una pregunta, no para recibir respuesta, sino para dar mas fuerza al
pensamiento.

Ironia:
Sugerir o afirmar algo lo contrario de lo que se piensa o siente.

Metéafora:
En general, identificacion de un término real con una imagen; el término real
puede aparecer expresado o no.

Metonimia:

Existen distintos tipos: Designar el todo con el nombre de una parte;
designar una parte con el nombre del todo; designar una parte de un todo con
el nombre de otra parte de otro todo. A los dos primeros casos se le
denominan sinécdoque.

Paradoja:
Reunion de pensamientos aparentemente inversos, pero sentido coherente.

Paralelismo:
La anafora se denomina paralelismo cuando la repeticion es casi total, con
una leve variacion final.

Paranomasia:
Paronomasia. Situar cercana dos voces de parecido significante, pero de
distinto significado.

Perifrasis:
También llamado circunloquio, consistente en un rodeo que elude, mediante
una marcada amplificacion, la expresion directa.

Pleonasmo:
Palabras innecesarias que refuerzan la idea.

Polisindeton:
Multiplicacion de conjunciones innecesarias.
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v)

y)

Prosopopeya:

Se trata de atribuir cualidades no correspondidas con su genero vital. La mas
habitual es la personificacion: atribuir a las cosas o animales cualidades
humanas. Otros tipos de prosopopeyas son la animacion: atribuir a seres
inanimados cualidades de los animados; la animalizacion; atribuir a seres
humanos caracteristicas de los seres irracionales; y la cosificacion: atribuir a
los seres vivos cualidades del mundo inanimado.

Reduplicacion:
Es la repeticion de una palabra al principio o dentro de una oracion.

Retruécano:
Cuando una frase estd compuesta por las mismas palabras que la anterior,
pero invertidas de orden o funcién.

Simil:
Comparacion. Se diferencia de la figura anterior en que aqui aparecen
siempre explicitos y sin especificar el término real y la imagen.
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6.3.3. Teorias:

6.3.3.1 Imagen digital

En la fotografia tradicional de toda la vida al revelarse la pelicula obtenemos una imagen
impresa sobre papel fotografico. En cambio con la imagen digital tenemos un archivo
informatico.

La imagen digital estd formada por una serie de matrices numéricas de ceros y unos que se
almacenan en una memoria informética y que definen las caracteristicas de una fotografia.
Una vez esta imagen es interpretada (leida), los ordenadores la transforman en una imagen
visible a través de la pantalla e imprimible también, a través de cualquier dispositivo de
salida. La gran ventaja del archivo digital es que puede duplicarse y copiarse tantas veces
como se quiera.

Las imagenes digitales pueden ser iconicas (de diferentes grados de figuracion y realismo)
0 aicoOnicas (abstractas, esquematicas), tridimensionales y planas, fijas o moviles.

En esta seccion explicamos la formacién de la imagen digital, qué es la resolucion digital,
los pixeles, los bits, entre otros.

6.3.3.2 Teoria del color

6.3.3.2.1 Historia del color

El filésofo Aristoteles definid que todos los colores se conforman con la mezcla de
cuatro colores y ademas otorgd un papel fundamental a la incidencia de luz y la
sombra sobre los mismos. Estos colores que denomind como basicos eran los de
tierra, el fuego, el agua y el cielo.

Siglos mas tarde, Leonardo Da Vinci, defini6 al color como propio de la materia,
adelant6 un poquito més definiendo la siguiente escala de colores basicos: primero
el blanco como el principal ya que permite recibir a todos los demés 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 que nos
priva de todos los otros. Con la mezcla de estos colores obtenia todos los demas,
aungue también observo que el verde también surgia de una mezcla.

Finalmente fue Isaac Newton, quien estableci6 un principio hasta hoy aceptado: la
luz es color. En 1665 Newton descubri6 que la luz del sol al pasar a través de un
prisma, se dividia en varios colores conformando un espectro. Lo que consigui6 fue
la descomposicion de la luz en los colores del espectro. Estos colores son
basicamente el azul violaceo, el azul celeste, el verde, el amarillo, el rojo anaranjado
y el rojo parpura. Este fenémeno lo podemos contemplar con mucha frecuencia,
cuando la luz se refracta en el borde de un cristal o de un plastico. También cuando
llueve y hace sol, las gotas de agua de la lluvia realizan la misma operacion que el
prisma de Newton y descomponen la luz produciendo los colores del arco iris.

Asi es como observa que la luz natural estd formada por luces de seis colores,
cuando incide sobre un elemento absorbe algunos de esos colores y refleja otros.
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Con esta observacién 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 que contiene un pigmento el cual absorbe todas las ondas
electromagnéticas que contiene la luz blanca con excepcién de la roja, la cual al ser
reflejada, es captada por el ojo humano y decodificada por el cerebro como el color
denominado rojo.

Johann Goethe, estudio y probd las modificaciones fisioldgicas y psicoldgicas que
el ser humano sufre ante la exposicion a los diferentes colores.

Para Goethe era muy importante comprender la reaccion humana a los colores, y su
investigacion fue la piedra angular de la actual psicoldgica del color. Desarroll6 un
triangulo con tres colores primarios rojo, amarillo y azul. Tuvo en cuenta que este
triangulo como un diagrama de la mente humana y relaciond a cada color con
ciertas emociones.

6.3.3.2.3 Propiedades del color
Las definimos como el tono, saturacion, brillo.

a. Tono (hue), matiz o croma es el atributo que diferencia el color y por la cual
designamos los colores: verde, violeta, anaranjado.

b. Saturacion:(saturation) es la intensidad cromaética o pureza de un color
Valor (value) es la claridad u oscuridad de un color, esta determinado por la
cantidad de luz que un color tiene. Valor y luminosidad expresan lo mismo.

c. Brillo (brightness) es la cantidad de luz emitida por una fuente luminica o
reflejada por una superficie.

d. Luminosidad (lightness) es la cantidad de luz reflejada por una superficie en
comparacion con la reflejada por una superficie blanca en iguales
condiciones de iluminacion.

6.3.3.2.4 Absorcion y reflexion

Todos los cuerpos 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)
los devuelve reflejados, generandose 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.

6.3.3.2.5 Colores primarios, generalidades

La problematica del color y su estudio, es muy amplia, pudiendo ser abordada desde
el campo de la fisica, la percepcion fisiologica y psicoldgica, la significacion
cultural, el arte, la industria etc. El conocimiento que tenemos y hemos adquirido
sobre color en la escuela, hace referencia al color pigmento y proviene de las
ensefianzas de la antigua Academia Francesa de Pintura que consideraba como
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colores primarios (aquellos que por mezcla produciran todos los demas 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”.

6.3.3.2.6 Color de la luz, sintesis aditiva

Los colores producidos por luces (en el monitor de nuestro ordenador, en el cine,
television, etc.) tienen como colores primarios, al rojo, el verde y el azul (RGB, en
inglés) cuya fusion 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.

6.3.3.2.7 Color de pigmento, sintesis sustractiva

Los colores sustractivos, son colores basados en la luz reflejada de los pigmentos
aplicados a las superficies. Forman esta sintesis sustractiva, el color magenta, el cian
y el amarillo. Son los colores basicos de las tintas que se usan en la mayoria de los
sistemas de impresion, motivo por el cual estos colores han desplazado en la
consideracion de colores primarios a los tradicionales. La mezcla de los tres colores
primarios pigmento en teoria deberia producir el negro, el color mas oscuro y de
menor cantidad de luz, por lo cual esta mezcla es conocida como sintesis
sustractiva. En la préctica el color asi obtenido no es lo bastante intenso, motivo por
el cual se le agrega negro pigmento (K) conforméndose el espacio de color Cian,
Magenta, Amarrillo y el color clave o king en inglés, CMYK.

Los procedimientos de imprenta para imprimir en color, conocidas como tricromia y
cuatricromia se basan en la sintesis sustractiva.

6.3.3.2.8 Circulo croméatico

El ojo humano distingue unos 10.000 colores. Se emplean, también sus tres
dimensiones fisicas: saturacién, brillantez y tono, para poder experimentar la
percepcion.

6.3.3.2.9 Colores primarios y secundarios
El circulo cromético se divide en tres grupos de colores primarios, con los que se
pueden obtener los demas colores.

a. El primer grupo de primarios segun los artistas disefiadores: amarillo, rojo y
azul. Mezclando pigmentos de estos colores se obtienen todos los demas
colores.

b. El segundo grupo de colores primarios amarillo, verde y rojo. Si se mezclan
en diferentes porcentajes, forman otros colores y si lo hacen en cantidades
iguales producen la luz blanca.

c. El tercer grupo de colores primarios: magenta, amarillo y cian. Los
utilizados para la impresion.
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Definimos como los colores secundarios: verde, violeta y naranja. Los colores
secundarios se obtienen de la mezcla en una misma proporcién de los colores
primarios.

6.3.3.2.10 Los colores terciarios

Consideramos como colores terciarios: rojo violaceo, rojo anaranjado, amarillo
anaranjado, amarillo verdoso, azul verdoso y azul violaceo. Los colores terciarios,
surgen de la combinacion en una misma proporcion de un color primario y otro
secundario.

6.3.3.2.11 Formacion de los colores complementarios

Los colores complementarios se forman mezclando un color primario con el
secundario opuesto en el tridngulo del color. Son colores opuestos aquellos que se
equilibran e intensifican mutuamente.

6.3.3.2.12 Definicion de los colores calidos y frios

Se llaman colores célidos aquellos que van del rojo al amarillo y los colores frios
son los que van del azul al verde. Esta division de los colores en célidos y frios
radica simplemente en la sensacion y experiencia humana. La calidez y la frialdad
atienden a sensaciones térmicas subjetivas. Los colores, de alguna manera, nos
pueden llegar a transmitir estas sensaciones. Un color frio y uno célido se
complementa, tal como ocurre con un color primario y uno compuesto.
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6.3.4 Tendencias
6.3.4.1 Neurodiseno

Comprendemos como neurodisefio, como la disciplina que combina la neurologia
con la mercadotecnia, la publicidad y el disefio. Cuyo fin es entender al usuario y
estimularlo para el proceso de compra. Por medio del conocimiento de la mente, se
establecen vinculos mentales que persuaden al individuo para adquirir un bien o
servicio. Para ello, se vale de las dltimas investigaciones en el campo de la

neurologia y su funcionamiento.

El nurodisefio estudia los impulsos méas basicos y primitivos del ser humano, que

nos permite antenuar la decision de compra y crear conexiones con los productos.

Por ejemplo, se ha descubierto, que unos de los impulsos primitivos del hombre es
acerca del resplandor. La luz blanca casi segadora. De aquella que se ve al final de
un tanel. Esa figura resplandeciente, es uno de los signos intintivos mas antiguos y
poderosos de la mente. En las cavernas, los hombres primitivos sabian donde estaba
la salida, a través de esa luz incandecente. Si quedaban atrapados, el primer signo de
salida, se debia al resplandor. Asi que, los expertos del marketing y el disefio, toman
ese principio y lo ejercen, al colocar letreros luminosos, luces led y pantallas
resplandecientes, para imitar ese instinto salvador, que llame fuertemente la
atencion de las personas con el fin de mostrar con gran impacto su marca y/o

producto.

Existen varios fendmenos fisiolégicos como las sancadas que da el ojo al leer, las
figuras geométricas, la retotica, la influencia del color etc. y muchos otros estudios
que enrigquecen el conocimiento de como trabaja la mente de las personas y como

influir en esas actividades.
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Capitulo VII: Proceso de disefio y propuesta preliminar

7.1 Aplicacion de la informacidn obtenida en el marco tedrico:

7.1.1 Boténica

El platano. Es importante conocer de fondo de qué estamos hablando. Por eso, la
informacion del platano nos ayuda a entender el producto y a generar ideas para la
realizacion de los materiales impresos.

7.1.2 Gramatica

Gracias a la informacion anterior se ha tomado una decision de como se realizarén las
piezas gréaficas, se utilizara el idioma espafiol siguiendo las reglas gramaticales, sus usos
correctos y aplicacion en los materiales impresos. Ademas, nos apoyara en la empatia con
nuestros futuros clientes, utilizando un lenguaje regional 0 modismos nacionales para que
las personas se identifiquen con él.

7.1.3 Comunicacion
La comunicacion nos ayudara a trasmitir el mensaje, ya que ella es de vital importancia,
para expresar objetivos, necesidades, emociones y otros.

7.1.4 Semioldgica

Se combinara la semiologia con el texto, para realizar los artes de las piezas graficas en
donde se agregaran signos con los que se identifican los guatemaltecos, al cuidar que el
significante y el significado sea el mismo al lograr alcanzar el objetivo.

7.1.5 Semidtica
La semiética nos ayudara a interpretar los signos que estemos trasmitiendo, asi como el
adecuado uso de las formas, el significado de los mismos y su connotacion en las personas.

7.1.6 Psicologia del color y del consumidor

Ahora bien, por medio de la psicologia podremos realizar el material publicitario, pero
siguiendo la misma linea editorial, para que el consumidor lo tenga siempre presente en su
mente. Ahora con la psicologia del consumidor nos ayudara a entender de mejor manera a
nuestro consumidor y los aspectos que influyen en la decision de compra.

7.1.7 Disefio publicitario
El disefio publicitario comprende la creacion, maquetacion y disefio de publicaciones
impresas que es lo que necesitamos para realizar nuestros materiales.

7.1.8 El disefio y disefio gréafico

Casi la totalidad de nuestros materiales impresos corresponden al disefio. Ya que estan
debidamente enmarcados sobre los principios de su aplicaciébn como su organizacion,
distribucion, composicion, fondo y forma.
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7.1.9 Fotografia, color, forma, y tipografia

La fotografia nos ayudara a transmitir de forma mas clara el mensaje. El color nos permitira
captar la atencion del espectador, su forma conducira al lector por todo el engranaje grafico
y la tipografia nos ayudara a trasmitir el mensaje de forma breve y concisa.

