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Introduccion

| Disefio Grafico desempefia un papel importante en
Enuestra sociedad, pues es el vehiculo o soporte que
atrae y fja nuestra atencién enviando mensajes 4que son
propagados en |os diferentes medios de comunicacion.

Esta tesis tiene por objeto levar a cabo el disefio de los
soportes graficos: Cartel, Diptico, Gafete, Volante y un
promocional verfficador, que es la Flaca de Control de
Vacunacién, en apoyo a la Campadia de Vacunacion
Antirrabica.

la revolucidn dominante en la industra de las
comunicaciones, como por eemplo las referentes a las
satelitales (internet), adn asi considero que los soportes
graficos estaticos son un buen medio para alcanzar efectos
mmediatos sobre sus receptores, porgue tienen un
contacto mas personal con el msmo, el cual puede ser
manipulado, coleccionado, leldo, o simplemente guardarse
para una posteror consulta.

Asl en el primer capitulo se plantean las principales
decisiones de la campafia que deben tomarse para ave los
detalles del programa se lleven a cabo, y considerar los
caminos basicos de la creatividad, logrando con ello
personalizar y manejar un estilo dnico que logre resaltar el
proyecto.

Fn el segundo cagitulo se hace un andlisis del proyecto
gratico de las campafias de vacunacion antirrdbica de afios
anteriores.



El planteamento metodoidgico de Bernard Lobach.
resalta cuatro fases, tenendo en consideracién el proceso
creativo, el proceso de solucidn al problema y el proceso
de disefio, el cual se menciona en el tercer capitulo.

En el cuarto capitulo se manga la propuesta de
composicion de los soportes graficos, diseflando un
logotipo identificador y un slogan representative de 1a
campafia, para aplicarlo al cartel, diptico, volante, cartilla de
vacunacion, gafete y placa de control de vacunacion.

En el quinto y Oltimo capitulo se presenta una propuesta
del presupuesto para la realizacién de los soportes
gréficos, buscando invoiucrar, para financiar éste proyecto,
a patrocinadores.

El optimizar los recurses, el coordinar y convocar a 1os
orgamsmos piblicos, privados y socales, para su plena
participacidn en éste proyecto seran los problemas que
deberdn afrontarse; para lograr asi su plena realizacidn
dentro de un pais que lucha por lograr una cultura de
educacién humanitania hacia el cuidado de la raza canina.

Asi pues sirva éste proyecto como base a ‘futuras
campafias y con la hinalidad de donario al sector salud. para
que pueda ser utihzado para la Campafla de Vacunacidn
Antirrdbica en afio del 2001, que se implementard en el
mes de junio.



HISTORIA NATURAL DE LA RABIA

a rabia se conoce como la mas grande entermedad

transmisible de los ammales al hombre, existen informes
del siglo XVI en los que se menciona su presencia en
tierras americanas. A pesar de que han pasado mas de
100 afios desde el descubrimento de fa vacuna por ¢l
cientifico Luwe FPasteur en 18585, continda sendo la
zoonosIs* de mayor importancia en el pails.

La enfermedad se imca a partir del momento en que el
virus rdbico entra en contacto con el hospedero
susceptible y los mecanismos de defensa inespecificos no
son capaces de interceptar y anular al virus, continuando de
esta manera su evolucidn hasta producir la muerte de éste.

La especie agresora mas involucrada es el PERRC con un
83.07% (| 286 casos), le sigue el murciélago hematdfaao
que es una especie silvestre con un 6.65% (1 O6); las otras
especies de importancia en la transmaion tienen una menor

frecuencia. (1)

Como se puede observar existe relacidn en los casos de
humanos regqistrados con los reservorios de la rabia que se
identifica en ciclos, como son: RABIA SILVESTRA (coyotes.
zorrillos, murciglagos y gatos salvajes); RABIA RURAL Y
RABIA URBANA (perro y gato).

* Zoonosis, enfarmedad propia de los animeales, gue a vecas se comunica a las
personas,

(1} “Instructivo para la atencion del paciente aexpuesto a rabia’ Grupe infer-insttucionat
de Medicina Preventiva, Méx O F
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El perro juega un papel importante en la transmision de la
rabia al hombre, presentando caracteristicas de interés
epidemioldgico al revisar 1a interrelacion perro-hombre, asi
tenemos que los casos ocurridos en el medio rural el perro
dispone de su libertad para deambpular por el campo y en ias
comunidades, esto lo hace ser un anmal de alto riesgo.
tanto de contraer la enfermedad como para transmitiria.

Por lo que corresponde at perro en areas urbanas, se identifica
una comvencia estrecha en el nicleo famiiafperro, en la cual el
canno goza de Ibertad para deambular en la via piblica,
comartiéndose en un resernvorio de alto resgo.

HOSPEDERO

Comprende a todo ser humano que convive o entra en
contacto con los reservorios. En una revisidn de los casos de
rabia en el periodo de 19270 a 1222 (29 afics), e obsenvo
que el grupo de edad y sexo mas afectado es de 5 a 14 afos
predominando el sexo masculino sobre el femenino con una
relacién  cercana al Z:1, atribuirle caracteristicas de
comportamento sociocuitural de este sexo, por lo que es un
grupo con mayor 1esgo de exposicion al virus.

MODO DE TRANSMISION

Se efectia a través de 1a saliva del animal rabioso, la cual
surge como transporte o vehiculo del wirus para que se
introduzca por medio de una mordedura, lamedura en una
lesidn previa de la pel o en raras ocasiones por las
mucosas intactas y excepcionaimente por algin aranazo.




PERIODO DE TRANSMISIBILIDAD

La rabwa se transmite por mordedura del animal eatermo
al ammal sano, la gravedad de la mordedura depende del
lugar donde se halle; as mds graves son en la cara ©
cabeza, por la proximidad de 105 centros nerviosos. La
profundidad y extensién de la mordedura son también
factores impaortantes, en los nifios y los animales jOvenes
es mds peligrosa que en ios adultos.

La receptibibdad de la rabia no estd condicionada por la
raza, la época del aho ni el sexo.

Los que 31 varian son los periodos de incubacion, que en
el perro €s de tres a seis semanas, y en el hombre, entre
tres y nueve semanas.

Los sintomas varfan también, pero hay dos perodos muy
marcados. Cuandc el wus llega a las células del sistema
nerviose central, los altera, produciendo un estado de
irritabilidad en el anmal y cuando el virus regresa del centro a
la perfena, da lugar a! periodo paralitico.

El segundo perfodo estd producido por la degeneracion
de las células nerviosas, produciendo pardlisis, que en €l
perro es muy notoria. Esta pardlisis hace que sea cierta la
creencia de que el perro rabioso huye del agua (hidrofobia),
ya que la pardlisis de los misculos goticos hace que no
pueda beber n comer nada.

La profilaxis se basa en &l sacrificio de todos los perros
callejeros y en el empleo del pozal, otro método preventivo
ehcaz es la vacunacién de los perros con inyecciones de
vacuna antirrabica.




LA ENFERMEDAD EN EL PERRO

I cuadro climco de la rabiz en el perro se presenta en
dos variedades, rabia furiosa y rabia paraifitica: sin
embargo cabe mencionar que ias diferencias existentes
entre estas dos presentaciones radican en la duracidn o
presencia de las tres fases que conforman el cuadro clinico.

FASE PRODROMICA. Durante esta fase se presentan
sintomas generales como fiebre, midriasis o miosis, miccién
frecvente, aumento de lbido, lgero cambic de
comportamento, el diagndstico clinico es poco probable, la
duracion de esta fase es de tres dias.

FASE FURICOA (raba negra), también se le conoce como
excitativa y durante esta fase exste mayor evidencia para un
diagnostico clinico, los signos mas caracteristicos son: se
acentla el cambio de comportamento, existe agresmdad,
tienden a escapar, estrabismo, apetito pervertido e
incoordinacion. El animal generalmente puede monyr durante esta
fase o pasar a la paralitica.

FASE PARALITICA (raba blanca), durante esta fase se
presenta € signo de calda de mandibula, pardlss progresiva.
coma y muerte. Fsta fase, rara vez rebasa 48 horas., (2)

{2) Fuente Bibliogréfica "tnstructive Para la Atencién Del Paciente Expuesto a Rabia”,
Grupo Inter -Institucional De Medicina Praventiva México D.F







Campafia
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I.1 DEFINICION DE CAMPANA

5 la aphcacién de los recursos publicitarios, para
Eplanear, estructurar, implementar elaborar y difundir, por
los medios publicitarios 1déneos, los mensajes especificos
para un piblico objetvo de consumidores, y alcanzar fines

predeterminados. (3)

La palabra “campafia” usada en funcion de la guerra,
significa una serie de operaciones militares dirgidas a la
consecucién de un fin a propdsito determnado.

Una campafia mlitar implca actividades cuidadosamente
planeadas, cuyo propdsito es alcanzar objetivos defindos.

lgual sucede con una campafla publicitara, cuyos planes
pueden inclur investigacidn, coordinacidn con los planes de
venta y cooperacidn con el cliente. Debe decr qué funciones
de la publicidad desea que cumpla su campafia,

Una campana publicitania es una estratega a segur,
enfocada a obtener un objetivo principal.

En el planteamento de toda campafia, debe contestar a
tres peguntas parla lograr el éxito de la msma, )

I . SQué espera lograr con la campafia?

(3) "Publicsdad sin palabras”, Francisco o' Egremy A
(4) ‘Publicidad Combativa”, P Prat Gabaill.



2. ¢Cudl es la mejor forma de obtener el resultado
deseado?