7.1.10 Mupis

Entre los diferentes canales publicitarios utilizaremos los mupis, el cartel publicitario que se
ubica en los expositores de mobiliario urbano.

7.1.11 Publicidad exterior

Se entiende por publicidad exterior, aquella que se realiza al exterior de los edificios y en
los diferentes medios de difusion moviles existentes. Para este proyecto utilizaremos un
Unicamente las vallas publicitarias o gigantografias, del que debemos tomar en cuenta el
siguiente: Deben ser de gran tamafio y cierto atractivo para ser vistas a grandes distancias.
Han de mostrar textos muy cortos, claros y directos, para que se puedan visualizar y leerse
con rapidez, al primer golpe de vista. La marca o empresa que publicita debe ser grande y
claro. Los colores que se utilicen seran puros y llamativos.

7.1.12 Disefio flyers publicitarios

Los flyers, denominados también volantes, nos ayudaran a reforzar nuestra campafia de
introduccién y de posicionamiento, otorgandoles a los clientes para que la pregnancia del
disefio pueda traer la evocacion de la compra a nuestros futuros clientes.

7.1.13 El cartel o afiche publicitario

Para nuestro proyecto realizaremos un cartel publicitario o un poster. El cartel graficamente
debe presentar un correcto equilibrio de todos los elementos que contiene. Deben
representar una linea de comunicacién que permita al ojo humano (y al cerebro) dirigirse de
un punto de informacion a otro. Esto crea movimiento y dinamismo. Los puntos de
informacion no son colocados por casualidad, sino que son creados por el disefiador para
influir en el lector.

7.1.14 Herramientas digitales para el disefio grafico
Para la elaboracion de los materiales impresos, nos servimos de sistemas digitales como
InDesing, llustrator y Photoshop.

7.1.15 Digitalizacion

Aqui debemos digitalizar nuestra propuesta y bocetos, el que significa que lleva un proceso
de convertir cualquier sefial de entrada continua (analdgica), a una imagen o una de valores
numéricos o binarios. Se utilizan escaneres o fotografias.

7.1.16 La composicion

Estos conceptos nos ayudaran a componer los elementos y su distribucion adecuado en la
reticula de los materiales impresos. Como en toda composicion, los elementos que se sitian
en la parte derecha, poseen mayor peso visual, y transmiten sensacion de avance. En
cambio los que se encuentran en la parte izquierda, nos proporcionan sensacion de ligereza.
Esto también se observa, si lo aplicamos en la parte superior de un documento, posee
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mayor ligereza visual, mientras que los elementos que coloquemos en la parte inferior, nos
transmitiran mayor peso visual. Vamos a tomar como base las reglas de reticula, que nos
definira el espacio del sustrato y las imagenes principales, ademas de las nuevas tendencias
en el disefio como el neurodisefio y la psicologia del consumidor.

7.1.17 Maquetacion

Esta técnica es importante porque es tratar de dar estructurar y de ocupar el espacio del
plano de forma mesurable de la composicion del material impreso.

7.1.18 Creatividad

La creatividad serd nuestro estandarte y punto de partida, al presentar a nuestro pablico
objetivo un pensamiento original y divergente nuevas ideas o conceptos que nos hagan
sobresalir de nuestra competencia.

7.1.19 Deontologia

Dentro del disefio del material impreso se seguiran reglas de ética para poner en alto el
nombre de la empresa y seguir todos los principios Pharmalat, junto con la del disefiador,
para conseguir un concepto, segin principios y educacion.

7.1.20 Estadistica
Seré la responsable de presentar las conclusiones cualitativas y cuantitativas de nuestro
proyecto de Pharmalat.

7.1.21 Retorica

Tanto en nuestras frases y criterios de imagen, esta envuelta en la retorica, definida como el
arte del buen decir. Cuya funcion es persuadir al pablico objetivo.
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7.2 Conceptualizacion:

7.2.1 Método:

Como método creativo, para la generacion de ideas se utilizara el método brainstorming o
lluvias de ideas. Este método nos ayudara en el proyecto de comunicacion y disefio a
conceptualizar y a estructurar el mensaje grafico que sustente y fundamente la propuesta.

7.2.1.2 Técnica de lluvias de ideas o brainstorning:

Es la técnica para generar ideas mas conocidas. Fue desarrollada por Alex Osborn en los
afios 30. Es la base sobre la que se sostiene la mayoria del resto de las técnicas.

El brainstorming, también Ilamado torbellino de ideas, tormenta de ideas, lluvia de ideas
entre otros, es una técnica grupal e individual para la generacion de ideas. Hay cuatro reglas
fundamentales que se mencionan a continuacién: toda critica esta prohibida, toda idea es
bienvenida, tantas ideas como sea posible, el desarrollo y asociacion de las ideas es
deseable.
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7.2.2 Definicién del concepto:

Fueron aproximadamente 114 ideas a evaluar, cada una se diferencia una de otra, hasta
lograr encontrar un concepto original, popular y de mayor grado de pregnancia para
cualquier persona.

La primera parte en que se divide el material impreso, ha surgido gracias al proceso
creativo. Entre tantas ideas, con asistencias de expertos y aplicando las figuras retdricas?,
Ilegué a la conclusion que nuestra frase de apertura de campafa seria:

“Ya esta aqui Platharina”

Para construir esta frase, nos basamos es la figura retorica denominada sentencia?, que
consiste en expresar un pensamiento profundo de forma concisa y con pocas palabras.
Capaz de engancha al lector y de rapida asimilacion. Sin embargo, en esta parte de la
camparfia, queremos darnos a conocer a nuestro publico objetivo, como un producto que
tiene muchos beneficios y a un costo asequible de la forma mas llana posible.

Ademas, afiadimos el Below the line (BTL)®. Es una técnica de marketing que consiste en
emplear formas de comunicacién no masivas dirigidas a segmentos especificos que se
desarrolla para el impulso o promocion de productos. Asi es como desarrollamos y
elegimos los medios para nuestra campafia de materiales impresos de introduccion.

En la segunda parte de nuestra estrategia de los materiales impresos, nos hemos decantado
por las frases o dichos populares, también Ilamados en la retorica con el nombre de
aforismos. Estos expresan un principio o una opinién que generalmente se entiende como
una verdad universal. También conocido como la “Sabiduria del pueblo” Dada a sus
puntuales sentencias acaecidas sobre la experiencia.

Todos en alguna ocasion han escuchado y repetido refranes que aciertan en cada situacion
de la vida, y los pronuncian como verdades irrefutables de generacion tras generacion. Asi,
aprovechamos a realizar analogias* de los aforismos®, que ayuda a establecer una relacion
basada en similitudes de dos conceptos o ideas que estas remarcadas en la sique del
individuo. Mediante su uso, podemos transmitir una idea nueva partiendo de una vieja
como base para la comprensién. Con un vinculo mental entre los dos, uno puede crear la
comprension en relacion con el nuevo concepto de una manera simple y concisa. Con el
conocimiento de estas disciplinas, y teniendo en cuenta al sector socioeconémico al cual
nos dirigimos, nos enfocaremos en dar a conocer nuestro producto con un lenguaje retérico
que se identifican los guatemaltecos, a través de dichos populares y/o refranes que sera el
motor que nos llevard a posicionar nuestro producto, y llegar a persuadir a los
consumidores a la hora de la compra.

En el material impreso de mantenimiento, utilizamos Above the line (ATL)®, es un término
usado para referirse a los medios de comunicacion tradicionales, y a anuncios publicitados
en ellos. Consiste en usar la publicidad tradicional e impactante para las camparias
promocionales de productos o servicios enfocandose, por lo general a los medios de
comunicacion masiva.

1,2,45 Ver marco teorico en el apartado de artes en 6.3.2.4.1. 36

™~ Ver marco teorico6.1.16.1
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7.2.3 brainstorming de refranes para Platharina

Del proceso creativo anterior, surgio la lista de refranes populares para la campafia de
mantenimiento del producto alimenticio Platharina

7.2.3 Lista de refranes populares para Platharina

1. Mujer que se
previene con
Platharina vale
por dos

2. No hay mal

nutricion que por
buena Platharina
no venga

3. Mas vale platano
conocido que
desnutricion por
conocer

4. Todos los
caminos llevan a
Platharina

5. Dime qué tomas
y te diré quién
eres

6. Mas vale platano

en mano que
mala salud
desolando

7. Al que a
Platharina se
arrima, buena

salud le cobija

8. Platano a tu
Platharina

9. Donde hay
Platharina, no
manda

desnutricién

(Mujer prevenida vale
por dos)

(No hay mal que por
bien no venga)

(M&s vale diablo
conocido que diablo
por conocer)

(Todos los caminos
llevan a Roma)

(Dime con  quién
andas y te diré quién
eres)

(Mas vale pajaro en
mano que ciento
volando)

(A que a buen arbol se
arrima, buena sombra
le cobija)

(Zapatero a tus zapatos)

(Donde hay patrén no
manda marinero)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Nifio que se
duerme, se lo
lleva la corriente,
por eso dele
Platharina

QOjos que ven
Platharina,

corazén que

siente bienestar
El que Platharina
toma, Dios le
ayuda

Mas vale decir
tomo6 Platharina,

gue murié sin
vitaminas
A mal tiempo,
buena es
Platharina

Aunque la mona
tome medicinas,
desnutrida
gueda. Por ese
dele Platharina.
La desnutricion
es la madre de los
males de salud,
por eso cuidese
con Platharina.
El cuerpo mal
nutrido hasta los
Santos lo lloran,
por eso
recomiendan
Platharina.

(Camaron que se
duerme, se lo lleva la
corriente)

(Ojos que no ven,
corazon que no siente)

(El que madruga Dios
le ayuda)

(Més vale decir, aqui
corrié que aqui murio)

(A mal tiempo buena
cara)

(Aunque la mona se
vista de seda, mona se
queda)

(La ignorancia es la
madre de todos los
males)

(El tiempo perdido
hasta los santos lo
lloran)



7.3 Bocetaje:

Elemento grafico

Tipografia:
Se utilizé la
BureauGrot  Bold
para los refranes,
para el eslogan.
Popular Black para
la frase del punto
de venta, iniciales
de las vitaminas y
eslogan.
Verde,

naranja,

rojo, negro, blanco,

amarrillo, café.
Para el material
grafico.

Propésito

Aqui utilizamos Popular, una serif
que nos acompafiara en los textos
largos.  Esta  tipografia  es
reconocida por su versatilidad,
claridad y funcionalidad. Se usa en
los periddicos como el Gazzete de
Francia, el National Post de
Chicago en EE. UU. entre otros.
Al igual que la BureauGrot, un
Sam Serif nos dard impacto en
titulares.

Aqui los colores se utilizaron
siguiendo la misma linea cromatica
que la etiqueta de Platharina.
Utilizamos colores calidos para
crear armonia entre los elementos.
Estos colores llamaran la atencién
a nuestro  consumidor. La
saturacion de colores nos ha
funcionado para llegar de mejor
forma a nuestro grupo objetivo, ya
que en este tipo de GO, se deja
llevar

mas por las formas vy

colores.

v" Vatabla de bocetaje
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Técnica

El programa que se utiliza
es el Adobe llustrator CS5,
los textos son simples, para
mayor  claridad.  Solo
llevaran contorno blanco
para darle énfasis a
enunciados como el eslogan
y la frase del punto de

venta.

Se utilizara llustrator CS5,
todas las combinaciones en
CMYK. Hay tres tipos de
en el

degrades creados

programa.

Emocién

Impacto y confianza

Tranquilidad,
dinamismo, impacto y

atencion.



v Viene tabla de bocetaje

llustraciones

Fotografia

Diagramacién

Formato. Vallas
publicitarias, Mupi,
volante o Flyer ,
banners y afiche
promocional
Formas, curvas,
rectangulos,

octagonales, lineas

inclinadas.

Transmitir el sentimiento de
consumo. Incentivar a las personas
a consumir el producto por medio
de las ilustraciones. Son nifios para
dar un sentido de identificacion al
cliente.

Para mostrar al grupo objetivo la
forma del producto, su modo de
empleo, sus caracteristicas y mas.
Se divide en x partes: 1) Imagen
central, la ilustracion del banano
con el titulo y la naturaleza del
producto. 2) Los  refranes
populares. 3) Son los nifios, el
panorama idealizado y el producto.
Dar a conocer al mercado

guatemalteco el nuevo producto

Platharina.

Segmentar areas y movimientos a

los articulos.
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Las ilustraciones fueron
realizadas en llustrator CS5,
medio cuerpo y colores

CMYK.

Photoshop Cs5, Camara

Raw 7.9 y Iphones 4s.

Se creara en ilustrator CS5

como lineas guias.

llustrator, Photoshop CS5,
en los siguientes formatos:

JPG, PDF, PSD y .Al

llustrator  CS5, colores
CMYK, cuadros
horizontales, verticales e
inclinados. Bordes
redondeados.

Ternura e

Credibilidad y deseo.

Orden,

equilibrio.

empatia.

limpieza
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7.3.1 Disefio material impreso de introduccion

7.3.1.1 Realizacion de fotografia: A continuacion se presenta el proceso de elaboracion de
la fotografia que ilustra el material impreso, para la estrategia de introduccién de producto.

7.3.1.1.1 Bocetos de fotografia:

-*,' - : !