3. ¢Cuanto le costara?

la ejecucion exitosa de una campafia depende de la
brevedad con que se capten los deseos de los
consumidores y su rapidez para satisfacerlos. Esto es por
que las condiciones del mercado son dinamicas y la
naturaleza del proceso de compras estd sueta a rdpidas
variaciones. Como resultado, la colocacién a tiempo de una
campafa puede ser ain mids esencial que el desarrollo de la
idea principal y de la seleccidn de los medios.

FPara que una campafia sea exitosa se deben evalvar no
sélo las principales decisiones de la campafia que deben
tomarse para que los detalles del programa se lieven
acabo, sino que también es importante tener en
consideracion los diez caminos basicos de la creatividad,
logrando con ello personalizar y manejar un estilo Onico

que logre resaltar el proyecto. ()

[.1.] EL PROBLEMA / SOLUCION

Es un camino tan antiguo como la publicidad misma. y sigue
siendo el mas efectivo cuando realmente existe un problema
y el producto ofrece una verdadera solucidn.

Dicen que detectar un problema es el primer paso par
resolverlo, lo que a pesar de ser certo no debe
confundirnos y llevarnos a prestar mas protagonismo al
problemz que a la solucion.

18) "El hbro rojo de la publicidad”
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Seqin el problema sea o no consciente y el producto sea
© no conecido, habrd una serie de compbinaciones vy
oportunidades de desarrollar este camino creatvo poniendo
mas énfasis en una v otra parte. Como en los anuncios que
muestra un problema no solucionado por no utihizar el
producto, o los problemas que el productc no consigue
resolver, pero que puede hacer mis llevaderos.

Ejemplo: Amenican Express utihizé la variante “problema no
solucionado por no usar el producto” es un spot en que se
veia a unos turistas alarmados explicandole a un guardia
urbano, que hablan perdido la cartera a lo que el agente les
tranquihzaba recordandoles “con cheques de wajero
Amencan Express, ningin problema”™.

La cara de sorpresa e impotencia del guardia cvando los
turistas respondian que no, que sus cheques no eran de
American Express, hablaba por sf sola: no habia solucion.

I.1.2 LA DEMOSTRACION

Consiste en demostrar al consumidor, de manera clara y
explicita, las ventajas racionales del producto, sus
caracteristicas, funcionzmento, aplicaciones pricticas,
beneficios, eic.

Es la prueba visual de que el producto funciona, aigo
basico para convencer y vender.

Se trata de un camino aue admite distintas variantes. Su
objetive puede ser puramente educativo, o bien persequir
la diferenciacion respecto a la competencia. El protagonista
puede ser tantc el producto como los beneficios que
representa para el usuario. Su enfoque puede ser positivo
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(mostrar lo que el producto hace) o negativo (lo que pueae
ewvitar).

Con una idea fuerte, diferente y memorable, permite
demostrar el beneficio del producto para lograr un
posicionamento en el consumidor.

|.1.3 LA COMPARACION

Este camino persigue fundamentalmente un cambio de
actitud en el consumidor, a favor del producto anunciado.
Sabido es que el consumidor, cuando compra un producto
de valor, lleva en la cabeza un repertorio de marcas, entre
las que elige wuna favonta para Ir comparandola
gradualmente, y por parejas, con el resto de la lista.

Conccido este comportamiento habituzal del consumidor.
el reto de toda marca es doble; en una primera fase.
acceder a esa privilegiada lista, y una vez en ella, conseguir
posicionar €sa marca como lider o favorita.

Optar por la comparacidn puede ser muy Gti. Forque
anticipa ese proceso comparativo que mnevitapiemente
efectuard el consumidor en el punto de venta.

La comparacién ofrece una gran diversidad de variantes,
puede ser también contra una version anterior del mismeo
producto © de la misma marca.

Este duelo se ha desarroliado en distintos escenarios.
desde las clasicas pruebas a consumidores con los ojos
vendados hasta comerciales con un ingenio remarcable que
flevan ia exageracion a las maximas consecuencias.




Funciona como ejemplo, el anuncio del frustrado
vendedor de playa de Coca Cola, al que nadie se acerca
porque el sol esta fuerte y la arena arde; sin embargo, los
bafistas deciden arresgarse a quemarse |05 pies y caminan
a saltos, cuando se abre el local que vende Pepsi.

O en mensajes futuristas como €l de un profesor y sus
alumnos que, en pleno siglo XXI beben Pepsi mientras wisitan
unas ruinas. Uno de ellos encuentra una botella de Coca
Cola, y todos lo observan como una reliqua, porque
ninguno tiene idea de qué pudo ser aquello.

Unas campafias en defintiva, que huyen de argumentos
comparativos racionales y buscan mas la conexién emocional
con su piblico y la provocacidn de los que siguen siendo
heles al lider.

|. 1.4 LA ANALOGIA

Es un camino muy efective y de enorme utilidad en
productos cuya funcidn es dificl demostrar directamente,
como pueden ser ordenadores o lubricantes. Es una manera
de representar un producto o lo que este hace realmente.
La analogia busca una asociacion de ideas en la mente del
que recibe el mensaje.

La analogia sirve para dramatizar la sitvacidn y para valorar
la importancia wital de ese ingrediente para “dar larga vida”
al avtoméwvil. La prueba: con el nuevo lubricante, el vehicuio
sale aceleradamente, a toda velocidad, a comerse la calle v
la carretera.



Se desarrolié una campafia de sensibihzacién contra los
incendios forestales. El objetivo estaba claro: habla que
encontrar una manera de dar a entender a los cludadanos
que, efectivamente, cuando un bosque se quemaba, algo
muy SUyo se quemaba.

Después de dar muchas vueltas a la idea, se recurnd a
algo muy cercano al hombre, a lo mds préximo, al propio
hombre. Siguiendo la metafora estaba claro que s1 un pafs
fuera una persona, su bosdque se quemaba, algc muy suyo
se quemaba.

Después de dar muchas vueltas a la idea, se recurnid a
algo muy cercano al hombre, a lo mas préoximo, al propio
hombre. Siguiendo la metafora estaba claro que s un pais
fuera una persona, su bosque serian evidentemente los
cabellos; siguiendo ta analogia.

|.1.5 FL SIMBOLO VISUAL

Se trata de expresar una idea visualmente para hacerla
mas memorable y duradera. Hay muy buenos motivos para
decidirse por este camino.

-El ser humano recuerda mas lo que le entra por el nervio
oéptico que lo que le entra por el nervic auditivo.

Eso expiica que muchas veces reconocemos a una
persona al ver su cara (imagen entrada en nuestro cerebro
por el nervio dptico} y no conseguimos recordar su nombre
(somdo entrando en nuestro cerebro a través del nervic
auvditivo).

-Estd comprobado también, 4que se recuerda mas lo
concreto que lo abstracto, 1o que significa o representa
algo que lo que no significa o representa nada.

10
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Habrd distintos grupos de cammo creativo “simbolo
visual”, seqin si estdn relacionados o no con la marca, y
segin resalten o no alguna caracteristica del producto.

Ejempio de una campafia basada en un simbolo visval de
la Cruz Roja. los antecedentes que dieron para presentar
sus objetivos advertfa del peligro que sufrfan cada aflo al
anunciar su sorteo, porque la gran fuerza de la Loteria
Nacional acababa absorbiéndoles hasta tal punto que
muchos receptores no distinguian que se estaba hablando
de un sorteo distinto, y de otra entidad.

Habia que conseguir destacar por encima de todo la Cruz
Roja, y el mejor activo de 1imagen de esta entidad es sifi
duda el simbolo wisuval que le da nombre.

El anuncio comsistia en manejar un simbolo, mostrando
como se Iba dibujando la Cruz Roja, en una manzana del
mismo color, que ocupa ia imagen desde el primer plano.

Se trataba de conseguir que cuatro mordiscos dejaran la
manzana imicial convertida en Cruz Roja. “Este es un sorteo
nco de la Cruz Roja, rica en humanidad™ era el off que
acompafiaba ia i/magen, apoyando con analogias apropiadas a
fuerza de este simbolo.

A veces, un simbolo visual permite dar un mensaje con
gran fuerza sin recurnir a imagenes que uno prefiere no
utilizar,

| . 1.6 EL PRESENTADOR

En muchas partes se conoce como busto o cabeza
parlante, consiste en la figura de un presentador ensalzando
las virtudes de un producto o servicio, un gjemplo claro fué

"
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para una presentacién de una exposicién china, durante 20
sequndos aparecia un busto parlante con un mensaje
incomprensible para el 99.9% de los espectadores.
Cuando la sorpresa empezaba a dar paso a la incomprension
del anuncio, una voz en off aclaraba: “Entienda la China que
nunca ha entendido. Visite la Exposicién China >Milenaria”.
Imposible olvidar lo que se anuncia, porque después de
picar la cunosidad hasta este extremo la memoria aumenta
su capacidad de retencion.

I.1.7 EL TESTIMONIAL

Son también cabezas parlantes, pero estratégicamente
muy distintas porque hablan como usuarios del producto y
remarcan sus ventajas como tales.

Seaqln se trate de un experto, un famoso © una persona
corriente, se cumplen unos objetivos y se corren unes
resgos distntos.

El experto incrementa la confianza, destaca los beneficios
de producto o servicio dificiles de mostrar y se dinge a la
parte racional del consumidor por el argumento de
autoridad. 91 no se hace muy bien, puede ser aburrido.

El famoso 1dentifica la imagen del producto con la suya, y
por lo tanto arrastra la dentihicacidn de sus seqguidores.
Supone un grave riesgo de vampirismo (robo protagdénico al
producto) y de fatta de credibilidad (es conccido que
cobran), pero si se hace bien puede ser un camino creativo
de enorme efectividad.