Este es el boceto resultante para elaborar la fotografia de nuestro material impreso. Como
se puede apreciar en la imagen, tenemos el empaque de “Platharina”. Esto es para dar a
conocer a las personas la forma del producto. Luego una taza humeante de atol, que le
indica al consumidor que el producto se toma caliente. También, agregamos el fruto de que
se compone nuestro atol, un platano tradicional, que se puede encontrar en cualquier
mercado o tienda de abarrotes. Damos la sugerencia visual sobre los elementos que puede
agregar al atol. Sugerimos canela y vainilla, y lo mostramos de forma que las personas
puedan identificarse con el atol casero, como ellos mismos lo prepararian en casa y no de
forma ajena o desconocida, que pueda despertar dudas en los clientes. Es importante
agregar, que presentando todos los elementos que componen nuestro producto lo hace
creible, y por ende Ilama a nuestro grupo objetivo para su consumo. En el concepto de
fotografia estan implicitas las figuras retoricas como la personificacion, debido al banano
humanoide de la bolsa. La metominia visual del banano que nos da una relacién de
contiguedad con “Platharina”. Lo que hace que nuestra fotografia tenga mayor grado de
polisemia que abarca a mas personas.
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7.3.1.1.2 Toma de fotografia:

Se tomo una serie de fotografias, con la composicion realizada en el area de bocetaje de
nuestra foto. La técnica utilizada para realizar la fotografia fue la caja de luz. Un
instrumento muy utilizado en fotografia para controlar las entradas de luz y fotografiar los
elementos con el maximo nivel de detalle. En este punto, se utilizé luz natural, que nos
proporciond matices célidos, sombras y luces tenues en cada elemento de la composicion
fotografica. Se utilizd un diafragma abierto de f 2.8 para desenfocar el fondo, y una
velocidad de v1/20 con tripode y un ISO 160 a 4 mm focal, que conseguimos buena
iluminacién y muy poco ruido. Es un dispositivo IPhone 4S. Esta generacion de
dispositivos tiene la cualidad de poseer muy buen procesador fotografico. Ademas, da una
imagen de 3264x2448 y 240 PPI de resolucion y tomar fotografias en formato Raw, algo
que dispositivos de la misma gama no son capaces de hacer.

Pix*harinaj

Atol de plétano

iR
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Platharina
Atol d- plétano
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7.3.1.1.3 Seleccidn y tratamiento de color de la fotografia:

Luego de seleccionar la fotografia que va a representar nuestro producto en el material
impreso, se eligid el punto de vista picado, angulo frontal y plano completo, para que se
puedan apreciar todos los elementos de la composicion fotogréfica, con el detalle extra del
tapete tipico. Que confiere un sentimiento de patriotismo y empatia por nuestras raices
culturales.

Se digitalizo en el programa de retoque fotografico Camara Raw 6.7. El procedimiento del
tratamiento al color de la foto fue el siguiente: dar un equilibrio a la temperatura de color,
exposicion, luz de relleno, control de tonos negros, contraste, curvas de luminosidad,
claridad, enfoque, correccion de lente, enfoque y una leve reduccién de ruido.
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7.3.1.1.4 Digitalizacién fotografica:

En este punto, la imagen a la que hemos dado el tratamiento de color, la abrimos en Adobe
Photoshop. En este programa, realizaremos los retoques digitales para usarlas en los
materiales impresos de introduccion del producto. En Adobe Photoshop eliminamos el
fondo, rellenamos las partes que no cubri6 el tapiz tipico. La imagen tiene un filtro digital
de Photoshop Ilamado sketch, que luego lo superpusimos con varias capas de fusion tales
como la de multiplicar, luz focal y saturacion. Se aplico el filtro digital llamado pasteurizar
a algunos elementos y se agregdé a la composicion otros dos platanos, para reforzar la
imagen de procedencia. El resultado, fue una imagen que da la sensacion de dibujo, pero de
forma muy realista, para dar siempre el mensaje claro de nuestro producto y provocar un
sentimiento de confianza.
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7.3.1.2 Boceto de afiche: A continuacion se presenta el boceto a mano para la realizacion
del afiche promocional para nuestro material de introduccion del producto.

Boceto No. 1

2 Vierss
7 LISLG; paw preparar
777 ako WP; fwﬁm
/MO neeesida aucar

En esta propuesta de afiche para nuestro material de introduccion, he propuesto que la
composicion fotografica sea céntrica, para dar mayor impacto. Luego escribir la leyenda:
“Ya esta aqui”, que nos presenta claramente el producto. Seguido de la oferta comercial
sobre las bondades de nuestro producto Platharina. Un disefio organico, que da mayor

fuerza al mensaje.
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Boceto de afiche No. 2

YAESTA’
ARUI

W AR DirCIRTE
LIS
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En esta propuesta de afiche para el material de introduccion, he propuesto que nuestra
composicion fotografica sea la primera impreidon del lector. Aqui se priorizd dar una
estructura mas ordenada y centrada para clarificar el mensaje.
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Boceto de afiche No.3

—— % |
O | somE,

T
Unatolcliferente e
A 40 valor Rutridvo
po necesita aweay

Interpretacion

1.

»w

Nuestra frase de campafia introductoria abre la diagramacion del afiche y nos lleva
de la mano para presentarnos la foto tema de la campafia.

Hemos resaltado el precio econdmico. Ya que nuestro grupo objetivo prioriza lo
monetario debido a los bajos ingresos que devenga este estrato social.

La fotocomposicion se encuentra en el centro para causar mayor impacto.

El tipo de letra para “Listo para preparar” sera nuestro frente comercial, seguida de
las demas frases que se rigen a la métrica a los elementos centrales.

El rectangulo alargado para ampliar la visién de nuestro afiche, ademéas de darle
movimiento, armonia y suavidad.
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7.3.1.3 Boceto de volante: A continuacion se presenta el boceto a mano para la realizacion
del volante promocional para nuestro material de introduccion del producto.

Boceto No. 1

Para nuestra propuesta de volante de material de introduccidn, he propuesto que nuestra
composicion fotografica esté abriendo el orden de lectura y sea lo primero que las personas
logren visualizar. La frase: “Ya esta aqui” en gran proporcion, en el lado que le da avance
al cuerpo del mensaje, seguido de los frentes comerciales. Sin olvidar la forma de semi arco
rectangular alargado de color, ubicado en el lado derecho, que amplia la vision y
poniéndolo debajo de los elementos compositivos, nos da profundidad.

Un qbld‘w&
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Boceto de volante no.2

Para nuestra propuesta de volante de material de introduccion, he propuesto que
nuestra composicidon fotografica continle en el centro, para dar mayor impacto.
Nuestra lectura textual abre con la frase: “Ya esta aqui” y nos asocia ya con la
presentacion del producto.

Luego, debajo de nuestra frase lema nos brinda la promesa béasica del producto.
No necesita azlcar. Esto es determinante, ya que signfica ahora y un claro
diferenciador para la competencia.

En la parte derecha se sitian nuestros frentes comerciales con una diagramacion
que destaca una cualidad de otra, sin olvidar la jerarquia de los elementos, el
mas destacado es “Listo para preparar”.

También se destaca que el producto es mas barato. Nuestro grupo objetivo le es
un factor decisivo de compra.

Sin olvidar la forma de arco alargado que abre nuestro producto, esto amplia la
vision y da suavidad y armonia a nuestro mensaje visual.
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7.3.1.3 Boceto de banderola para nuestra mesa de degustacion: A continuacion se
presenta el boceto a mano para la realizacion de las banderolas promocionales, para nuestro
material de introduccidon del producto.

Banderola frontal

He propuesto realizar un banner destinado a identificar nuestros puntos de degustacion
gratuita en las plazas, mercados y lugares donde frecuente nuestro grupo objetivo. El disefio
del mismo consiste en seguir reforzando la frase de campana introductoria: “Ya esta aqui” y
colocar la marca del producto para seguir dando a conocer a las personas sobre la marca. La
diagramacion de dos bloques horizontales de forma al centro para crear impacto.

Banderola lateral

La idea es que las personas se sigan informando, convenciendo y recordando del producto.
Asi que en los laterales estara la imagen de nuestro producto, acompafiado de sus
ingredientes sugestivos, para seguir posicionando nuestro producto

Bocetos
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Mesa de degustacion con banderolas

Esta es la idea visual del punto de degustacion y del uso de las banderolas para dar a
conocer el producto. El concepto es simple, una mesa de pino, con las banderolas colocadas
en su estructura. Y una mujer que proporcione atol a quien lo solicite en el lugar. Queremos
trasmitir humildad, comprension, solidaridad y crear un fuerte lazo de empatia con las
personas. Que nos persivan como una empresa que los entiende y es el reflejo de ellos.

: u

1. Olla de atol alimenticio Platharina, se preparara en el lugar y se servira caliente
para que las personas lo puedan degustar.

2. La mesa serd muy economica, llamada de pino, servird para colocar los
materiales impresos y el producto.

3. Banderola donde pondremos el lema de la campafia de introduccién, junto con
la marca.

4. Aqui pondremos la fotocomposicion que utilizamos en nuestra campafia de
introduccidn del producto, para darlo a conocer a las personas.
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7.3.2 Disefio material impreso de campafia de mantenimiento

7.3.2.1 Realizacion de personaje: A continuacion se presenta el proceso de realizacion
del personaje principal que ilustra el material impreso, para la estrategia de mantenimiento
de producto.

7.3.2.1.1 Bocetaje del personaje:

El personaje principal del producto alimenticio Platharina fue realizado con anterioridad
por la Corporacion Farmacéutica Pharmalat, como elemento compositivo de su producto
para darle originalidad y personalidad. Aqui debemos resaltar que es de gran ayuda, ya que
aporta la polisemia al producto final. Sin embargo, para los fines del proyecto de material
impreso en la etapa de campaiia de mantenimiento, se ha modificado algunos elementos.
Por ejemplo, se le ha agregado una mano y se le ha cambiado la orientacion del cuerpo de
derecha a izquierda y viceversa. La razon de agregar una mano y un brazo al personaje
principal de “Platharina”, fue que no existia un equilibrio, y a la hora de trabajar las piezas
gréaficas, daba la sensacién que era manco, que daba lugar a transmitir un mensaje negativo.
Asi que se le agreg6 un brazo y una mano con el pulgar siempre en tono ludico y expresivo.
Para darle mayor balance, se cre6 de forma asimétrica confiriéndole profundidad al
personaje y humanizarlo. El motivo por la rotacion o cambio de orientacién del personaje,
fue los distintos sistemas de diagramacion que iba a ocupar. De esta forma nosotros
podemos tener mas variacion en los disefios, y darle nuevos mensajes semioldgicos a las
personas segun la posicidn, ya que en la derecha nos da ligereza en la izquierda avance y en
el centro estabilidad. Asi, podemos mostrar al personaje de forma mas variada y no en una
misma posicion monotona todo el tiempo. Los presentes bocetos son los utilizados en las
demas piezas publicitarias, para indicar la orientacion y la posicion en que deberia ir el
personaje dentro del disefio.
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7.3.2.1.2 Digitalizacion del personaje

Se redibujo el personaje en Adobe llustrador CS5. Se creo, guardd y respeto todas las
caracteristicas del dibujo original. Las sombras, degrades, los colores siguen guardando la
misma esencia del original. A continuacion, mostramos el mesh del personaje principal. El
mesh es una técnica usada en Adobe llustrador para mostrar los contornos y visualizar el
volumen de elementos utilizados para su elaboracion.
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7.3.2.1.3 Propuesta final del personaje

En esta parte podemos observar los cambios de que hablamos abundantemente en el area de
bocetaje del personaje principal. Tanto el brazo y las posibles cambios de orientacion. El
personaje principal nos trasmite alegria, positivismo, salud, bienestar, paz, confianza entre
otros. El dedo pulgar hacia arriba nos indica estar de acuerdo, es bueno, la cosa va bien,
optimismo y respecto a alguna tarea o situacion.
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7.3.2.1.4 Creacion del perfil del personaje “Plathanino”

Dado el caso, el personaje no cuenta con una identidad propia, para fines del Proyecto de
materiales impresos para la empresa Pharmalat, se ha creado los siguientes datos
informativos para dotarlo de personalidad:

Nombre: Plathanino

Edad: 25 afios

Género: Masculino

Estado civil: Soltero

Nacionalidad: guatemalteco.

Residencia: En el sector rural del pais.

Origen: La cosecha de platano de Izabal.

Profesion y oficio: Nutricionista.

Habilidades: Cantar, bailar, cuentacuentos, cocinar, hablar sobre salud y nutricion y contar
chistes y adivinanzas.

Caracter: Es alegre, siempre va sonriendo, es amigable, simpatico y muy social.

Timbre de voz: Tiene una voz chillona, clara y divertida.

Personalidad: Es un tipo alegre, positivo, optimista, es amante del cuidado de la salud, es
caritativo, le gusta ayudar a los demas, hace voluntariado, le gusta estar con los nifios y
ayudar a las personas de la tercera edad. Ensefiar y dar consejo a los jovenes. Educar a los
adultos y brindarles siempre una mano amistosa.

Razonamiento:

El nombre se origina del mismo producto Platharina, pero cambiando las ultimas dos
silabas para dar nombre masculino y facil de asociar con la marca del producto
“Plathanino”. La edad del personaje es adulto y tiene 25 afios, por la fisonomia y porque los
0jos son grandes y estan un poco separados. En creacion de personajes, entre mas juntos
estén los 0jos y mas grandes, son mas jovenes, y entre mas separado y pequefios sean los
0jos, son mas ancianos. Es soltero y guatemalteco. Naci6 en lzabal, cuna de las grandes
bananeras del pais y de donde la empresa adquiere el producto. Como es mayor de edad,
pasé por la universidad y estudio nutricion. Se espera que para futuro se pueda utilizar el
personaje para que dé consejos sobre este tema. Las habilidades hacen a Plathanino, idéneo
para realizar todo este tipo de actividades que involucra a la familia, y se espera que pueda,
ya posicionado el personaje, desempefar estas funciones en radio, television, revistas y
otros medios tradicionales y alternativos para crear un branding de marca. Su caracter es
sociable, lo que puede ser relacionado con cualquier tipo, género, raza, religion y estatus
econdémico. Su voz es risuefia, chillona, clara, masculina y poderosamente llamativa a nifios
y divertida para adultos. Esto le da al personaje un toque diferenciador que puede servirnos
para spot de radios, anuncios de television y spot animados con el personaje. Y por ultimo,
su personalidad es filantropica y es el tipo de persona con buenos valores que todas las
personas desean.
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7.3.2.2 Realizacion de ilustracion de nifios para el material impreso de
posicionamiento:

A continuacién se presenta el proceso de realizacion de los nifios que ilustra el material
impreso, para la estrategia de mantenimiento de producto.

7.3.2.2.1 Bocetaje de ilustracion de los nifios

La intencion es siempre crear en las personas sentimientos, deseos, ideales entre otros. La
elaboracion de los nifios, responde a la demanda visual de las personas a que consuman el
producto, en otras palabras, les sugiere el deseo de hacerlo.

Los nifios tienen sentido semiologico muy fuerte, ya que ellos nos muestran ternura,
inocencia, serenidad, alegria, entusiasmo, entre otros. Ademas, las personas a que van
dirigidos en su mayoria son padres de familia, que tienen hijos, y desean darle lo mejor para
su salud y crecimiento. Aqui destacamos, que el producto envia el mensaje que los nifios
son lo que mas disfrutan bebiendo el atol Platharina. Que en el momento de la opcién de
compra, puede ser un persuasor relevante, ya que tocamos el lado afectivo y familiar de los
consumidores.

Como campafia de mantenimiento, queremos crear una asociacion de Plathanino con los
nifios, para futuras estrategias de marketing, dadas a sus caracteristicas, que sea explicado
en la seccién de Creacion del perfil del personaje Plathanino. Desde luego, se debe crear un
posicionamiento afectivo que involucre a toda la familia. En especial a los nifios, a quienes
se les da atol, y a su vez ellos cuando crezcan, a sus hijos. Y sean ellos los que convenzan a
sus padres de comprar el producto.

Nada de esto es nuevo, en la realizacién de benchmarking sobre la competencia, se detect6
gue nuestros competidores utilizan nifios en su publicidad y los llevan en sus empaques.
Las personas inconscientemente han adoptado esta tendencia que ha funcionado. Para ser
parte de un mercado en el que Incaparina tiene mas de la mitad del mercado, hay que llenar
esas necesidades afectivas que las personas buscan en sus empaques y material impreso.
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7.3.2.2.2 Digitalizacion del personaje

La ilustracién de los nifios se realizé en Adobe llustrator CS5. Aqui podemos ver una
muestra de los distintos perfiles que pueden adoptar los nifios creados para el material
impreso del producto alimenticio Platharina. Se decidié que los personajes deben ser
conceptuales, sin tanto detalle, ya que las formas simples y regulares son las que se
perciben y recuerdan con mayor facilidad. Los colores y las formas nos muestran los
géneros a que pertenece y su edad. Son colores vivos, que la mayoria de los nifios utilizan,
y ademas llaman la atencion al lector.
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7.3.2.2.3 Propuesta final de ilustracion de nifios

Se realizaron varias propuestas para escoger cual era la posicion adecuada para colocarlos
en los materiales impresos del producto alimenticio Platharina. Para que su lectura sea facil
de recordar se agruparon los personajes y se colocaron de medio cuerpo. Asi, acercamos y
podemos destacar mas la accién de consumacién del producto, aunque vayan a menor
tamanio.

Se hicieron dos propuestas finales, en una se traté de estilizar mas los nifios (figura 1). Pero
se eligid la segunda (figura 2). La razon es que tiene méas variables semanticas de las que se
puede sacar mayor provecho, sin perder de vista la simplificacion.

Figura 1

Figura 2
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7.3.2.3 Bocetaje de valla publicitaria: A continuacion se presenta el bocetaje de valla
publicitaria que ilustra el material impreso, para la estrategia de mantenimiento de
producto.

Boceto No. 1

El boceto en el sentido sintactico, presenta una diagramacion horizontal, que podemos
descomponerlo en cuatro partes importantes. Tenemos como primer plano, al dibujo
animado de Plathanino, que esta recostado al lado izquierdo, que nos servira icono para
guiar al mensaje. Luego sigue nuestra analogia publicitaria de los refranes, que forma el
dialogo, en el centro, donde se encuentra el mayor impacto visual que es lo que nos interesa
que la gente note. Luego, los nifios en la parte derecha, que invitan a consumir nuestro
producto. Un poco mas abajo nuestra marca del producto y su respectivo eslogan que da el
cierre del mensaje visual.
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Boceto de valla No. 2

En el presente boceto se pensé destacar solo el refran publicitario con el respectivo logo de
la marca. ElI mensaje visual sera facil de percibir, si tomamos en cuenta que casi todas las
personas que veran la valla publicitaria van en automovil o bus y tendran muy poco tiempo
para ver nuestro material impreso de nuestro producto. Sin tantos elementos visuales de
distraccion, solo enfocandonos en el mensaje.
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Boceto de valla No.3

+

Un disefio sencillo, compuesto Gnicamente por el nombre de la marca, su eslogan y su
personaje, de facil lectura y facil de recordar. En esta propuesta, lo interesante es dar a
conocer la marca del producto para crear un posicionamiento y su respectivo personaje,
para que las personas puedan reconocer el producto en cualquier parte.
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Boceto de valla No.4

O

%
\/
Interpretacion

1. Refran publicitario. Lo hemos ubicado estratégicamente en el centro
y dejar libre el lado izquierdo, para que el lector comience la lectura
en la frase publicitaria.

2. El personaje de Platharina lo destacamos del lado derecho. Este le da
la asociacion marca-refran a posicionarse y apoya el contenido.

3. Hemos puesto el producto a consumir, para que sea identificado a la
hora de la decision de compra.

4. Los nifios invitan a consumir el producto y le da la naturaleza al
mismao.

5. La marca del producto en el centro, para asociar todos los elementos
a la identidad del producto.
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7.3.2.4 Bocetaje para mupis: A continuacion se presenta el bocetaje de mupis que ilustra
el material impreso, para la estrategia de mantenimiento de producto.

Boceto No. 1

El presente boceto estd compuesto de tres partes. La primera, es el personaje platano de
Platharina, que nos atrae al centro del mupi. La segunda parte es el refran publicitario, en la
parte superior al centro. Luego terminamos con el logo y su eslogan para cerrar el mensaje
de nuestro material impreso. Hasta el fondo, algunas caracteristicas del empaque, como el
color y la montafia que aparece en el empaque.
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Boceto de mupi No. 2

En esta propuesta, tenemos el logo en la parte superior al centro, para que sea lo primero
que vea el grupo objetivo. Luego, tenemos otro bloque, con el personaje del platano
Platharina apoyando el refrdn publicitario. Todo el impacto visual esta en el centro.
Ademas, tenemos unas rayas oblicuas que da movimiento a la diagramacion. Por ultimo,
colocamos la imagen del producto, proporcionando referencia visual y posicionamiento a la
hora de la compra.

112



Boceto de mupi No. 3

Ahora, le damos mas protagonismo a nuestro personaje principal, lo colocaremos en la
parte de la derecha, esto es para no obstaculizar a la vista del lector, siguiendo el orden de
izquierda a derecha, ya que en la derecha tenemos la marca de nuestro producto y su
eslogan. Tenemos nuestro refran publicitario siempre apoyando la asociacion marca-refran
para su mejor posicionamiento. Por ultimo, mostramos nuestro producto, para que las
personas puedan reconocerlo al momento de la compra con sus respectivas propiedades.
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Boceto de mupi No. 4

r\

Interpretacion

Refran publicitario esta colocado a manera que sea lo primero que el
grupo objetivo vea.

El personaje de Platharina nos da la asociacion marca-refran a
posicionarse y apoyar el contenido.

Damos a conocer el logotipo y el eslogan del producto, para que
nuestros clientes nos reconozcan.

Hemos puesto el producto a consumir, para que sea identificado a la
hora de la decisién de compra.

Los nifios invitan a consumir el producto y le da la naturaleza al
mismo.
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7.3.2.5 Bocetaje de afiche publicitario A continuacion se presenta el bocetaje de afiche
publicitario que ilustra el material impreso, para la estrategia de mantenimiento de
producto.

Boceto No. 1

El afiche esta organizado para que contenga mas informacién del producto. Dado que es un
medio mas estacionario de lectura. Destacamos al personaje del platano de Platharina en el
centro. Esto le da relevancia e impacto al personaje. Nuestro refran publicitario ubicado en
la parte superior central. Luego tenemos el slogan que nos dira los nutrientes que tiene el
producto. También su composicion molecular para darle ese toque cientifico y de seriedad
al producto. Los nifios que nos invitan a consumir el producto e induce al grupo objetivo a
proveerlo a sus hijos. Terminamos en la parte inferior con el logo y su respectiva imagen
para su posicionamiento, sin dejar de mostrar el producto, para que las personas lo
reconozcan, cuando lo vean en los puntos de venta.
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Boceto de afiche No. 2

En esta propuesta tenemos, como primer bloque, el logotipo y su eslogan. Asi nos
aseguramos que lo primero que vea el grupo objetivo sea nuestra marca. Luego, la frase
textual junto al personaje, esto nos asociard marca-refran que ayudard a posicionar el
producto. Afladimos su composicion molecular de los beneficios del producto para darle
mayor seriedad y veracidad. Mostramos nuestro producto para que la gente los conozca y lo
identifique en los puntos de venta. Los nifios que nos invitaran a que probemos el producto.
Las lineas inclinadas le daran un toque ludico a nuestro material impreso,
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Boceto de afiche No. 3

Como mencionamos anteriormente, el afiche es un elemento comunicactivo donde se puede
colocar méas informacion acerca del producto. Para esta propuesta, se tiene una serie de
refranes publicitarios que sin duda Ilamara la atencion de las personas con su contenido
humoristico. El personaje principal es el que nos lleva a la marca y este al producto.
Colocamos los nutrientes especiales que le da ese factor diferenciador a nuestra
competencia. No olvidemos el logotipo y su eslogan. También mostramos satisfaccion al
consumir el producto por medio de los nifios, que con alegria toman el atol. Terminamos
presentando nuestro producto para que la gente pueda conocernos en los puntos de venta.
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Boceto de afiche No.4

Interpretacion

1. El personaje de Platharina nos invita a probar el producto con su
toque de humor y gracia.

2. Aqui hemos colocado varios refranes que llama la atencion al
espectador al contemplar el afiche, y leer toda la demas informacién.

3. Damos a conocer el logotipo y el eslogan del producto, para que
nuestros clientes nos reconozcan.

4. La composicion molecular de los nutrientes de nuestro producto,
para darle un toque cientifico y serio.

5. Los nifios invitan a consumir el producto.

6. Mostramos el producto a consumir para que puedan identificarlo en
el punto de venta.

7. La frase invita a adquirir nuestro producto en tiendas o
supermercados.
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7.3.3.6 Boceto formal de afiche para el material impreso de introduccion

—
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|PREPARAR!

Un atol diferente necesita
con alto valor nutritivo azucar

NO

Se digitalizé el afiche de material impreso de introduccién donde se determinaron las
proporciones de cada uno de los elementos visuales y los textos, para que no se rompa la
armonia y la estética visual del afiche. Aqui se mejoraron varios aspectos en la
composicion y de jerarquia respecto al boceto. La fuente utilizada para el afiche fue
BureauGrot Bold para la frase de enganche y Popular Black para los textos de promesa
bésica del producto.

119



7.3.3.7 Boceto formal de volante publicitario para el material impreso de introduccion

Se digitalizd el volante publicitario del material impreso de introduccion donde se
determinaron las proporciones de cada uno de los elementos visuales y los textos, para que
no se rompa la armonia y la estética visual del volante. Aqui se mejoraron varios aspectos
respecto al boceto. Ya que se utilizaron formas mas curvilineas para darle mayor
dinamismo. La fuente utilizada para el volante fue BureauGrot Bold para la frase de
enganche y Popular Black para los textos de promesa basica del producto.
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7.3.3.8 Boceto formal de banderola para el material impreso de introduccion
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Se digitalizaron las banderolas del material impreso de introduccién donde se determinaron
las proporciones de cada uno de los elementos visuales y los textos, para que no se rompa la
armonia y la estética visual de la pagina. Aqui se respeté tal cual el boceto, solo que se
utilizé el recurso de rectangulos alargados al finalizar la banderola frontal, ya que le da

movimiento, armonia y suavidad. La fuente utilizada para la banderola frontal fue
BureauGrot Bold.
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7.3.3.9 Boceto formal de valla publicitaria para el material impreso de mantenimiento

Mujer prevenida con

7~ Es un alimento diferente, de facil
i preparacion, de alto rendimiento
nutritivo y no necesita azicar

)

Se digitaliz6 la valla publicitaria del material impreso de mantenimiento donde se
determinaron las proporciones de cada uno de los elementos visuales y los textos, para que
no se rompa la armonia y la estética visual de la valla. Aqui se mejoraron varios aspectos
respecto al boceto. Ya que se utilizaron formas mas curvilineas para darle mayor
dinamismo. La fuente utilizada para la valla fue BureauGrot Bold para la frase de popular y
Popular Black para los textos de promesa béasica del producto.
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7.3.3.10 Boceto formal de mupi publicitario para el material impreso de
mantenimiento

A que con

se arrima
buena salud cobija

Encuéntralo en
tu tienda favorita

Se digitalizé el mupi del material impreso de mantenimiento, donde se determinaron las
proporciones de cada uno de los elementos visuales y los textos, para que no se rompa la
armonia y la estética visual del mupi. Aqui se mejoraron varios aspectos respecto al boceto.
Se manejaron formas maés curvilineas para darle mayor dinamismo y mas limpieza visual.
La fuente utilizada para la valla fue BureauGrot Bold para la frase de popular y Popular
Black el mensaje que invita a la compra del producto.