La persona cornente consigue liegar a un segmento
objetivo, hace gue el piblico se vea reflegjado y provoca una

12



actitud racional en el espectador, El problema en éste casc
es conseguir una actuacidn imprownisada para que el piblico
vea realmente personas comunes, y no actores
contratados.

Otro posicionamiento admirable a base de testimoniales
famosos, es él del jabén Lux en su campafia Internacional:
“Nueve de cada diez estrellas de cine usan Lux™. Es un
concepto pertecto. Permite ir captando mundialmente las
actrices de moda, cosa que les satisface porque supone un
reconocimento mas a su fama y su posicién en la cresta de
la ola .

Consigue nuevas actrices, cada afio siendo el jabén Lux lo
inamowvible. Y como propina, impide que cualquier otra marca
de jabén use una actnz o modelo famosa para sus
campafias. Porque gran parte de la audienca podriz
entender que estd anunciando Lux. Una gran campafia, ce
vida casi eterna, porque esconde una gran idea vendedora
que se sirve de los famosos sin dejar que éstos le resten
protagonisme a ella.

. 1.5 TROZOS DE VIDA

Los americanos lo llaman “Shce of iife”, y consiste en
desarrollar historias airededor del producto, que
aparenten ser extraidas de la vida cotidiana.

La 1dea es lograr que el espectador se identifique con la
sitvacidn mostrada en el anuncio.

El mal uso, y el enorme abuso, que se ha hecho de él o
hace aparecer como odioso para algunos publicitarios, pero
sigue siendo muy otil.

13



Puede pretender generar una actitud de simpatia,
emocién o humos hacia el producto, o simplemente
describir cémo actia o soluciona problemas.

Es muy habitual en productos con beneficios dificiles de
percibir, por lo cual se busca la identificacion, o en aquellos
otros que no ofrecen beneficios diferenciales, en cuyo caso
lo que se pretende es gratificar al espectador.

I.1.9 TROZOS DE CINE

Del mismo modo que los trozos de vida son como partes
de la vida misma, los trozos de cine son como partes de
una pelicula larga, convertidos en spot. Evidentemente,
pueden ser de accién, de suspenso, de humor, de miedo y
de todos aquellos temas que toca habituaimente ei cine
largo.

la precavcion due debe sequirse e€s que el producto
aparezca en ese trozo de cine, de forma natural, y no
meticio con calzador.

Benson and Hedges utilizaba el plano de unos misiles
secretos, enroliado como si fuera un cigarriilo.

ta escena de mdxima tensidn mostraba como se 1o
ofrecia a su supuesto contacto y como éste ignoraba el
papel secreto y cogia un cigarrillo normal. Ante la cara de
sorpresa del espia que seguia ofreciéndole el paquete,
ya con el papelto enrcllado claramente wisiple, el otro
tiraba del papel...ipero o utiizaba para encender el
cigarrillol El espia no comprendia nada de lo ocurrido.
hasta que unos sequndos después aparecia el avténtico
colega, también con el clavel rojo en la solapa. Aunque
es0 si, un poco tarde,
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I.1.10 MUSICA

Hace afios, Dawvid Ogilvy escribié, a propdésito de la
misica en publicidad: “Cuando no tenga nada que decrr,
cantelo™. Esta frase se mterpreté por algunos como
peyorativa hacia los jingles y misicas publicitarias. Cuando
lo que quiere decir es que si el producto  tiene una clara
ventaja racional, esta se exphca mejor hablando que
cantando.

“La misica se explica mejor hablando que cantando™; se
ha dicho también: “No creo que ios grandes predicadores
permitan que el organista acompafie su sermén con misica’.
Y aqui, vale la pena preguntarse: <Cudndo se siente uno mas
impactado, cuando habla el predicador, o cuando arranca el
organo y las voces del coro empiezan a cantar? cCuéndo &9
mds completa la comunicacidn, cuando sdlo se escucha, ©
cuando es uno mismo el que participa con su voz?.

la misica es probablemente uno de los campos
publicitarios mas completos, participativos y eficaces que
existen,

En la actualidad, més del 70% de los spots de television
y radio que se emiten, utilizan misica de alguna de estas
formas:

12 Misica ongnal, compuesta especialmente para la
campafia.

22 Misica preexistente, gque por su notonedad o sus
caracteristicas es escogida y adaptada a la campafia, previa
negociacion y pago de los derechos correspondientes.

La misica sirve para comunicar cosas 4que no se pueden
comunicar mejor de otra manera: una sensacion, un estio.
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una clase, un estado de idnmo, etc. Por e€so, no sirve
cualquier misica, para cada producto y cada circunstancia,
la seleccién del tipo de misica requiere tanto tiempo como
la selecaién del tipo de imagen que se quere para el
producto.

La misica también permite segmentar un pdblico objetivo
determinado dentro de una gran audiencia, sin necesidad
de explicario en las /imdgenes o en las palabras, de modo
que el resto de la audiencia no se sienta excluida.

I.2 TIPOS DE CAMPANA

continuacién se mencionan unas cuantas de las paszes
AprmcxpaleS que suelen usarse para clasificar las campatias.
La base puede estar constituida por los medios, tales como
correo drrecto, revistas penddicos, anuncios exterores, racio
y |/ o television. la geografia  es una de las bases mas
importantes de clasificacién o sea la que se refiere al terntono
nvolucrado, en cuyo case la dwvisién normal se hace por
campafias locales por zonas o regiones, o bien nacionales. En
las campafias locaies y de zona, el anunciante selecciona un drea
geografica restringida lmitada y concentra sus  esfuerzos
publicitanios en esa drea en particular. la campafia nacional es
mds ampha en cuanto al alcance, y es dingida a los
consumidores en varias reqones o a través de fa nacidn. Las
principales diferencias consisten en el tamafic de los territorios
cubiertos, los medios usados y en el hecho de que para
campafas locales y regionales se pueden emplear clases de
publicidad como la de acaidn directa en un mayor alcance que
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para las camparias nacionales.

Existen diversos tipos de Campafias Publicitarias, pero
pueden agruparse sencillamente en cuatro:

a) Campafas de lanzamento para productos ¢ servicios
NUevos.

b) Campafias de mantenmiento para aquelios productos
O servicios cuya demanda de compra es satisfactoria para
la empresa productora,

c) Campafia de lanzamento o rewvificacién para aquellos
productos o servicios que han caldo en la obsolescencia y a
los que se precisa dar un nueve enfoque o tratar de capturar
otros mercados de consumidores.

d) Campafia propagandistica o institucional es una forma
de comunicacién cuya finaldad es crear, mantener o©
modificar la actitud de 05 receptores de los mensajes.
difunde ideas y trata de persuadir, a los receptores de los
mensajes, pero no intenta lucrar m vender producto ©
serviclo alguno.

| .2.1 PLANTEAMIENTO DE LA CAMPANA

Esta campafa de vacunacidn se realizara a partir de la
necesidad de dar a conocer la problemdtica de la
enfermedad que puede afectar a la poblacién y 2 su vez
persuadirla para que vacunen a sus perrces.

Una de las causas que propicia éste problema es la
deficiente infformacidn ave tiene la poblaciéon acerca de la
problematica real que implica la enfermedad de la rabia.
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Esta campafa se aplicara sdlo en el Distrto Federal, sin
embargo esta estrategia de campaiia puede alcanzar a un
plblico secundario, en el 4mbito nacional msmo que captara
el mensaje.

| .2.2 FASES DE LA CAMPANA

Con el fin de que la poblacion tome conciencia de la
enfermedad de la rabia se ha dividido en cuatro fases tomando
en cuenta el problema de la enfermedad misma y las
temporadas de calor que es cuando mas se acentia:

Fase |: Introduccion
Fase 2: Motivacidn
Fase 3: Recordaciéon
Fase 4: Refuerzo
Fase de introduccion

Objetwo. A partir de que el publico conozca los
beneficios de vacunar a su mascota tomara conocimento de
aigunas alternativas de solucion.

En esta primera fase de la estratega se enfocari el
mensaje de la problematica que implica la enfermedad, como
la de ser mortal y el tratamento que se sigue. También se
pretende que en esta primera fase el piblico se famiiarice
e dentifique la /magen de la campafia.

Meta. Que el recegtor llegue a conocer los beneficios que
ofrece la vacuna a la raza canina al término de esta etapa.

Fase de motwvacion

Objetivo. Conociendo la problemitica que propicia el no
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vacunar a los perros la poblacién tomara conciencia de ésta
situacidn y tendrd mds cuidado.

Esta etapa se cubrird en la época anterior de las altas
temperaturas (meses de abril y mayo)

Meta. Que la poblacién lleve a vacunar a su perro.
Fase de recordacion

Objetivo. Al vacunar a la mascota se podran prevenir posibles
propagaciones del virus hacia anmales o personas.

Esta etapa de recordacion comprende la época de altas
temperaturas (junio-julio) ya que es cudndo se acentia con
mayor incidencia el virus.

Meta. Lograr que la poblacidn adopte medidas inmediatas
para aminorar la enfermedad a largo plazo, contemplando e
erradicar este problema.

Fase de reforzamento

Objetivo. A partir de la eecucién de la campana de
vacunacion, remarcar el concepto de la enfermedad de la
rabia, y sus consecuencias, de esta forma el receptor
tomara conocimento real del problema.

Esta etapa pretende reforzar y reafirmar toda |z
estratega que contiene la campara. Para que el receptor
asimile y ileve a cabo todas las propuestas para la
vacunacion de la mascota.

Meta. Mantener el interés de la poblacidn en el cuidado
de su mascota.
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| 2.3 REGLAMENTO PARA LA CAMPANA
ANTIRRABICA

DIARIO OFICIAL DEL DIA 02 DE MARZO DE |1950.