123



7.3.3.10 Boceto formal de afiche publicitario para el material

mantenimiento

A maltiempo || Todoslos
buena es caminos
Platharina J vevan a piasharina

A que con Mujer
Platharina | prevenida
se arrima con Platharina

cobija buena salud vale por dos

Encuéntralo en
tu tienda favorita

impreso de

Se digitalizé el afiche publicitaria para el material impreso de mantenimiento, en el que se
determinaron las proporciones de cada uno de los elementos visuales y los textos, para que
no se rompa la armonia y la estética visual del afiche. Aqui se mejoraron varios aspectos
respecto al boceto. Ya que se utilizaron formas mas curvilineas para darle mayor
dinamismo y se diagramd de mejor forma todos los elementos. La fuente manejada para el
afiche fue BureauGrot Bold para la frase de popular y Popular Black para los textos de

promesa basica del producto.
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7.3.3.11 Colores

Se finaliza con la propuesta digitalizada donde se aplicaron las tipografias elegidas, su
tamafio, las imégenes y la distribucion que tendran los elemento en cada material impreso
para dar a conocer el producto alimenticio Platharina. Esta serie de colores ha sido
seleccionada a partir de la linea grafica del logotipo de Platharina y de la empresa, que son
en su mayoria degradados.

L] ”~
Color de tipografias
C=0 C=40 C=23 C=0 C=0 C=0
M=0 M=70 M=91 M=84 M=0 M=0
Y=0 Y =100 Y =100 Y =100 Y=0 Y =100
K =100 K=50 K=18 =0 K=0 K=0
"
Color de personajes
C=32 C=0 C=86 C=0 C=20
M =100 M =65 M=49 M=1 M=0
Y=23 Y=4 Y=0 Y =48 Y =100
K=17 K=0 K=0 K=0 K=0

Color de fondos y formas

C=29 C=76 C=15 C=0 c=0 C=0 cC=0
M=0 M=0 M =100 M=35 M=0 M=45 M=9
Y=90 Y =100 Y=90 Y=35 Y=0 Y=96 Y=90
K=11 K=0 K=10 K=0 K=0 K=0 K=0
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7.4 Propuesta preliminar
7.4.1 Afiche publicitario para material impreso de introduccion

Afiche full color de 17x11 pulgadas impreso en papel opalina. Este serd distribuido y
colocado en las tiendas, abarroterias, mercados, plazas y calles donde llegue el producto.

YA ESTA ,

17
pulgadas

Listo para

necgsita
azucar

PREPARAR NO

11
pulgadas
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55
pulgadas

7.4.2 Volante publicitario para material impreso de introduccion

Volante full color de 8.5x5.5 pulgadas impreso en papel couchet 80. Este serd un
complemento indispensable cuando se realice la degustacion gratuita de atol. Luego de
recibir su atol, también se les dard un volante. Sera distribuido en el punto de venta y
actuara como un refuerzo para que las personas consuman el producto alimenticio
Platharina.

necesita
azucar

8.5
pulgadas
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7.4.3 Banderola para material impreso de introduccion

Banderola full color de 2.50x0.40 centimetros impreso en vinil PVC para la parte frontal y
lateral. Este material impreso lo colocaremos en la estructura de la mesa de pino, para que
esté bien identificado y dé a conocer la marca Platharina. Se imprimirdn aproximadamente
10 unidades.

0.40
cms

YA ESTAVAQUI

2.50 cms
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300 cms

7.4.4 Valla publicitaria para material impreso de mantenimiento

Valla publictaria full color de 800x300 centimetros impreso en vinil PVC. Se colocaran en
puntos estratégicos como calle Marti, Carretera al Atlantico, Carretera Roosevelt,
Carreterra a San Juan. Lo ubicaremos en diferentes fechas del afio. Haremos una pauta de 2
meses.

Mujer prevenida con O\

e Eine vale por dos é,

m &gexente W /
v

800 cms
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7.4.5 Mupis para material impreso de mantenimiento

Mupis ubicados estratégicamente en los puntos opuestos en donde estén colocadas las
vallas, siempre en la Calzada Aguilar Batres, Roosevelt, Boulevard Vista Hermosa,
Carretera al Atléntico y calle Marti. Con una medida de 1.67 x 0.90 metros, impreso a full
color en material Back Light. El tiempo de pauta sera de 1 mes.

( A que con

1.67 mts -
sSe arrima

buena salud cobija

platharind

Sr

0.90 mts
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7.4.6 Afiche publicitario para material impreso de mantenimiento

Afiche full color de 17x11 pulgadas impreso en papel opalina. Este sera distribuido y
colocado en las tiendas, abarroterias, mercados, plazas y calles adonde llegue el producto.

- Todos los
Amatiempo | caminos

17 A que con Mujer

pulgadas prevenida
se arrima con m

buena salud cobija vale por dos

pent: aloenty

tida favorits

11
pulgadas
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Capitulo VIII: Validacién tecnica

Al finalizar la propuesta preliminar de disefio del material impreso para dar a conocer al
mercado guatemalteco el producto alimenticio Platharina de Corporacion Farmacéutica
Pharmalat, se procede a la validacion del proyecto. Por lo que fue necesario tomar como
referencia una herramienta investigativa, que permitiera reunir informacion sobre la
efectividad del proyecto en cuanto a los requerimientos del cliente, los objetivos
previamente planteados y su funcionalidad.

8.1 Poblacién y muestreo

Al realizar el material impreso para dar a conocer al mercado guatemalteco sobre el
producto alimenticio Platharina de Corporacién Farmacéutica Pharmalat se incluy6 dentro
de este proceso una forma de evaluar los materiales impresos, en el que se implementara un
instrumento para su validacion, enfocado a tres areas de la comunicacién y el disefio:

« Verificar si se cumplio con los objetivos planteados al inicio del proyecto.

« Visualizar la eficacia de la integracién de los elementos visuales en cuanto
colores, formas, tipografia, iconos, ilustraciones y fotografias.

« Verificar que los materiales impresos son operativos, funcionales, précticos y
comprensibles para ser visualizados e implementados sobre el grupo objetivo.

La poblacién es un conjunto de todos los elementos que se estan estudiando y que
presentan caracteristicas comunes, de los que se intentan sacar conclusiones. Para validar
este proyecto se tomaran en cuenta tres grupos:

» Expertos
» Clientes
e Grupo Objetivo

La muestra es una representacion significativa de las caracteristicas de una poblacion, es
decir la extraccion de una parte de la poblacion que facilita su estudio. La muestra que se
utilizara para validar este proyecto es la siguiente:

* Expertos

Para validar la propuesta preliminar de este proyecto, se tomara en cuenta la opinién de 5
expertos en el area de disefio grafico, publicidad y nutricion.

Carlos Franco Licenciado en Disefio Gréafico
Scarlett Pérez Licda. en Disefio Grafico

Carla Lopez Licenciada en Comunicacion y disefio
Guillermo Letona Publicista

Ana Rosal Martinez Nutri6loga
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* Clientes

El cliente es Corporacion Farmacéutica Laboratorios Pharmalat, quien validara la propuesta
preliminar del material impreso es:

Diego Sanchez — Encargado del departamento de disefio y publicidad.
* Grupo Objetivo

Personas del género masculino y femenino, con edades comprendidas entre los 25 a 80
afios. Seran amas de casa, campesinos, peones, albafiles, trabajadoras domésticas,
tortilleras, padres de familia que residan en asentamientos, cantones o colonias. La muestra
que se tomara del grupo objetivo sera de 21 personas.

Para la validacion de este proyecto se encuest6 a un total de 27 personas, cuyos resultados
permitirdn establecer los pardmetros de referencia en cuanto a la eficacia del proyecto y si
se debe realizar cambios en la propuesta grafica.

8.2 Método e instrumento

El método que se utiliza es la encuesta cerrada escrita de profundidad. La encuesta es un
método de la investigacion de mercados que sirve para obtener informacion especifica de
una muestra de la poblacién mediante el uso de cuestionarios estructurados que se usan
para obtener datos precisos de las personas encuestadas.

La encuesta escrita de profundidad consiste en encuestas directas o personales. Tienen la
ventaja de ser controladas por el encuestador, ademas, suele obtener mas informacién que
con otros medios (el teléfono y el correo). Su principal desventaja es el tiempo que tarda la
recoleccion de datos.

La encuesta constard de 3 partes: Objetiva, que sera respuesta cerrada de si y no
investigando, asi si se cumplen los objetivos planteados al inicio del proyecto. Semioldgica,
con una escala de recepcion y seleccidn multiples para determinar las emociones que
transmite el material impreso. Operacional, que contendra una escala de recepcion y
seleccion mdltiple para verificar si los elementos cumplen su propésito.
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8.3 Resultados e interpretacion de resultados

Luego se precedio a la tabulacion, codificacion e interpretacion de los resultados, para
determinar si se deben realizar cambios en el material impreso del proyecto.

A continuacion se muestran las graficas e interpretacion de los resultados:

Parte objetiva

1. ¢Considera usted importante la implementacion del material impreso para dar a
conocer el producto alimenticio Platharina?

No, 3.7

Interpretacion y hallazgos

El 96.3 % de la poblacién encuestada considera que es importante la implementacion del
material impreso para dar a conocer el producto alimenticio Platharina. Que prueba que el
proyecto cumple con el objetivo general.
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2. ¢Considera usted que es necesario investigar todo lo relacionado a disefio editorial,
de manera que se permita la realizacién de materiales impresos para dar a conocer el
producto alimenticio Platharina al mercado guatemalteco?

No, 0

Interpretacion y hallazgos

El 100 % de la poblacion encuestada considera que es necesario investigar todo lo
relacionado a disefio editorial, de manera que se permita la realizaciéon de materiales
impresos para dar a conocer el producto alimenticio Platharina al mercado guatemalteco.
Que prueba que el proyecto cumple con el objetivo general.
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3. ¢Considera usted que la diagramacion se realizé de forma ordenada y estética para
el contenido de los anuncios, que seran impresos para atraer la atencién del grupo

objetivo?

No, 0

Interpretacion y hallazgos

El 100 % de la poblacién encuestada considera que la diagramacion se realiz6 de forma
ordenada y estética para el contenido de los anuncios, que seran impresos para atraer la
atencion del grupo objetivo. Que prueba que el proyecto cumple con el objetivo general.
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4. ¢Considera usted que ilustracion de los elementos graficos que componen, apoyen y
armonicen estéticamente con el material impreso, para los clientes reales o
potenciales de Corporacion Pharmalat se realizé correctamente?

No, 3.7

Interpretacion y hallazgos

El 96.3 % de la poblacion encuestada considera que ilustracion de los elementos gréficos
gue componen, apoyen y armonicen estéticamente con el material impreso, para los clientes
reales o potenciales de Corporacion Pharmalat se realizé correctamente. Que prueba que el
proyecto cumple con el objetivo general.
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5. ¢Considera que las fotografias realizadas con el fin de apoyar el mensaje del
material impreso, para que el grupo objetivo lo interprete correctamente se llevo a

cabo adecuadamente.

No, 0

Interpretacion y hallazgos

El 100 % de la poblacién encuestada considera que las fotografias realizadas con el fin de
apoyar el mensaje del material impreso, para que el grupo objetivo lo interprete
correctamente se llevd a cabo adecuadamente. Que prueba que el proyecto cumple con el

objetivo general.
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6. ¢Considera usted que la diagramacion de propuestas para mupi, valla, volante,
banner y afiche se elabord correctamente?

No, O

Interpretacion y hallazgos

El 100 % de la poblacion encuestada considera que las fotografias realizadas con el fin de
apoyar el mensaje del material impreso, para que el grupo objetivo lo interprete
correctamente se llevd a cabo adecuadamente. Que prueba que el proyecto cumple con el

objetivo general.
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Parte semioldgica

7. ¢Considera que los elementos graficos de las piezas publicitarias son ordenadas?

92.59

3.7 3.7

Poco ordenado Nada ordenado

Muy ordenado

Interpretacion y hallazgos

El 92.59 % de la poblacion encuestada considera que los elementos graficos de las piezas
publicitarias son ordenadas. Mientras el 3.7 % de los encuestados opina que es poco

ordenado y nada ordenado. Que prueba es ordenado.
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8. ¢Considera que los textos tienen un orden légico con el producto?

120

92.59

100

80

60

40

20

3.7 3.7

Mucho Poco Nada

Interpretacion y hallazgos
El 92.59 % de la poblacion encuestada considera que los textos tienen orden légico con el

producto. Mientras el 3.7 % de los encuestados opina que es poco ldgico y nada logico.
Que prueba que el proyecto cumple con orden légico.
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9. ¢Considera que las ilustraciones del material impreso son apropiadas al producto
alimenticio Platharina?

96.3

3.7 0

Mucho Poco Nada

Interpretacion y hallazgos

El 96.3 % de la poblacion encuestada considera que las ilustraciones del material impreso
son apropiadas al producto alimenticio Platharina. Mientras el 3.7 % de los encuestados
opina que es poco apropiado. Que prueba que el proyecto cumple con ilustraciones
apropiadas.
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10. ¢Considera que la fotografia de introduccion de material impreso es apropiada al
producto alimenticio Platharina?

100

Mucho Poco Nada

Interpretacion y hallazgos

El 100 % de la poblacion encuestada considera que la fotografia de introduccion de
material impreso es apropiada al producto alimenticio Platharina. Que prueba que el
proyecto cumple con la fotografia de ilustracion adecuada.
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11. ;Segun a su criterio, la tipografia (fuente/tipo de letra) sugerida es legible para
personas de 25 a 80 afios?

100

0 0

Adecuada Poco adecuada Nada adecuada

Interpretacion y hallazgos

El 100 % de la poblacidn encuestada considera su criterio, que la tipografia (fuente/tipo de
letra) sugerida es legible para personas de 25 a 80 afios. Que prueba que el proyecto cumple

con tipografia adecuada para el grupo objetivo.
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12. ;Considera que el personaje principal del material impreso de posicionamiento y
mantenimiento es?