(El Reglamento del Instituto antirrdbico pubiicado en el
Diano Ohcial del 12 de junio de 1900 esta vigente; pero
ne se aplica por su antigiedad).

SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA
REGLAMENTO para la Campafia Antirrdbica.

Al margen un sellc con el Escudo Nacional. que dice:

ESTADOS UNIDOS MEXICANOS,

MIGUEL ALEMAN, Presidente Constitucional de los Estados
Unidos Mexicanos, a los habitantes de la Nacidon |, sabed:

Que en uso de las facultades que el Consejo de Salubridad
Gereral confieren los articulos 73 fraccion XV! inciso 1€, de
la Constitucion Politica de la Repiblica y 16 del Codigo
Sanitario Federal y tenendo en consideraciéon:

Que el Reglamento para el Control de la Rabia actualmente
en wvigor, dque suprimé la vacuna antirrdbica canina, ha
resultado anteriormente ineficaz para combatir tan peligroso
mal, ya aue en los dltimos afios se han venido acentuando
en toda la Repiblica |2 incidencia de la rabia en la especie
canina y paralelamente ha aumentado de manera gradual e
nimero de personas mordidas por un can rabioso ©
sospechoso de estarlo; y que los moderncs adelantos
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centificos y técnicos permiten la preparacion de vacunas
antirrdbicas canina lo suficientemente poderosa para
Inmunizar a los perros por un periodo no menor de un afio;

El expresado Consejo de Salubridad General, con apoyo en
ios citados preceptos, y en los articulos 137, 143
fracciones IIt, Vi y VIIl, 347, 349 y 355 del mismo Codigo
Sanitario, ha tenido a bien distar® el siguente:

TRANSITORIOS

ARTICULO PRIMERO. Este Reglamento regiré en el Distrito
Federal, desde el dia primero de febrero del presente afio,
pero se concede un mes de plazo a partir de esa fecha,
para que las personas a que se refiere este Reglamento
cumplan las obligaciones que el mismo impone.

ARTICULO SEGUNDO. Fuera del Distnto Federal, el
presente Reglamento no entrard en wigor sine un mes
después de que se publique en el Penddico Ohcial del
Estado o Terntorio correspondiente, un aviso de las
avtoridades sanitarias respectivas en que se advierte que
los interesados deben cumplir con las disposiciones del
Reglamento, en vista de que las oficinas sanitarias estin ya
debidamente dotadas de vacunas, tarjetas, placas y demas
implementos necesarios para llevar a cabo la campafia
antirrapica.

ARTICULO TERCERO. A medida gue vaya entrando en vigor
este Reglamento conforme a lo dispuesto en los anteriores
articulos transitorios, 1ra quedando derogado en las

* Digtar- Estar apartada una cosa de ofra, espacic de lugar o de tempo
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respectivas circunscripciones, el Reglamento, para el
control de la rabia promulgado el 30 de septiembre de
1938, publicado en el “Diario Oficial” el 21 de octubre del
mismo afo.

Por tanto, mando se imprima, publique, circule y se le de €l
debido cumplimento.

Dado en la Residencia del Poder Ejecutivo Federal, en ia
ciudad de México, Distrito Federal, a los ventisiete dias
del mes de enero del mil novecientos cincuenta.-Miguel
aleman.-

Ribrica.-El Secretario de Salubridad y Asistencia, Rafael P.
Gamboa.-Robrica.

REGLAMENTO PARA LA CAMPANA ANTIRRABICA

ARTICULO 2. Los perros deben de ser presentados por
sus respectivos propietarios, ante las autoridades
sanitarias que sefiala este Reglamento, dentro del primer
mes de cada aflo a fin de que dichos amnmales sean
vacunados contra la rabia.

ARTICULO 2°. las autoridades competentes ante guien
deben presentarse los perros para su vacunacién seran las
siguientes:

I Las del Instituto Antirrdbico para los perros que vivan en
el Distrito Federal;

Il Las de los Servicios Coordinados de Salubridad  y
Asistencia, © en defecto de elios, las Delegaciones
Federales de Salubridad , para los perros que vivan en ias
Capitales y circunscripciones adyacentes de los Estados
sobre los Territorios Federales.
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Il Las de la Oficinas Sanitarias Federales o coordinadas, de
cualquier especie, con tal de que hayan sido auvtorizacas
para el efecto, respecto de los perros que, viviendo fuera
de las zonas ya sefaladas, se encuentren dentro de la
jurisdiccidn de la oficina de que se trata.

ARTICULO 39. las autoridades sanitarias sefialadas en el
articulo anterior llevardn un registro de los perros que
vacunen anualmente, registro en el que se hara constar, &l
nombre y domiciiio de su propietano; la fecha de vacunacion
y el nimero de registro.

Una tarjeta debidamente autonzada, con los datos de dicho
reqistro, se entregara al propietario dei animal vacunado, a
efecto de que puveda comprobar la vacunacidn, cuantas
veces sea requendo por la autoridad santara o sus
agentes.

Se entregard ademas, al propietario, una placa o lamina que
exprese el afio y nimero de registro de vacunacidn. a fin de
aue tal placa la fje al collar que deberd tener
constantemente el amimal vacunado.

ARTICULO 42, Se mpondrd multa de $7,320.00 a
$14,640.00 al propietario del perro en cualquiera de los
casos siguientes:

l. S no lo presenta a la vacunacion anval dentro del término
que sefiala el articulo 1€ de este reglamento;

{l. 51 et perro no lleve el collar con la placa o lamina
correspondiente de que se trata el dltimo inciso del articulo
anterior;

. 91 el perro ostenta una vlaca ¢ lamina que no le
corresponda, ya porque no haya si1do vacunado en realidad.

23



Propacsia et on Ta eyt e

=l

ya porque la placa se refiera a otro anmal, o ya porque |a
placa no sea del afio en curso, salvo que se trate del primer
mes del afio, mes durante el cual, el anmal podra ostentar
la placa correspondiente al afio anterior;

V. Si el perro es transportado de un lugar a otro, fuera dei
interor de la casa o predio, o si anda en la via piblica, sin
ir debidamente embozalado.

ARTICULO 52. E| propietario debe pagar por cada perro
que presente a vacunar, la cantidad de $5.00 por
concepto de derechos de vacunacién.

Las autoridades samtarias cobrardn los derechos
expresados y su importe lo destinardn para cubnir el costo
de la vacuna, tarjeta y placa relativa, asi como cualquer
otro gasto que demande la campafa antirrabica.

ARTICULO 69. Los perros due anden en la via piblica sin la
placa de vacunacidn correspondiente y sin estar
debidamente embozalado seran recogidos por la policia o
por los agentes sanitarios, y remitidos a la Oficina Sanitana
respectiva, en donde permaneceran en depdsito durante
72 horas. St dentro de ese término el perro es reclamado
por su propietario, le serd devuelto si, ademas de cubrir la
muita que se le imponga conforme al articulo 4€ cubre los
gastos erogados en la almentacién del amimal y en su caso
los derechos de vacunacion si ésta se hubiere omitido.
Transcurrido el término de 72 horas sin que el amimal sea
reclamado o sin que el propietario cubra la multa, gastos y
derechos de que trata el parrafo anterior, el animal ser
sacrificado o vendido.
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ARTICULO 7. Todo perro que presente sintoma
sospechoso de rabia, aln cuando no haya mordido a alguna
persona, debera ser recogido por los agentes sanitanos y
enviado a las oficinas correspondientes para su posterior
observacién, la que durara el tiempo que sea necesario. S
el dagnéstico de rabia es ratificado, el perro serd
sacrificado; en caso contrario, serd dewvuelto a su
propietano o bien sacnficado o vendido, en caso de que el
propietano sea desconocido o no recoja al anmal dentro
de 72 horas después de haber sido puesto a su
disposicion,

ARTICULO 82. Los perros que hayan sido mordidos por
otros rabiosos, seran sacrificados a menos que sus duefios
deseen conservarlos y los hagan vacunar preventivamente,
a su costa, dentro de los primeros diez dias siguientes a la
mordedura, en la oficina sanitaria correspondiente.

ARTICULO 22. Todo aquel que tenga conocimiento de que
un perro ha mordido a una persona, estd obligado a
notificarlo a la Oficina Sanitariz mas cercana, en el término
de las 24 horas siguientes, bajo pena de multa de $10.00
a $50.00.

ARTICULO 102. Todo perro que muerda a una persona
deberd ser recoaido por la polcia o por los agentes
sanitarios  y enviado a ia oficina de Salubridad
correspondiente para su observacién, por todo el tiempo
que sea necesario. S el animal resulta con rabia, sera
sacrificado; en caso contrario, serd devuelto a su duefio, si
éste cumple los requisitos correspondientes de los que
para la devolucion sefiala el sequndo parrafc del articulo 62
En caso de no cumplir esos requisitos. o en el de que no
se presente ningln reclamante, dentro del periodo de
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observacién, ni en las 72 horas siguientes a dicho periodo,
el perro sera sacnficado o vendido.

ARTICULO | 12. Las autoridades sanitarias estan obligadas
a proporcionar y aplicar, sin costo alguno, la vacuna
antirrdbica a toda persona que la requiera por haber sido
mordida por un perro rabloso o sospechoso de estarlo.

ARTICULO 122, La vacunacién antirrdbica de las personas
mordidas por perros rabiosos o sospechosos de estarlo,
se hara conforme a los siguientes principios:

a) S el perro que mordid presenta sintomas de raba, se
aplicard \nmediatamente la vacuna antirrabica a la personz
mordida;

b) Si el perro que mordid presenta sintomas sospechosos
de rabia se iniciard inmediatamente la vacunacién antirrabica
de la persona mordida, suspendiéndose s después de
observar y examinar al perro, el diagnostico de rabiz se
desecha;

c) o1 el perro que mordid no presenta sintomas de rabia, se
le observara cuidadosamente por espacio de | 4 dias; 51 en
et transcurse de este tiempo presenta el perro sintomas de
rabia, se aplcard inmediatamente la vacuna antirrdbica a la
persona mordida 51 al cabo de dicho tiempo el perro no
presenta sintomas de rabia, no serd necesana la vacunacion
de la persona mordida.

d) S el perro que mordid no es dentificado, se aplicard
inmediatamente la vacuna antirrdbica a la persona mordida,
excepto cuando la mordedura haya acontecido en lugares
en que no se hayan dado casos de rabia canina en los
Oltimos doce meses.
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ARTICULO 139, La existencia de uno o varios perros rabiosos
que por las circunstancias en que se presenten constituyen
un peligro sanitario, autorizan a la Secretaria de Salubridad y
Asistencia para tomar todas las medidas que afecten a los
PErros y due considere necesarias para prevenir |a
propagacién de dicho mal.

ARTICULO |49, Para permitir la entrada de perros al pais,
se deberd mostrar que han sido vacunados contra la raba,
en forma y con procedimentos que satisfagan a la
Secretaria de Salubridad y Asistencia, dentro del periodo
comprendido entre uno y doce meses antes de 1a fecha en
que se pretendan introducir.

También podran entrar al pals los perros que no padezcan
ni presenten sintomas de rabia después de haber sido
puestos en cuarentena durante seis meses por las
avtoridades samitarias de los puertos y ciudages
fronterizas, en la inteligencia de que ios gastos que originen
la cuarentena deberin ser pagados por los duefios de los
perros.

ARTICULO 15%°. A toda persona que empleando actos de
violencia impida que se recojan los perros que conforme a
este Reglamento deban ser recogidos para su observacion,
sacrificio ¢ vacunacién, o due mpida a los agentes
sanitarios a la policia en el acto de gjercer las funciones que
les corresponden conforme a este Reaglamento. serd
consignada a las avtoridades judicizles competentes.

A toda personas que oculten un perro y el propietario de
un animal que se niegue a entregarlo, en los casos en que
conforme a este Reglamento deba ser recogido, se les
impondra ura muita de $50.00 a $500.C0 conforme a la
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fraccién IV del articule 496 del Céodigo Sanitario, sin
perjuicios de usar de |a fuerza piblica para lograr recoger a
los perros.

ARTICULO 162. Ei importe de los derechos de
vacunacién, reintegro de gastos de alimentacidn, precio de
venta de los anmales o de los productos de ios que sean
sacrificados y cualesquera otras prestaciones que las
autonidades samtarias reciban en cumphmento de lo
prevenido es este Reglamento, se destinard a los gastos
que demanda la Campafia Antirrdbica.

En éste capitulo, se observo que la egjecucidn de una
campafia existosa, dependera de los objetivos planteados
asi como de las cuatro fases: Introduccidn, motivacion, y
refuerzo; apoyandose en alguncs de los diez camincs
badsicos de la creatividad, logrando un estio dnico que
logre armonizar el proyecto de campafia.
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Anelisis
Formal del
Apoyo Gréfico

2.1 ENSAYO PRELIMINAR. .. ANALISIS DFL APOYO
GRAFICO DE LAS CAMPANAS DE VACUNACION
ANTIRRABICA DE ANOS ANTERIORES.

el siquente andlisis presentare los aspectos mas mportantes

los elementos formales de disefio, pertenecientes a algunas
campafias de vacunacén antimabica que se realzaron en el Distnto
Federat y su drea metropoitana, enlos afios de 1220 a 1998, los
cuales abarcaron elementos graficos donde se pueden observar los

siguentes puntos: logotipo, slogan y formato.
ANALISIS FORMAL DEL DISENO

Dentro de este andlisis se tomaron en cuenta los
elementos formales del disefio, para asi poder contemplar,
observar e identificar los elementos mas simples. (lconos),
hasta el uso de elementos avanzados de comumcacion
grafica (signos, simbolos, cédiqos conogréficos, y demas).
su relacidn con el lenquaje de las imdgenes (connotacion y
denotacion), todo esto con el objetvo de conocer las
defciencas y aciertos que se pudieran presentar durante la
elaboracidn de las campafas asi como su influencia dentro de
un contexto sociocultural y un marco histénco.

En estas campafias se dingieron a un sector conformado
por personas de clase media a media baja (B,C+y C), donde
por la ubicacion y caracteristicas especificas del medio vy el
indice de casos de rabia, se presenta el problema con mayor
frecuencia que en otros sectores de la socedad, el
siguiente matenal gréfico se ha vtiizado de manera reciclada,
por el poco presupuesto con el que se cuenta para todas
las campafias.
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2.1.1 JERARQUIA Y ESTRUCTURA EN EL LOGOTIFO,
SLOGAN Y FORMATO DEL:

VOLANTE |

LA RABIA

ES UNA ENFERMEDAD
QUE NO TIENE
CURACION.

N

EVITE QUE SU PERRO ENFERME DE RABIA
LLEVELO A VACUNAR A:
efdio____ ___de 800 a 14:00 hrs.

ES GRATUITA )

ADIREGCION GENERAL DE SERVICIOS DE SALUD EN EL GF

Escala |:2

La vifieta usada como 1magen grafica carece de mpacto y
no reafirma de modo alguno la intencién del mensaje, aunque
se le usa a modo de elemento principal del conjunto. En
cuanto al color, se utiizd la gama acromdtica ya 4que el
volante fue realizado en blanco y negro, por su disposicion
dentro del espacio el conjunto grafico se carga hacia el
extremo zquerdo superior, por lo que la permanencia
dentro del espacio bidmensional se ve reducida a la imagen
sin poder llegar al texto y a la comprensién de éste.
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Logotipo: No se maneja ningin logotipo que identifique |a
Campafia de Vacunacion, sin embarqgo en la parte nferor y
centrado, aparece el logotipo del Sector Salud.

Slogan: En este caso se usa una frase como elemento
principal del mensaje, la cual en tono afirmante apela a la
premisa de que “La raba es una enfermedad que no tiene
curacién”, aunque no recurre a las funciones emotivas del
receptor; hace una afirmacion centifica de la cual el
receptor no duda del mensaje creando conciencia sobre el
peligro de la rabia tanto para el anmal como para el ser
humano. La brevedad de la frase la hace directa, pero este
punto no la hace eficente en cuanto al impacto que debe
crear y tener el slogan, por lo que tarda en entrar en la
mente del receptor.-

Como texto secundaro se encuentra la frase “Evite que
su perro enferme de raba, liévelo a vacunar a : el
dia...... de 8:00 a 14:00 hrs. Es gratuta. Los textos
informativos son-certeros, aunque su jerarquizacion esta
mal ubicada dentro del mensaje, ya que la apelacion “es
gratuta® se deja en Ultimo término, siendo que podria ser
el cédgo de anclaje a la campana.

En relacion con la tipografia, se encontro que los niveles
de legibilidad son apropiados para la lectura.

La jerarquizacion de textos se encuentra en relacion con
el vso de altas y bajas, asi como al uso de diversos
puntajes y la utihzacién de negnilas en algunos casos.

Formato: Las dimensiones del formato son de 21 .5cms x
14 cm. Dando uvtihzacion al tamafio estandar |/2 carta.

La impresion fue reabzada a una tinta sobre papel
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revolucion de 90 grs. por lo que su reproduccion y
distribucidon conté con un monto economico bajo, de
acuerdo con |a difusidn de la campafia y el contexto donde
seria situada, asi como su temporalidad en el medio.

A lo largo de esta campafia se utihz6 como apoyo gréfico
un volante y triptico; que fueron distribuidos en el Distrito
Federal y drea metropoltana. Esta campafia fue dingida a un
sector conformado por personas de clase media a medha baja
y popular. El triptico y volante fueron elaborados a base de
una sene de vifietas, las cuales sugeren el camino a sequir
para vacunar a las mascotas; en ellos se anuncia que el
semvICio €5 gratuito.
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2.1.2 VOLANTE 2

E.L0S TE PROTEGEN
CUIDALOS TU TAMBIEN

VACUNALOS

AGEDIFERE Ama~5W 20Teue

UGALI AL L R L= TV TN

FRENTE Escala |:].5

la imagen identificadora de la campafia, representa una
jennga y dentro de ella se encuentra la representacion de un
perro, carece de mpacto; ya que los elementos
compositivos que los conforman como es el uso de wfietas
obtienen mayor jerarquizacion dentro de la composicion.

Logotipo: Sin duda el patrocmo de esta campafia se
complementa con los siquentes logos que aparecen en el
volante en la parte nferior, se refieren a los siguentes

organismos plblicos y privados que participaron en esta
campana.
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HTE WUERDE O LAME: 10N AN
1 CUSDADQ | @

SAE LAS SAHENTES RECOMEMUALICNES

LIVEE DE MIMEDUTO-COM MUCTE, SG0A 7 JNEON. aff&ﬁ%z--.