96.3

3.7 0
|
Identificable Poco identificable Nada identificable

Interpretacion y hallazgos

El 96.3 % de la poblacién encuestada considera que el personaje principal del material
impreso de posicionamiento y mantenimiento es identificable. Mientras el 3.7 % de los
encuestados opina que es poco identificable. Que prueba que el proyecto cumple con
personaje principal identificable.
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13. El formato de valla publicitaria le causa un sentimiento de

40.74 40.74

18.51

Informalidad Formalidad Seguridad Engafio

Interpretacion y hallazgos

El 40.74% de la poblacién encuestada considera que el formato de valla publicitaria le
causa un sentimiento de informalidad. Mientras el 40.74 % de los encuestados opina que
causa un sentimiento de formalidad. Al otro 18.51 % le causa seguridad. Lo que se
identifica que el disefio de valla publicitaria debe ser moficado algunas partes del disefio
para que dé la sensacion de informalidad.
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14. El formato de mupi publicitario le causa un sentimiento de

44.44

37.03

18.51

Informalidad Formalidad Seguridad Engafio

Interpretacion y hallazgos

El 44.44 % de la poblacion encuestada considera que el formato de mupi publicitario le
causa sentimiento de informalidad. Mientras el 37.03 % de los encuestados opina que causa
un sentimiento de formalidad. El otro 18.51 % le causa seguridad. Que se identifica que el
disefio de mupi cumple con los requerimientos de informalidad, aunque se deben mejorar
algunos detalles.
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15. El formato de afiche publicitaria le causa un sentimiento de

44.44

33.33

22.22

Informalidad Formalidad Seguridad Engafio

Interpretacion y hallazgos

El 33.33 % de la poblacion encuestada considera que el formato de afiche publicitario le
causa sentimiento de informalidad. Mientras el 22.22 % de los encuestados opina que causa
un sentimiento de formalidad. El otro 44.44 le causa seguridad. Lo cual se identifica que el
disefio de afiche cumple con los requerimientos de seguridad que le confiere la métrica y
reticula del disefio, aunque se debe mejorar algunos detalles.
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16. El formato de volante le causa un sentimiento de

55.55

25.92

18.51

Informalidad Formalidad Seguridad Engafio

Interpretacion y hallazgos

El 55.55 % de la poblacién encuestada considera que el formato de volante publicitario le
causa un sentimiento de informalidad. Mientras el 25.92 % de los encuestados opina que
causa un sentimiento de formalidad. El otro 18.51 % le causa seguridad. Lo que se
identifica que el disefio de afiche cumple con los requerimientos de informalidad que le
confiere las formas y figuras redondeadas del disefio, aunque se debe mejorar algunos
detalles.
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17. El formato de banner le causa un sentimiento de

44.44

33.33

22.22

Informalidad Formalidad Seguridad Engafio

Interpretacion y hallazgos

El 44.44 % de la poblacion encuestada considera que el formato de banner le causa
sentimiento de informalidad. Mientras el 33.33 % de los encuestados opina que causa
sentimiento de formalidad. El otro 22.22 % le causa seguridad. Lo que se identifica que el
disefio de afiche cumple con los requerimientos de informalidad que le confiere las formas
y figuras redondeadas del disefio, aungue se deben mejorar algunos detalles.
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18. ¢ Los colores que contienen los materiales impresos armonizan con el producto?

96.3

3.7
0
|
Mucho Poco Nada

Interpretacion y hallazgos

El 96.3 % de la poblacion encuestada considera que los colores que contienen los
materiales impresos armonizan con el producto. Mientras el 3.7 % opina que es poco
identificable. Que prueba que el proyecto de materiales impresos cumple con los colores
adecuados para armonizar con el producto.
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19. ¢ Los colores que contienen los materiales impresos tienen relacion con alimento?

100

Mucho Poco Nada

Interpretacion y hallazgos
El 100 % de la poblacion encuestada considera que los colores que contienen los materiales

impresos tienen relacion con alimento. Lo que prueba que el proyecto de materiales
impresos cumple con los colores adecuados para alimento.
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20. ¢La aportacion de la ilustracion de los nifios en el disefio a su parecer son?

88.88

7.4

3.7
- I 00
Relevante Poco relevante Nada relevante

Interpretacion y hallazgos

El 88.88 % de la poblacion encuestada considera que la aportacion de la ilustracion de los
nifios en el disefio a su parecer es relevante. Mientras el 7.4 % de los encuestados opina que
es poco relevante y el 3.7 %, nada relevante. Lo que prueba que el proyecto de materiales
impresos cumple con la aportacion de una ilustracion de nifios relevante para el disefio.
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Parte operativa

21. ¢;Considera usted que el material impreso cumple con un disefio adecuado para ser
distribuido y aplicado en forma impresa?

96.3

3.7
0
|
Mucho Poco Nada

Interpretacion y hallazgos

El 96.3 % de la poblacion encuestada considera que el material impreso cumple con un
disefio adecuado para ser distribuido y aplicado en forma impresa. Mientras el 3.7 % de los
encuestados opina que es poco adecuado. Lo que prueba que el proyecto de materiales
impresos cumple para su distribucién y aplicacion de forma impresa.
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22. ¢ Considera que el material impreso cumple con el tamafio adecuado?

96.3

3.7
0
|
Mucho Poco Nada

Interpretacion y hallazgos

El 96.3 % de la poblacion encuestada considera que el material impreso cumple con el
tamafo adecuado. Mientras el 3.7 % de los encuestados opina que es poco adecuado. Lo
que prueba que el proyecto de materiales impresos cumple con el tamafio adecuado.
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23. ;Cual de los siguientes refranes de Platharina le parece mas interesantes y
Ilamativas a su criterio? Puede elegir varias refranes manchando de lado izquierdo
(claro) de la columna.

21.19

11.86

11.02

9.32
7.63

8.47
6.78
5.08

2.54

0.00 0.00 0.00

Interpretacion y hallazgos

Vemos en la presente gréfica que la mayoria de las personas se decantaron por los refranes
siguientes:

1. “Mujer que se previene con Platharina vale por dos”.

3. “No hay mal nutriciéon que por buena Platharina no venga”.

13. “Mas vale decir tom¢ Platharina que muri6 sin vitaminas”.

10. “Nino que se duerme, se lo lleva la corriente, por eso dele Platharina.
9. “Donde hay Platharina, no manda desnutricién”

6. “Mas vale platano en mano que mala salud desolando”

5. “Dime qué tomas y te diré quién eres”

De este listado se elegiran las frases que se utilizaran en la campafia de posicionamiento.
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Refranes populares Platharina

1. Mujer que se previene | (Mujer prevenida vale por dos) que siente bienestar
con Platharina vale por
dos 12. El que Platharina toma | (El que madruga Dios le ayuda)
Dios le ayuda
2. No hay mal nutricién | (No hay mal que por bien no
que por buena | venga) 13. Mas vale decir tomd | (Més vale decir, aqui corrié que
Platharina no venga Platharina que murié | aqui murid)
sin vitaminas
14. A mal tiempo buena es | (A mal tiempo buena cara)
3. Maés vale platano | (Mas vale diablo conocido que Platharina
conocido que | diablo por conocer)
desnutricién por 15.  Aungue la mona tome | (Aungue la mona se vista de seda,
conocer medicinas, desnutrida | mona se queda)
4. Todos los caminos | (Todos los caminos llevan a queda.. Por ese dele
llevan a Platharina Romay) Platharina.
- - - — — 16. La desnutricion es la | (La ignorancia es la madre de
5. Dime qué tomas y te | (Dime con quién andas y te diré
me g y (Din a y madre de los males de | todos los males)
diré quién eres quién eres) !
salud, por eso cuidese
6. Mas vale platano en | (Méas vale pajaro en mano que con Platharina.
mano que mala salud | ciento volando) 17. El cuerpo mal nutrido | (El tiempo perdido hasta los
desolando hasta los Santos lo | santos lolloran)
7. Al que a Platharina se | (A que a buen arbol se arrima, lloran, por eso
arri@a, buena salud le | buena sombra le cobija) recomiendan
cobija Platharina.
8.  Platano a tu Platharina | (Zapatero a tus zapatos) 18. Los nifios, los jovenes | Los locos y los nifios dicen la
y los ancianos dicen | verdad
9. Donde hay Platharina, | (Donde hay patrén no manda Platharina
no manda desnutricion | marinero)
10. Nifo que se duerme, se | (Camar6n que se duerme, se lo
lo lleva la corriente, | lleva la corriente)
por eso dele Platharina
11. Ojos que ven | (Ojos que no ven, corazén que no
Platharina, corazén | siente)
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Conclusiones de interpretacion de datos.

La fase de validacion del proyecto “DISENO DE MATERIAL IMPRESO PARA DAR A
CONOCER EN EL MERCADO GUATEMALTECO EL PRODUCTO ALIMENTICIO
“PLATHARINA” DE LA CORPORACION FARMACEUTICA LABORATORIOS
PHARMALAT. GUATEMALA. GUATEMALA 2013.”, refleja:

* Es presentado como prueba de validacion, ya que el mayor porcentaje de los resultados es
favorable, por lo que se cuenta con la aprobacién en cuanto a objetividad, disefio y
operatividad.

* Cumple con los objetivos expuestos en el proyecto.

* Constituye un recurso de disefio eficaz para dar a conocer al mercado guatemalteco el
producto alimenticio “Platharina” de la Corporacion Farmacéutica Pharmalat.

* Logra conceptualizar la idea creativa del proyecto, estrategias de mercadeo que abre
puertas del éxito e incrementan las ventas.

* Ayuda a seguir con una linea de disefio y a mantener las normas para el uso de la marca.
Con base en los resultados de las encuestas y las observaciones tanto de expertos, cliente
como del grupo objetivo, se identificd la necesidad de realizar algunos cambios en la
propuesta grafica.

Al aplicar los cambios se logrard aumentar la aprobacion de los materiales impresos a
100%.
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8.4 Cambios con base en los resultados

Con base en los resultados de las encuestas y las observaciones tanto de expertos, cliente
como del grupo objetivo, se identificd la necesidad de realizar algunos cambios en la
propuesta gréfica.

Listo para =
PREPARAR | NO

~own

YAESTA .

Listo para s
PREP AR AR azucar

necesita
|  azdcar

Antes Después

La franja de color negro ahora es blanco. Algunos expertos indicaron que el negro
no se adoptaba bien con alimentos.

Se le coloc6 una pantalla blanca para que no se fundieran las letras con el fondo.

Se aclard la imagen, ya que a la hora de imprimir se quemaba mucho el negro.
Sugerencia de un experto, se cambio el texto: “Un atol diferente con alto valor
nutritivo” por “Lo que tiene de rico, lo tiene de nutritivo”. Est4 frase es simple y
sigue el ritmo de las expresiones de refranes de posicionamiento, que tenemos mas
adelante.

Se modificé el diseiio de ‘“No necesita azucar”, para colocar abajo el logo de
Pharmalat.

Faltaba el logotipo de Pharmalat en el disefio anterior.

Se cambio el color negro por rojo, para destacar mas el frente comercial y eliminar
el color negro que no es apropiada para alimentos.
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Después

Se cambid de lugar “No necesita azicar”, para colocar el logotipo de la empresa.

La franja de color negro, ahora es blanco. Algunos expertos indicaron que el negro
no iba bien con alimentos.

Se aclard la imagen, ya que el color negro se empastaba y perdia definicion.

Faltaba el logotipo de Pharmalat en el disefio anterior.

A indicacién de un experto, se cambid el texto: “Un atol diferente con alto valor
nutritivo” por “Lo que tiene de rico, lo tiene de nutritivo”. Esté frase es més simple
y sigue el ritmo de las voces de refranes de posicionamiento que tenemos mas
adelante.
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Después

1. El cambio méas fuerte fue imprimir una pieza completa a dos, como se tenia
previsto. Esto nos disminuira costos de impresion. Se coloc6 la fotografia de
camparnia en los extremos.

2. Se alargo la franja de color con degrade verde, hasta ocupar todo el extremo del
material impreso. Se elimind la linea de color negro.
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Se elimind el trazo negro y se reemplaz6 por un café claro, porque los expertos
indicaron que visualmente llamard mas la atencién.

A sugerencia de un experto, se cambio el texto: “Un atol diferente con alto valor
nutritivo” por “Lo que tiene de rico, lo tiene de nutritivo”. Esta frase es mas simple
y sigue el ritmo de las voces de refranes de posicionamiento que tenemos mas
adelante.

La franja de color negro, ahora blanco. Algunos expertos indicaron que el negro no
iba bien con alimentos.

Se cambid de lugar “No necesita aziicar” para colocar el logotipo de la empresa.
Faltaba el logotipo de Pharmalat en el disefio anterior.
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Después

La franja de color negro, ahora blanco. Algunos expertos indicaron que el negro no
iba bien con alimentos.

Se elimind el trazo negro y se reemplazd por un café claro, porque los expertos
sugirieron que visualmente llamara mejor la atencion.

A sugerencia de un experto: Se cambid el texto “Un atol diferente con alto valor
nutritivo” por “Lo que tiene de rico, lo tiene de nutritivo”. Esta frase es mas simple
y sigue el ritmo de las voces de refranes de posicionamiento que tenemos mas
adelante.

Se le corrigio una tilde que no se encontraba en el disefio anterior.

La bolsita de atol del producto alimenticio Platharina se cambié por la fotografia de
la campafa de introduccion, ya que nos da la idea de la naturaleza y forma del
producto, lo que el disefio anterior no lograba transmitir.

Faltaba el logotipo de Pharmalat en el disefio anterior.
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La franja de color negro ahora es blanco. Algunos expertos indicaron que el color
negro no iba bien con alimentos.

Se modificd un refran Platharina, porque no fue escogido en la encuesta de
validacién de proyecto, y se agreg6 una frase que fue valora por dicho método.