NENEIAOA ¥ CAFTURA Ad. ANBIAL
WE PREPEMRBICAL YR | 500 L0 MTER )

|-
ACUOR RANRAMIITE & 1A WEDAD D A U0 MAS CEAC us
AN TE ICARS B NEDNOO B b AEAR YACLRATE E
CONTRA LA RABA.
MAZTA Al RIS . ANTIRAARICE Pk D :
e 2o o ok LABIRATRG o EO- -
LA RABIA ES UNA ENFERMEDAD MORTAL
VUELTA Escala |:1.5

Slogan: En este caso se utiliza la frase “Ellos te protegen
cuidalos ti también”, como elemento principal, la cual recurre
a la premisa de proteccidn y cuidado. La segunda frase
“Vaconalos™, hace que sea directo el mensaje aungque no
especifica el tipo de vacunacion. En la parte posterior del
volante se encuentra la informacion general sobre las medidas
de prevencidn que se deben tener cuando un perro ataca a
una persona, en la cval descnbe los pasos a seguir, y para
terminar con una frase “la rabia €s una enfermedad mortal”.

En relacion con la tipografia se descubrid que los niveles
de legbilidad son convenentes no obstante , el uso de una
misma famiha tipogrdfica hace que se pierda el impacto
deseado.

Formato: En cuanto al formato se uthizd la medida de
21.5cms x |4 cm. (media carta) en forma apaisada en una
sola tinta sobre papel revolucién de 90 grs.
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Logotipo: Nuevamente la imagen de la jermga con la
figura del perro dentro de ella es utiizada, pero ahora se
logra mayor jerarquizacién, cosa que no sucede en el
volante.

Este triptico también fue elaborado a base de una sene
de wifietas con leyendas que en la primera parte (frente),
comumcan los beneficios que te da la mascota y en la
oltima parte (posterior), 1guaimente es utihzado el recurso
de las vifietas con frases, pero ahora haciendo mencion al
cuidado y prevencion del canno.

Slogan: Se utilizaron es esta campafa tres tipos de
frases, la primera aparece en la parte frontal la cual
dice: “La rabia mata”, creando una sitvacion de temor, y
a la vez busca crear conciencia. En la parte media del
triptico se utihzé la frase nstitucional de |la
campafia:"Ellos te protegen cuidalos tu también”, esta
leyenda ya fue analizada antemormente, por lo cual se
hablara de la oitima oracion; la cval se muestra en la
parte posterior del triptico, "La raba es una entermedad
mortal”, esta concluye de forma terminante lo ongmado
por la raba y se vtiiza como parte final de ia informacion
general del triptico.

Formato: Las medidas que se uvtihizaron son 21.5 cm x
28 cm., tamano carta, en sentido vertical dividido en tres
partes manejando seleccion a color, mpreso en papel
couche doble cara.
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2.1.4 VOLANTE 3

-

El logotpo que se utliza es el de la delegacion
Azcapotzalco y el del Departamento del Distrito Federal
en cuanto a la magen fue el de un nifio feliz con su
mascota lleviandola a vacunar, se vuelve a emplear el vso
de wifietas por lo que supone que el iImpacto deseado, de
consclentizar a las personas de vacunar a sus mascotas,
pasa desapercibido ya que al final termina siendo sole un
cartel humoristico, esta mpresién se utilzd para la
delegacién Azcapotzalco

Slogan: Se puede decir que la frase utilizada en esta
campafia fue: “Vacunaciéon Antirrdbica, Trae a tu Mascota,
perro o gato”, esta frase no alcanza a reafirmar el hecho
de la vacunacién, pues su tipografia es tan vana y simple
COmo SU mensaje.
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Formato: En cuanto al volante se vtilizé la medida 1/2
cartade 21.5 cm. X 14 cm. Impreso a una sola tinta color
negro sobre papel revolucion,

2.1.5 VOLANTE 4

las wifietas utiizadas como magen grafica carecen de
impacto. En cuanto al color, se utiizé la gama acromatica ya

J jLLEVANOS A VACUNAR! ﬁ
CACHORROS Y CADA AKO )

ESCALA |:2
que el volante fue realizada en blanco y negro, la ubicacion

de la 1magen se encuentra en el centro de manera
equilibrada.
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Logotipo: No se mangja ningin logotipo que identifique 1a
Campafia de Vacunacion, sin embargo en la parte feror y
centrado, aparece el logotipo del Sector Salud.

Slogan: En este caso se usa la frase “EVITA QUE NOS
DE RABIA”, como elemento principal, en seguida
“ILLEVALOS A VACUNARI, DESDE CACHORROS Y CADA
ANO” 1AHi ES GRATUITA, nuevamente no recurre a las
funciones emotivas del receptor, lo cual hace que no sea
impactante, los textos son certeros, pero no hay una
jerarquizacion en las frases, también el uso de la tipografia
en altas, hace que la lectura se lea en un solo tono, lo cual
pierde efectwidad al entrar en la mente del recptor.

Formato: Las dimensiones del formato son de 21.52 cm.
x |4 cm. en apaisado, dando vtiizacién al tamafio estandar
I1/2 carta.

la mpresidn fue ralizada a una tinta sobre papel
revolucion de 90 gms. cabe destacar que el acabado de la
impresion  deja mucho que desear por lo que su
reproduccion y distribucion conté con un monto econémico
bajo. de acuerdo con la difusién de la campafa y del
contexto donde seria situada, asi como su temporahdada
en el medio.
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2.1.6 DIPTICO

E] oy niaa mascots implica culdados hacia elia:

* Vaciinala cada afio

a partir del mes de edad.

= Dale de comer diario y recoge sus
desechos.

« Mantén su lugar limpio y ventilado.

« Bafiala y dale muche carifio.

= Mantén!a en casa y al sacarla,

Dfo 'Q\uan\)&JTDZa

i, bouans 53403

No 1o olvides, vacinala cada afio y aprovecha la
Semana Nacional de Vacunacién Antirrébica.

FRENTE ESCALA |:2

Este diptico también fue elaborado a base de una sene de
vifietas con leyendas que en la pnmera parte (frente) aparece un
perro y un gato frente a una puerta aberta haciendo mencién al
cuidado y prevencion de ambos animales a una persona que bien
puede ser el duefio de estas mascotas, en la parte (interior) del
diptico explica una serie de recomendaciones en cuatro cuadros
dando algunos consejos de que se debe hacer en caso de sufrr
alguna mordedura de un anmal, y en la parte (posterior) menciona
los cuidados que se tienen al adquine una mascota.
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Si te muerde un animal o convives con €l y estd enfermo:

Esti ok Pitwtsivinbiciowes haches par experios de bn (vpaaipnsiin Mapndinl de T Sobed povs proveir ¥ controlnr ln Rabin.

VUELTA ESCALA |:2

Logotipo: Sclamente aparece el de la Secretaria de Salud.

Slogan: En este caso se utiliza la frase “Como prueba de
amor, vaclname cada afio...” la cual logra impactar al
receptor con una apelacion sentimental aunque no
especifica el tipo de vacunacidn.

En relacion con fa tipografia se descubrié que los niveles
de legblididad son acertados y logran armonizar con los
elementos que hay a su alrededor.

Formato: En cuanto al formato se utillizd la medida de 2 1.5
cm. x 14 cm. {(media carta), en forma horizontal, la mpresién
se ralizd en seleccion a color sobre papel bond.
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2.1.7 TRIPTICO 2

T4 Y TQ MABCOTA

Pate profeges i spind ¥ pass que: disiruies & 1
RO, PG uarda sanpre:

= Vicnaia o du Chcharro ol cunaphlc mm nity de
u,mm-ﬁxmm

COMO PREVEINIR LA RABIA
T - Diake e comer Keos los dias ¥ reoogn s
! Larshin ey une onfrmeded maml. eaecho
0o an siisads a Giepe. —Mursn st bogar limpio ¥ vestilxdo,
5 dass ewa EtE. o oves o de ~ Frocun e parmanscrcy cn cRst; I pevros.

shygian o0 gain, i6 pusdes eviir g deben poruar siempre su collar con m aca de
:‘“mw'm varwaacide y nlirwwnlul con mﬁ.

= Batabir y dibe eruchi Cafiio.
— Si e cochoma, verdasio sl cumpll 'En Ia Semana Nacioual de Vacesacite

STy | | A e e s b
e i e s
Torgne esitn cerce de #,
s
FRENTE FSCALA S/ F

También fue elaborado a base de una serie de wifietas, en
la primera parte (frente), la cual estéd representada por dos
perros y dos gatos muy “felices” con su collar y su placa
de que ya fueron vacunados y en la parte (nferior) se
presenta una breve descripcidn de como saber si un animal
tiene rabia; en seguida se plantea una semblanza de 2
perros callejeros que con ayuda de una mige fueron
llevados a vacunar, en la parte posterior se maneja la
informacién de como prevenir la rabia, e invita al piblico
perceptor a vacunar al perro o gato.
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VUELTA ESCALAS /E

Logotipo: Nuevamente, solamente aparece el de la
Secretaria de Salud,.

Slogan: En este caso se utiliza la palabra “Rabia”, la cual
tiene mayor jerarquizacion y es utilizada como cabezal del
triptico, en seguida se usa la frase “aunque estdn cerca de
tf, wvacinalos cada afio”, la cual reafirma la accién a
vacunarlos, aunque la tipografia se manegjo con altas vy
bajas, faltd darle mayor peso visual.

Formato: Las medidas que se utihzaron son 21.5 cm. x
34 ¢m., en tamano oficio, en sentido horizontal dividido en
tres partes manejando seleccidn a color, impreso en papel
couché doble cara.
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3.1 DEFINICION METODOLOGICA

a reahzacién de cualquier actividad implhca un desarrollo,
Lun proceso a través del cual se llega al objetivo de la
misma; desde la actividad cotidiana, hasta la més
complicada se basan en un método.

El disefio por lo tanto como una actividad, que implica vn
proceso de trabajo tanto tednco como priactico, requere
de un método y su aplicacion. Antes de entrar en matena
del método utlhzado para alcanzar el objetvo de la
propuesta de disefio se partird de la definicidén de método
y metodologia.

Método: MODO DE DECIR O HACER UNA COSA EN
ORDEN Y SEGUN CIERTOS PRINCIPIOS.

Metodologia: PARTE DE UNA CIENCIA QUE ESTUDIA LOS
METODOS QUE ELLA EMPLEA.

En el disefio, a través del hempo, se ha wsto la
necesidad de establecer medios tedricos para lWevar a la
practica los proyectos de disefio, vanos autores exponen
diferentes formas o maneras de plantear, segurr y finahzar
el proceso de un disehio, en casi todas las teorias se
plantea que el disefio no solo surge de los talentos y de la
mspiracion, sino que se necesita de un orden, de una
planeacién de ideas, con base en los fundamentos del
disefio, que nos faclte y nos aclare el camino de la
secuencia del disefio y ésto nos lleva a cumplir con los
objetvos propuestos tanto en el papel como en la practica.



Propuesta Grafica en Anoyn a ta Campata de Yacunaco:ar

La realzacion de la propuesta de disefio de la presente
tesis estd basada en el proceso creatwo / proceso de
solucion de problemas de “Bernd Lébach™.

3.2 METODOLOGIA DE BERNARD LOBACH

ernd Lodbach considera un proceso de disefio como el

Bcoruunto de posibles relaciones entre el disehador y

el objeto disefiado para que éste resulte un producto
reproducible tecnolégicamente.

Para que funcione el proceso el disefiador, como
producto de ideas ha de recoger nformaciones diversas
con las que trabaja para solucionar un problema de disefio,
donde “junto a la capacidad de seleccionar informaciones y
usarlas en diversas situvaciones se precisan facultades
creativas.

La forma de manmfestar el aspecto creatwvo e3s el
establecimento de relaciones novedosas basadas en
conocimientos y expenencias anteriores que se vinculan con
la wnformacién especifica de un problema dado. La cantidad
de combinaciones posibles y la probabildad de soluciones
diferentes se deriva del abordamiento multidimensional.

Asi, el proceso de disefio implica tanto lo creatvo como
los procedmientos de solucion de problemas que siguen
como constantes:

- un problema existe y es descubierto.

-s¢ reunen imformaciones sobre el problema, se valoran y
se relacionan creativamente.
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- se desarrolian soluciones para el problema que se
enjuician seqin cnterios establecidos.

- se realiza la solucidn mas adecuada.

Lo importante es el esfuerzo del dsefiador en cada una
de las fases por definr y enfocar hacia la solucion: un
objeto de disefio con cuyo vso se cubnrd necesidades de
forma duradera.

A continyacién se presentan las cuatro fases, temendo en
consideracion el proceso creatwo, €l proceso de solucion
al problema y el proceso de disefio.

3.2.1 FASE |: FASE DE PREPARACION

La necesidad surge de reahzar uwna propuesta de
composicidn de soportes gréficos, en apoyo a Ia
Campafia de Vacunacidn Antirrabica para el afio 2001 .

En las Instituciones Publicas, principalmente en el Sector
Salud, debido a la falta de presupuesto para la
reproduccion de los soportes graficos (volantes, carteles,
folletos y demas), de las Campafas una elias, la de
Vacunacion Antirrdbica,ademds de que no ha sido planeado
el apoyo grifico desde el punto de wista formal, temendo
también la desventaja de que México es un pais donde no
hay una educacion humanitana hacia los animales, y esto ha
dado como consecuencia que el proyecto no haya tenido
los resultados favorables.

La rabia se conoce como la mads grave enfermedad
transmisible de los animales al hombre. Existen informes del
siglo XVI, en los que mencionan su presencia en tierras
americanas, a pesar de que han pasado mas de 100 afios
desde el descubnmento de la vacuna por PASTEUR en
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1885, continua siendc la enfermedad de  mayor
importancia en el pais. La rabia es una encefalomieltis
aguda, contagiosa y mortal, provocada por un virus. La
duracién de la enfermedad como tal es vamada y esta
dependeri del nvel de afeccidn cerebral y la resistencia del
indmduo.

CAS0S DE RABIA HUMANA
ESPECIE AGRESORA
CAS0S DE RABIA
HUMANA PERRO | QUIROPTERO | GATO | OTROS | IGNORADOS
16546 1286 106 26 | 0 10
PORCENTAJE 83.08% 6.84%| 1.68%| 1.29% 740%

El perro juega un papel mportante en la transmsion de la
rabia al hombre, presentando caracteristicas de interés
eprdemioldgico al revisar la interrelacion perro - hombre, asi
tenemos que en los casos ocurnidos en el area urbana, el
perro representa un anmal de alto nesgo, tanto de
contraer la enfermedad como para transmitiria.
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Cuadro de Censo de Foblacién de

Perros Callejeros en el afio de | 299

JURISDICCION SANITARIA NO. DE PERROS CALLEJEROS
Gustavo A. Madero 158,767
Azcapotzaico 24,128
Iztacalco 43,508
Coyoacan 78460
Alvaro Obregin 85,053
Magdalena Contreras 24,795
Cuajumalpa 18,454
Tlalpan 59,031
Iztapaiapa 221,515
Xochimilco 45,8691
Milpa Alta 19,165
Tlahuac 85,076
Miguel Hidalgo 26414
Benito Juarez 16,183
Cuauhtémoc 32,750
Venustiano Carrarmza 27,931
Total 261,104
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Cuadro de Personas que

Suineron mordedura de perro

INSTITUTO DE SERVICIOS DE SALUD DEL D.F.
SERVICIO DE SALUD PUBLICA DEL D. F.
PERSONAS ATENDIDAS EN LOS SERMCI0S DE SALUD PUBLICA 1980-1998
ANO LESIONADOS
1990 1,446
1991 10.216
1992 10,873
1993 18,325
1994 15,576
1995 1,607
1996 14,676
1997 16,805
1996 8539

Se anahzo el apoyo grafico de las campafas de
vacunacion antirrabica de afios anteriores, encontrandose
las siguientes deficiencias:

I} No se maneja ningin logotipo identificador de la
campana.

2) No hay un slogan ohcial que pueda persuadr al
receptor.

3) La propuesta griafica no se ha utihzado con los
elementos formales del diseno.

4) Por lo tanto no logra tener el impacto visval esperado.
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3.2..2 FASE II: FASE DE INCUBACION

Se pensé en una elemento que identificara la campafia
de vacunacién antirrabica, por lo cual se propone la imagen
estilizada en base a un codice prehispanico de un
Xolotzcuintle, utiizando formas geométricas que
representard a éste perro mexicano de forma
contemporanea.

Cédice prehispanico

1 Leess
- | SLALEAAREL B L A B B A .

Empezando a crear el coddice
estiizado, por medic de la Seccion
Aurea.
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Primeros Bocetos trabajados:

Hay un elemento que sugiere de
manera intencional el territoric de
la Repiblica Mexicanz, y por otra
parte se nsinua la gota de
vacunacion.

A\ /

.;b
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3.2.3 FASE lli: FASE DE ILUMINACION

Una vez que se tene la imagen Logotipo identificador de
la campafia se colocarad en los siguientes soportes graficos
como son:

- Cartel

- Volante

- Diptico

- Gafete

- Cartilla de vacunacién

- Placa de control de vacunacién.

Los cuales se realizaran en un mismo estilo para lograr
una mayor identificacidén con la campafia, siendo que con
anteriondad no se habian mangjado algunos de estos
soportes, como son la cartilla de vacunacion, el gafete y el
diptico informatwo.
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3.2.4 FASE IV: FASE DE VERIFICACION

Dentro de la composicion del disenio de los soportes
graficos se planeo que fuera en seccidn aurea para lograr
formatos arménicos los cuales fueran impactantes.
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3.3 APLICACION

El problema surge de la necesidad de realizar los
soportes graficos (estdticos) en apoyo para la Campafia
de Vacunacion Antirrdbica.

Tituio del proyecto:

PROPUESTA GRAFICA EN APOYO A LA CAMPANA DE
VACUNACION ANTIRRABICA.

Area genérica:
CAMPANA
Area especifica:
DISENO GRAFICO
Area particular:
DISENO EDITORJAL, SOPORTES GRAFICOS ESTATICOS
Tema especifico:

DISENAR EL LOGOTIPQ DE LA CAMPANA, APLICADO A LOS
SIGUIENTES SOPORTES FIJOS: CARTEL, CARTILLA DE
VACUNACION, DIPTICO, GAFETE, VOLANTE Y UN
PROMOCIONAL VERIFICADOR, QUE ES LA PLACA DE
CONTROL DE VACUNACION.

Planteamiento:

CON LA INFORMACION DE ESTA CAMPANA,SE PRETENDE
SENSIBILICE A LA POBLACION PARA PREVENIR LA
ENFERMEDAD DE LA RABIA: VACUNANDOLOS.
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Objetivo general:

POR MEDIO DE LOS SOPORTES GRAFICOS ESTATICOS,
SENSIBILIZAR A LA POBLACION PARA QUE TENGAN UNA
MEJOR ATENCION HACIA LA RAZA CANINA,
VACUNANDOLOS.

Hipétesis del trabajo:

I Al reahzar los soportes en apoyo a la campafia de
vacunacton antirrdbica, y con una adecuvada difusiéon de los
mismos, s€ podré despertar en el receptor una cultura de
conciencia acerca del cudado hacia la raza canina:
vacunandolos, logrando con esto disminuir la enfermedad
de ia raba.

2 Reduarr los efectos de hdrofébia principaimente en
caninos.

3. lograr con esto una educacidn humanitaria hacia 1os
animales.