Se elimind el trazo negro y se reemplazd por un café claro, a razén de que los
expertos indicaron que visualmente llamaria mas la atencion.

Se eliminaron las iniciales de las vitaminas, puesto que la nutridloga explicé que ya
viene implicito en el platano y los demas elementos no eran agregados e incurria en
informacion falsa. Asi que solo se dejé la leyenda: “Fortificada con vitaminas” para
no perder ese valor agregado comercial.

El logotipo de Pharmalat faltaba en el disefio anterior.

A sugerencia de un experto: Se cambio el texto “Un atol diferente con alto valor
nutritivo” por “Lo que tiene de rico, lo tiene de nutritivo”. Estd frase es mas simple
y sigue el ritmo de las frases de refranes de posicionamiento.

La bolsita de atol del producto alimenticio Platharina se cambi6 por la fotografia de
la campafia de introduccion, ya que esto nos da la idea de la naturaleza y forma del
producto, lo que el disefio anterior no lograba transmitir.
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Capitulo IX: Propuesta gréfica final

Afiche promocional para nuestro material de introduccién del producto
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Volante promocional para nuestro material de introduccion del producto

55
pulgadas

Producto C.A.,
Hecho en Guatemala por
PHARMALAT, S.A.

I
(LY
armalat
o

8.5
pulgadas

166



Banderola promocional para nuestro material de introduccion del producto
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Valla publicitaria promocional para nuestro material de mantenimiento de producto

800 cms

Valla publicitaria promocional para nuestro material de mantenimiento (Real)
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Mupi promocional para nuestro material de mantenimiento de producto (Real)
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Afiche promocional para nuestro material de mantenimiento de producto
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Capitulo X: Produccion, reproduccion y distribucién

10.1 Plan de costos de elaboracion

Durante esta etapa se trabajaron tres materiales publicitarios para la campafia de
introduccién del producto y las piezas de mantenimiento de campafia. Un plan publicitario
de corto y mediano plazo.

Para su realizacién fue necesaria la investigacion sobre el disefio, la comunicacion, la
publicidad y el marketing. También el tiempo que se empled para efectuar el proceso
creativo. Para cada uno de las dos disefios estratégicos para dar a conocer el producto
alimenticio Platharina, se toman los procesos por separado.

Elaboracion de materiales impresos de campafia de introduccion

Meses de trabajo 2 meses
Horas de trabajo 3 horas/dia
Total de dias trabajados 40 dias
Total de horas trabajadas 120 horas
Costo en quetzales por hora Q35.00
Total de costo de elaboracion: Q4, 200.00

Elaboracion de materiales impresos de campafia de mantenimiento

Meses de trabajo 2 meses
Horas de trabajo 3 horas/dia
Total de dias trabajados 40 dias
Total de horas trabajadas 120 horas
Costo en quetzales por hora Q35.00
Total de costo de elaboracion: Q4, 200.00
Total de elaboracion de materiales impresos Q8, 400.00
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10.2 Plan de costos de produccion:
En esta etapa se realizo la digitalizacion de los artes finales, las fotografias e ilustraciones

para el disefio de los materiales impresos para dar a conocer el producto alimenticio
Platharina, dividido en dos procesos:

Produccion de materiales impresos de campafia de introduccion

Dias de trabajo: 14 dias
Horas de trabajo: 3 horas/dia
Total de horas trabajadas: 42 horas
Costo en quetzales por hora: Q35.00
Total de costo de elaboracion: Q1, 470.00

Produccion materiales impresos de campafia de mantenimiento

Dias de trabajo: 14 dias
Horas de trabajo: 3 horas/dia
Total de horas trabajadas: 42 horas
Costo en quetzales por hora: Q35.00
Total de costo de elaboracion: Q1, 470.00
Total de produccién de materiales impresos Q2, 940.00
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10.3 Plan de costos de reproduccion?:
Reproduccion materiales impresos de campafia de introduccién

Se reproduciran 5,000 afiches para la campafia de introduccién del producto. Esto sera
distribuido en tiendas, abarroterias, depositos, mercados, cantones, calles, asentamientos, en
toda la ciudad de Guatemala.

Afiche publicitario full color papel opalina de 11x17 Q2.25
Total Q.11, 250.00

Se reproducirdn 10,000 volantes para la campafia de introduccion del producto. Estos serén
distribuidos en los puntos de venta, punto de degustacién gratuita, plazas municipales,
carreteras, pasarelas, estadios y lugares donde frecuente nuestro grupo objetivo en la ciudad
Capital y cabeceras departamentales.

Volante full color papel couchet 80 de 8.5x5.5 pulgadas Q0.26 c/u
Total Q2, 550.00

Se reproducirdn 10 banderolas para ser colocados en mesas de pino en los mercados,
plazas, hospitales entre otros lugares estratégicos.

Banderolas en vinil pvc de 2.50x0.40 cms Q60.00 c/u
Mesa de pino Q250.00 c/u
Total Q3, 100.00

Reproduccion materiales impresos de campafia de mantenimiento

Se reproduciran 4 vallas en tres puntos claves de la ciudad capital. Una seré& para Calzada
Roosevelt. Anillo periférico, Calle Marti y Calzada San Juan.

Valla publicitaria en vinil pvc adhesivo de 3x8 mts Q1, 440.00 clu
Total Q5, 760.00

Se reproduciran 5,000 afiches para la campafia de mantenimiento del producto. Esto seréa
distribuido en tiendas, abarroterias, depositos, mercados, cantones, calles, asentamientos, en
toda la ciudad de Guatemala.

Afiche publicitario full color papel opalina de 11x17 Q2.25
Total Q.11, 250.00

Se reproduciran 8 mupis que se distribuiran en puntos claves de la ciudad.

Mupi full color Back Light 1.67x0.90 mts Q140.00
Total Q1, 120.00
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Total de reproduccion de materiales impresos Q35, 030.00
1 Datos tomados de litoexpres. Ver en area de anexos
10.4 Plan de costos de distribucién:

Distribucion de materiales impresos de campafia de introduccion

5,000 afiches en puntos de venta Q800.00
10 Logisticas de banderola para degustacion (c/u Q120.00) Q1,200.00
2 Volanteros (quincena) Q2,100.00
Traslado de material (afiches, mesas y volantes) Q500.00

Distribucion de materiales impresos de campafia de mantenimiento

5,000 afiches en puntos de venta Q800.00

8 Pautas en Muppie (quincena) (Q640.00 p/dia) Q76, 800.00
4 Pauta en Valla Publicitaria (quincena) (Q 8,000.00 c/u) Q32, 000.00
Logistica e instalacién Q2, 000.00
Traslado de material Q500.00
Total de distribucion de materiales impresos Q116,700.00

10.5 Resumen de plan de costos:

Total de elaboracion de materiales impresos Q8, 400.00
Total de produccion de materiales impresos Q2, 940.00
Total de reproduccién de materiales impresos Q35,030 00
Total de distribucién de materiales impresos Q116,700.00
Total etapa de introduccién Q 27, 170.00
Total de etapa de mantenimiento Q135, 900.00

El costo total del proyecto de elaboracion, produccion, reproduccion y distribucion de las
dos estrategias publicitarias de material impreso

Total Q163, 070.00
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Capitulo XI: Conclusiones y recomendaciones

11.1 Conclusiones

11.1.1Se disefidé el material impreso para dar a conocer en el mercado guatemalteco el
producto alimenticio “Platharina” de la empresa Corporacién Farmacéutica Laboratorios
Pharmalat.

11.1.2 Se investigo todo lo relacionado a disefio editorial y publicitario, de manera que se
realiz6 de mejor forma los materiales impresos para dar a conocer el producto alimenticio
Platharina al mercado guatemalteco.

11.1.3 Se recopilé informacién acerca del cliente Corporacion Farmacéutica Laboratorios
Pharmalat, para crear un marco de referencia y definir el contenido del material impreso.

11.1.4 Se fotografiaron los elementos necesarios que apoyaron el mensaje del material
impreso, para que el grupo objetivo lo interprete correctamente.

11.1.5 Se diagramaron de forma ordenada y estética el contenido de los anuncios, que seran
impresos para atraer la atencién del grupo objetivo.

11.1.6 Se ilustraron los elementos gréaficos que compusieron y armonizaron estéticamente
el material impreso, para los clientes reales o potenciales de Corporacion Pharmalat.

11.1.7 Se realizaron propuestas para mupis, valla, volante, banderola y afiche.
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11.2 Recomendaciones

11.2.1 Complementar el material impreso que se utilizara en la estrategia de campafa de
introduccion y mantenimiento de la marca, a través de los medios tradicionales de
comunicacion como la radio y la television, para asi lograr un mayor impacto en el grupo
objetivo.

11.2.2 Se debe seguir investigando las ultimas tendencias del disefio editorial y disefio
publicitario para que la Corporacion Farmacéutica laboratorios Pharmalat siempre esté a la
vanguardia en cuanto a disefio impreso.

11.2.3 La empresa debe completar toda la informacion pertinente a su entidad. Esto
facilitara el trabajo de disefiadores, publicistas, mercad6logos y comunicadores, para crear
un marco de referencia completo y un brief més allegado a la necesidades
comunicacionales de la empresa. Ademas, que los nutricionistas de la empresa participen
en la validacion de las propuestas de disefio.

11.2.4 Se debe utilizar méas fotografias en una futura realizacion de materiales publicitarios,
para apoyar Yy reforzar el mensaje escrito y sea interpretado correctamente por el grupo
objetivo.

11.2.5 Mantener la diagramacion del contenido de forma ordenada en futuras realizaciones
de materiales impresos para lograr credibilidad y estética ante nuestro target.

11.2.6 Continuar con los elementos graficos que compusieron y armonizaron el material
impreso para que los clientes reales y potenciales puedan identificar de forma facil a la
empresa.

11.2.7 Se debe incluir publicidad de radio y television para conseguir mayor impacto e
identificacion de parte del consumidor hacia la marca. Se debe tomar en cuenta que para
este tipo de grupo objetivo, los medios como la radio son lo mas eficientes. Asi que al
implementar la campafia de introduccion de materiales impresos, también se divulgue por
estos medios tradicionales, para obtener mejores resultados.

177



Capitulo XI1: Conocimiento general
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Capitulo XIV: Anexos

(ot

NMIVERSIDAD

La Revolucidm en la Educacidn

14.1 Encuesta de validacion

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
FACOM
Licenciatura en Comunicacion y Disefio
Proyecto de graduacion
Instrumento de validacion

Encuesta:
Genero (_____ ) Experto (] Nombre (
Edad () Cliente Profesion |
Grupo objetivo (] Puesto [
- Afios de experiencia(L____ ]

Encuesta de validacion para el Proyecto de graduacion: “ SE SUPO QUE LA EMPRESA
NO CUENTA CON UN DISENO DE MATERIAL IMPRESO PARA DAR A
CONOCER EN EL MERCADO GUATEMALTECO EL PRODUCTO
ALIMENTICIO “PLATHARINA” DE LA CORPORACION FARMACEUTICA
LABORATORIOS PHARMALAT.

Un guatemalteco visionario inicid la construccion de su suefio: proveer a Guatemala
servicios innovadores y especializados en el sector farmacéutico. Lo hizo realidad iniciando
con medicinas de alta calidad, investigacion molecular y esfuerzo. A lo largo de este
tiempo, se ha consolidado como farmacéutica lider en Guatemala. Sus medicinas, sus
servicios, sus estandares de alta calidad, abarcan toda una cadena logistica que satisface
cualquier necesidad que los clientes necesiten.

Después de una reunion con el Gerente de Pharmalat, se supo que la empresa no cuenta con
estrategia, ni material impreso para el lanzamiento del nuevo producto de Platharina. Este
proporcionara a sus clientes un producto alimenticio fortificado para nifios y adultos que se
encuentran en estado de desnutricion, por su contenido calorifico, proteinico, mineral y
vitaminico.
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Instrucciones:

Con base a la anterior informacion y al material impreso que se le presenta “Material
impreso del producto alimenticio Platharina”. Conteste la siguiente encuesta segun su
criterio personal.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

Parte objetiva:
¢Considera usted importante la implementacion del material impreso para dar a

conocer el producto alimenticio Platharina?

Sl NO

¢Considera usted que es necesario investigar todo lo relacionado a disefio editorial,
de manera que se permita la realizacion de materiales impresos para dar a conocer el
producto alimenticio Platharina al mercado guatemalteco?

Sl NO

¢Considera usted que la diagramacion se realizé de forma ordenada y estética para
el contenido de los anuncios, que serdn impresos para atraer la atencion del grupo
objetivo?

Sl NO
¢Considera usted que ilustracion de los elementos graficos que componen, apoyen y

armonicen estéticamente con el material impreso, para los clientes reales o
potenciales de Corporacion Pharmalat se realizé correctamente?

Sl NO

¢Considera que las fotografias realizadas con el fin de apoyar el mensaje del
material impreso, para que el grupo objetivo lo interprete correctamente se llevo a
cabo adecuadamente.

Sl NO
¢Considera usted que la diagramacion de propuestas para mupi, valla, volante,

banner y afiche se elabor6 correctamente?

Sl NO
Parte semioldgica
¢ Considera que los elementos graficos de las piezas publicitarias son ordenadas?

MUY ORDENADO POCO ORDENADO NADA ORDENADO
¢Considera que los textos tienen un orden légico con el producto?

MUCHO POCO NADA
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32.

33.

34.

35.

36.

¢Considera que las ilustraciones del material impreso son apropiadas al producto
alimenticio Platharina?

MUCHO POCO NADA

¢Considera que la fotografia de introduccion de material impreso es apropiada al
producto alimenticio Platharina?

MUCHO POCO NADA
¢Segun a su criterio, la tipografia (fuente/tipo de letra) sugerida es legible para

personas de 25 a 80 afios?

ADECUADA POCO ADECUADA NADA ADECUADA
¢Considera que el personaje principal del material impreso de posicionamiento y
mantenimiento es?

IDENTIFICABLE POCO IDENTIFICABLE NADA IDENTIFICABLE
¢El formato de valla publicitaria le causa un sentimiento de?

INFORMALIDAD FORMALIDAD SEGURIDAD ENGANO
Luego de marcar la opcion, especifique el sentimiento que le produce:

37.

¢El formato de mupi publicitaria le causa un sentimiento de?

INFORMALIDAD FORMALIDAD SEGURIDAD ENGARNO
Luego de marcar la opcion, especifique el sentimiento que le produce:

38.

¢El formato de afiche publicitaria le causa un sentimiento de?

INFORMALIDAD FORMALIDAD SEGURIDAD ENGANO
Luego de marcar la opcion, especifique el sentimiento que le produce:

39.

¢ El formato de volante le causa un sentimiento de?

INFORMALIDAD FORMALIDAD SEGURIDAD ENGANO
Luego de marcar la opcion, especifique el sentimiento que le produce:

|

40.

¢ El formato de banner le causa un sentimiento de?

INFORMALIDAD FORMALIDAD SEGURIDAD ENGARNO

41.

¢ Los colores que contienen los materiales impresos armonizan con el producto?
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MUCHO POCO NADA

42. ;Los colores que contienen los materiales impresos tienen relacion con alimento?

MUCHO POCO NADA

43. ;La aportacion de la ilustracion de los nifios en el disefio a su parecer son?

RELEVANTES POCO RELEVANTE NADARELEVANTE
Luego de marcar la opcion, especifique el sentimiento que le produce:

Parte operativa
¢Considera usted que el material impreso cumple con un disefio adecuado para ser

distribuido y aplicado en forma impresa?

44,

MUCHO POCO NADA

45. ¢ Considera que el material impreso cumple con el tamafio adecuado?

MUCHO POCO NADA

46.

¢Cuél de los siguientes refranes de Platharina le parece mas interesantes y

Ilamativas a su criterio? Puede elegir varias refranes manchando de lado izquierdo
(claro) de la columna.

Refranes populares Platharina

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

Mujer que se
previene con
Platharina vale por
dos

No hay mal
nutricion que por
buena Platharina no

venga
Méas vale platano
conocido que
desnutricion por
conocer

Todos los caminos

llevan a Platharina

Dime que tomas y te
diré quién eres

Mas vale platano en
mano que mala
salud desolando

A que a Platharina

se arrima, buena
salud le cobija
Platano a tu

Platharina

(Mujer prevenida vale por
dos)

(No hay mal que por bien
no venga)

(Més vale diablo conocido
que diablo por conocer)

(Todos los caminos llevan
a Roma)

(Dime con quién andas y te
diré quién eres)

(Méas vale pajaro en mano
que ciento volando)

(A que a buen arbol se
arrima, buena sombra le
cobija)

(Zapatero a tus zapatos)
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27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Donde hay
Platharina, no
manda desnutricion

Nifio que se duerme,
se lo lleva la
corriente, por eso
dele Platharina

Ojos que ven
Platharina, corazén
que siente bienestar

El que Platharina
toma Dios le ayuda

Mas vale decir tomo
Platharina que
murid sin vitaminas

A mal tiempo buena
es Platharina

Aunque la mona
tome medicinas,
desnutrida  queda.
Por ese dele
Platharina.

(Donde hay patron no
manda marinero)

(Camarén que se duerme,
se lo lleva la corriente)

(Ojos que no ven, corazén
que no siente)

(El que madruga Dios le
ayuda)

(Mas vale decir,
corrié que aqui murid)

aqui

(A mal tiempo buena cara)

(Aunque la mona se vista
de seda, mona se queda)



34.

35.

La desnutricién es la
madre de los males
de salud, por eso
cuidese con
Platharina.

El Cuerpo mal
nutrido hasta los
Santos lo lloran, por
eso recomiendan
Platharina.

(La ignorancia es la madre
de todos los males)

(El tiempo perdido hasta
los santos lo lloran)

36. Los nifios, los | Los locos y los nifios dicen

jovenes y los | la verdad
ancianos dicen
Platharina

47. En el siguiente espacio, si lo desea, puede colocar correcciones, observaciones y
modificaciones, que a su criterio considere necesario.

Muchas Gracias por su colaboracion.

191



14.2 Fotografias de personas encuestadas

Diego Sanchez, cliente. Encargado del area de disefio y
Publicidad de Corporacion Farmacéutica Laboratorios Pharmalat

Licenciado Guillermo Letona. Experto.
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Licenciada Karla L6épez. Experta.

Licenciado Carlos Franco. Experto.
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14.2 Tabla de niveles Socioecondémicos

CARACTERISTICAS NIVEL A NIVEL B NIVEL C+ NIVEL C NIVEL C- NIVEL D NIVEL E
EDUCACION Supem_:l, Licenciatura, S_Upen?l, S.upem_:l, S_upenc_u, Media completa Primaria completa anana
Maestria, Doctorado Licenciatura, Licenciatura, Licenciatura, incompleta
Empresario, Ejecutivos Ei . di Ejecutivo, C .
Propietario, Di = jecutivo medio, : omerciante, Ob b
ropietario, Director de alto nivel, 3 comerciante, rero, rero,
DESEMPERO 5 3 - comerciante, vendedor, : 3
Profesional exitoso Profesional, R vendedor, désendienie dependiente dependiente
Comerciante dependiente P
INGRESO Piso Q70 mil Piso (45 mil Piso Q20 mil Q12 mil Q8 mil Q4 mil O1.4 mil
Casaldepartamento de Cas#departamgnto Casaldepartamento,
i iedad. 55 de lujo, en propiedad, d (S
jo. en propiedad, 7 : rentada o asaldepartamento,
A 3 financiado, 3-4 3 2 Casaldepartamento,|Casaldepartamento | Casalcuarto
recamaras, 4 a6 bafios, 7 financiado, 2-3 rentada o
recamaras, 2-3 . > i rentada o .rentada o rentado, 1-2
3-4 salas, pantry, o recédmaras, 2-3 financiado, 1-2 ) A " ¥ %
VIVIENDA ; bafios, 2 salas, pantry, |, . 3 < financiado, 1-2 financiado, 1-2 recamaras, 1
alacena, estudios area < bafios, 1sala, estudio|recdmaras, 1-2 4 5 » o
sSeG alacena, 1estudio T % recémaras, 1-2 recamaras, 1bafios, |bafios, sala-
de servicio separada, The area de semvicio, bafios, sala, garage %
area de servicio 5 bafios, sala, sala comedor
garage para 5-6 garage para 2 para 2 vehiculos
vehiculos separada, garage vehiculos
para 2-4 vehiculos
OTRAS Finca, casas de Sitiosfterrenos T
PROPIEDADES des;anzo enlagos, mar, [condominios cercade interior por herencias
Antiqua, con costas
PERSONAL DE Personal de planta, en el |1-2 personas de : .
SERVICIOS hogar, limpieza, cocina, |tiempo comleto, Pordia Por dia, eventual Eventual
jardin, sequridad y chofer | chofer
Hijos menores Hijos menores
EDUCACION Hijos menores colegios | colegios privados colegios privados, Hijos menores Hijos menores
GRUPO privados caros, mayores |caros, mayoresenl)  |mayoresenU colegios privados, escuelas, mayores  |Hijos enescuela Hijos enescuela
en U del extranjero local, post grado privadas y post grado | mayores en U estatal |enlU estatal
extranjero estranjero con beca
Autos del afio, Autos de 2-3 afos, | Autos compactos de
asequradas oontratado asegurados contra 3-5 afios. Auto compacto de 4| Ao compactade
POSESIONES riesgo, 4xd, Van, 9u 4 23 P, 8-10 afios, sin moto, por trabajo
. todariesgo, x4, Van, | asegurados por S afios, sin seguro
Lancha, moto acuatica, ey Fiirsiars seguro
moto, helicoptero-avion-
3tel, minimo, cel cada 2tel, minimo, cel cada
miembro de la familia, miembro de la familia,
Direct TV, cable, internet |Direct TV, internet 1tel, minimo, 1-2 cel,
dedicada, 20+ equipos |dedicada, cable, 2 cable, internet
de audio, 3-5 TV, varias |equipos de audio, 3  |dedicada, equipo de | Ttel, minimo, 1-2 cel, |1tel, 1cel, cable, 1cel, cable, radio,
BIENES DE planas o plasma, TV, 1planas o plasma, | audio, 2 TV, maquina | cable, radio, 2 TV, equipo de audio, TV, | TV, 1cel, radio, TV,
COMODIDAD maquinas de lavar secar, |maquinas de lavar delavarropa, electrodomésticos electrodomésticos  |electrodomésticos  |estufa
platos ropa, secar, platos ropa, computadoralfamilia (basicos basicos basicos
computadorasimiembro, |computadora, internet | electrodomésticos
internet porton eléctrico, |porton eléctrico y basicos
todos los todos los
electrodomestico: electrodomestico.
Clubes piivad Clubesprivados, |0 e CC, par Cine, CC. par CC. par CC. par
DIVERSION ubes privados, vacaciones en el o oo pAIGUes A opIrques, Fpoques: Parques
vacaciones en el exterior RS teméticos locales,  [teméticos locales, estadio estadio
SERVICIOS 3-4 ctas 0 monetarios y 2-3atasQ monﬁtarlos -2 Ctasg ,
s S y ahoarro, Plazo fijo, TC |monetarios y ahorro, |1ctaQmonetariosy | 1ctad ahorro, TC
BANCARIOS ahorro, Plazo fijo, TCintl, |? & 3 ctad ahorro
FINANCIEROS Seguros y ctas enUS$ intl, Seguros y ctas en |Plazofijo, 1-2 TCintl, |ahorro, 1TC local local

Uss

Sequro colectivo
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14.3 Tabulacion de encuesta
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14.4 Cotizaciones

Guatemala,29@e@nero@e2014R

Cliente:Fredie@Esteban®bregonf
Contacto:[@
EstimadoFredie:l
Porffnedio@de@aresentelengo@lBustode@otizarleloBiguienteBegunBus@equerimientos:
Cantidad@ Preciol Preci
Medida@ Productol Totall Unitario TotalR
11X17"@ Afichesffull@olor@palinal 50000 Q.8.001 Q.20,000.002
8.5X5.5"@ Volantesfull@olor@ouchel 5,000@ Q0.380 Q.1,900.00@
1.5X0.40mf Banderolas@nfonal 10@ Q40.00m@ Q400.00@
3X8mp@ Adhesivobrillante 40@ Q1,440.008 Q.57,600.00@
1.67X0.90m{ Backflightf 8 Q170.00@ Q1,360.00@
Oferta@alidapor@ 0@iasf PreciosincluyendVAQR
Observaciones:[@

Tiempo(eEntrega:Mdias@espueseecibirfos@rtesd

NOTAS:
Precios,@Bntregas d 4 Tsmvlm!’a"ﬂumlx.\’cnmu’marr;ﬁ‘n
Artes,frazos@efroquel,Megativos, Arc
Las@specificacionesly @imensiones@elproducto, ebenBerAeterminadosBuforizados por denar caci6n, (porioBuellatl
responsabilidad@leeksaBelimitara@BeproducirfoBrdenadofor@IBliente ;
109 ndsBE @lliente, Bxcept Zon@lElientedZ]
Unaezfic rafert Rceptaran@ancelac icaciond?
Cambios@nPrecios,Bntregasy@emas@ondiciones@n@stepedido,Acordadospor@IlienteFBeksa,puedenFdebenBerBolicitadospor@lproveedor, de
maneraf@scrita,Para@valuacién@eBeksad
a
c]
]
a
a
Mischelle®livas
DisefiadoraGrafical
2474-5715 2473-7628 Bta. calle 26-60 Zona 1l
diseno@beksadigital.com CC. Via Majadas. Local 24 n /beksadigital
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fioExpress e

GUATEMALA 29 de ENERO del 2,014
.. .. iExpertos en impresion!

NIT: 1729005-8

Sefores:
FREDIE OBREGON
Presente

Es un gusto para nosotros saludarle y desearle éxitos en sus actividades cotidianas, tenemos el agrado de
presentarle la siguiente cotizacién; como a continuacion se detalla:

CANTIDAD DESCRIPCION P. UNITARIO TOTAL
5,000 AFICHES FULL COLOR EN OPALINA MEDIDA: 11 X 17 Q2.25 Q11,250.00
plgs.
10,000 VOLANTES FULL COLOR EN COUCHE 80 TIRO Q0.26 Q2,550.00
MEDIDA: 8.5 X 5.5 plgs.
10 MANTAS VINILICAS FULL COLOR MEDIDA: 2.50 X Q60.00 Q600.00
0.40mts.
4 IMPRESIONES EN VINIL ADHESIVO FULL COLOR Q1,440.00 Q5,760.00
MEDIDA: 3.00 X 8.00mts.
8 IMPRESIONES EN BACKLIHT FILM MEDIDA: 1.67 X Q140.00 Q1,120.00
0.90mts.

OBSERVACIONES IMPORTANTES

Forma de Pago: LOCAL

Tiempo de Entrega: 8 dias habiles despues de aprobado el disefio y realizado el 50% de anticipo
El cliente acepta una variacién de un 5% en cantidades y colores a imprimir
Todos nuestros precios ya incluyen IVA.
Todo trabajo autorizado por el cliente no tiene cambios ni devolucion

Para todo trabajo se requiere la firma de autorizado por el cliente

NOTA: Cotizacion valida por los siguientes 10 dias habiles.

Persona que Autoriza Firma de Autorizado

En espera de tener una relacion comercial exitosa, me suscribo.

VERONICA GONZALEZ
VENTAS

Km. 15.5 Calzada Roosevelt, Zona 7 de Mixco (Interior Shell Tinco)

Teléfono www.litoexpress.com.gt
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