Vanable Dependiente:

PLANEACION Y APLICACION CORRECTA DE LA CAMPANA
DE VACUNACION ANTIRRABICA.

Intercurrentes:

CAMPANAS DEL SECTOR SALUD, VETERINARIAS,
VACUNADOR AMBULANTE.
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Marco Muestral:

Instructivo para la atencién del paciente expuesto a raba
{(grupo Inter-institucional de Medicina Preventiva).

Guia para el tratamento de la rabia en el hombre. Guarnera
E.A. 19921,

AMMVEPE (medicina, cirugia y zootecma en pequenas
ESPECIES).

PERROS (publicacidn de México) (medicina, cirugia y
zootecnia en pequenias especies.

El matenal realizado por el Sector Salud para los
soportes grificos, carece de impacto y no cumple con los
ineamientos metodolégicos para lograr un mpacto
deseado, creando una conciencia sobre esta campania.

La ONU afirma que en el D.F. hay un perro por cada diez
habitantes, dos millones en total. 51 cada uno defeca un
promedio de 200 grs. Son aproxsmadamente 40 toneladas
de excremento de perro que al secarse liberan esporas,
algo asi como 14600 al afio que respiramos todos los
habitantes de esta gran urbe, logrando con ello un foco de
contaminacion.

Los perros contaminan por defecar, desarrollan
enfermedades contagiosas como la sarna, pulgas, y con
frecuencia atacan.
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Como consecuencia de esta probleméatica es necesario,
despertar conciencia sobre €l cuidado hacia la raza canina.

M propuesta de solucién al apoyo de esta campana €5
disefar los soportes graficos como son: disefio de
logotipo institucional de la campania, slogan, cartel, volante,
folleto, gafete, cartilla de vacunacién y placa de control de
vacunacidon. Pretendiendo lograr una cultura y educacion.
hacia el cudado de la mascota. Sirva pues esta tesis como
base para la reahzacion de futuras campahas de vacunacion
antirrdbica en el Fais.
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4.1 ANTECEDENTES DE LOS SOF:ORTES
GRAFICOS

n este capitulo se plantearan las bases tedricas para la
Ereallzac:én de los soportes graficos uvtiizados en esta
campafia, presentando las propuestas y soluciones finales
de cada uno de ellos.

El objetvo de esta campafia es disefiar los soportes
graficos estaticos en apoyo a la campafia de vacunacion
antirrdbica y por consecuencia persuadir a la poblacion del
Area Metropolitana para lograr una mejor atencién hacia la
raza camna: Vacunandolos.

Existe una evidente carencia de informacion acerca del
cudado y atencién hacia la raza canina y las enfermedades
que pueden contraer, es por ello que es importante apoyar
esta campafia.

4.1.} LOGOTIFO

Desde el punto de wista grafico, coémo se presenta la
marca y cual €5 su funcion, hay que considerar cuatro
niveles en la aplicacion y la repercusion de la imagen de
marca: €l de los artesanos y pequehnas empresas, el de las
medianes empresas, €l de las empresas nacionales y el de
las internacionales, transnacionales o multinaciones. La
marca puede presentarse de tres maneras: Simbolo,
Logotipo © Sigla, completado a veces por un color
emblematico o una gama cromatica, precisos (por e€jemplo,
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Kodak, tiene registrado el color amanllo). Generalmente, la
marca se presenta con la forma de un simbologo grihco,
(hguratvo, estiizado o abstracto). en todo el mundo
numerosas empresas o nstituciones poseen su simbolo;
ejemplos: Coca Cola, Ford Motor Company, y demas.

Generalmente, el simbolo es una imagen no verbal.

Otro elemento que puede ser una marca es el logotipo
aue €5 la designacion patronimica de la empresa o del
servicio {nombre propwo, comin o geografico, o nombre
mventado), por ejemplo Banamex, Olvettr. El tercer
elemento que puede hacer las funciones de la marca, con
todos l0s derechos es la Sigla que es la abreviatura de
nombres propios © de una frase que designa una actwvidad
cualquiera por medio de niciales, gemplo: IBM, RCA.

A menudo, el logotipo €5 una “traduccion” de la razon
socal, puesto que generalmente, la hrma es el conunto
formado por el Logotipo mas el simbolo.

A esta clase de logotipos le Hamaremos Logotpos
Institucionales.

Existen también otros logotipos mas efimeros a los que
llamaremos Logotipos Ocacionales.

La imagen de marca, entre otras, surge de esa lectura y
de ese lenguaje sin palabras, (Simbolos-Siglas), mentras
que los logotipos, verdaderas sehas de identidad de la
empresa, continian formando parte de la lectura tradicional.
No obstante, como ya se ha sefalado, tiende a
desarrollarse una cateqoria especial de logotipos, sitvada
a medio camino entre estos dos principios del lenguaje: el
logo-imagen, la palabra- imagen. estas son por si mismas
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elementos que se encuentran fuera de lo comin y
constituyen en s1 mismas “el discurso de la marca”.

4.1.2 SLOGAN

En esta batalla diama por atraer la atencidn del
consumidor, el diseflador debe recordar que su
comunicacidn para conseguir el mmpacto adecvado, debe
unir la rapidez con la comprension.

Puede constatar que ambos objetivos son dificiles de
conjugar, La frase corta, leida o escuchada, exige por parte
del syjeto una mayor predisposicion.

La frase larga permite ser dingida con calma, con lo que
aumenta su grado de comprension.

La frase corta es como el disparo fugaz (hay que cazarla
al vuelo), en tanto que la larga da tiempo para la reflexién.

£l uso de la frase corta viene fundamentado por la presion
a que se ve sometido el consumidor. Se calcula que el
hombre medio recibe | 500 impactos pubhcitanos cada dia.
La prequnta es dcudntos de ellos quedardn fijados en su
menter.

Los creativos, tratan de romper con estos esquemas que
los atenazan. Y es certo que se han producido anuncios
tremendamente eficaces con textos mas largos de lo
habitual. La investigacién ha demostrado sin embargo, la
superior validez de la frase corta e nstantanea.

Para muchas personas ajenas al mundo de la
FPublicidad el Slogan es la Publicidad. Esta generacion
puede explicarse porque, en el Gltimo término, es la
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esencia del mensaje con el tratamos de comprimir
nuestro deseo de captar la atencidén dei cliente.

El slogan, palabra escocesa que en su versién original
significa “grito de querra™. Fue bien defimdo por André
Gide, notable escritor francés no vinculado precisamente a
la publicidad.

Seqin Gide, el slogan era onginanamente un “gnto de
querra”, susceptible de aglutinar los integrantes de un
partido, la palabra, prosique Gide, facil de retener en razon
de su brevedad y fdcl de afectar a la mente de quien la
aprende, tomando como base esta definicion,
distinguiremos dos aspectos fundamentales del slogan.

. LA BREVEDAD DEL SLOGAN.- 31 tenemos en cuenta
que el slogan es como la firma del anuncio, el remate eficaz
de una comumcacidn que vsaremos repetitivamente, es faci
de ver la /mportancia de esta caracteristica.

S hacemos una distincion entre palabras base (con
entidad propia), como ¢l nombre y el verbo, y palabras
accesonas (que sirven para articular las palabras bases),
como el articulo, la preposicion, etc., conviene tomar en
consideracion a regla de la que as primeras oprnimen en los
posible, sobre las segundas.

2. EL SLOGAN DEBE SER FACIL DE MEMORIZAR.- En
realidad este aspecto va ligado al tema de a brevedad y no
precisa mayores aclaraciones pues la simple expenencia
demuestra que nuestra capacidad de retencion decrece a
medida que vamos afadiendo palabras a nuestro mensae.

Cartel: Es un soporte grafico portador de un mensaje
visval de orden masivo, su vida Ut es efimera y su fin dltimo
es transmitir una idea directa sobre algo.
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4.1.3 CARTEL

Este medio se clasifica dentro de los anuncios exterores,
¢es la forma mas importante dentro de la publicidad.

Su caracteristica es que €5 fijo y su lector estd expuesto
a él. El anuncio o0 mensaje debe llegar en un corto periodo,
se considera un medio masivo, pero €s dificl seleccionar su
audiencia y dirigir su publicidad a un segmento determinado.
Tiene gran penetracion a cavsa de su frecuente repeticion;
s se coloca en lugares estratégicos, la mayoria de las
personas veran el mensaje muchas veces durante el tiempo
que se exponga en un lugar, con lo que se incrementa el
grado de mmpacto logrado.

Por lo general, es aconsejable que en el cartel se
presenten los siguentes elementos, con la intencion de que
este no este¢ sobresaturado.

I . La fotografia o tustracién.

2. Texto breve para reforzar la tipografia.
3. Nombre del producto.

4. La frase de nformacion.

TIPOS DE CARTELES:

Informatvo: estd planeado para anunciar una evento,
conferencia, cursos, espectacvios, y demds. Puede
utihzarse texto © 1magen o s6lo texto.

Formatwo: se ubiizan como un mecho para propiciar ei
establecmento de hdbitos de sequridad, higiene, mpieza,
y otros.

El cartel como elemento de publicidad, debe tener una visibiiidad
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clara y efectva, en la cual el texto debe ser el adecuado y la imagen
empleada de faal y drecta comprension.

Impacto, clandad, efectividad, comprension total, son
cualidades que deben acompanar a un buen cartel. Gracias
a su ampho radio de accion demograhico y a su consecuente
populandad.

4.1.4 FOLLETO

El folleto es un impreso encuadernado que puede ser o
cosido a lomo, grapado a caballo, encuadernado en tandem
proporciona una informacién més extensa sobre el producto
o servicio y se llustra con fotografias de los productos que
anuncla, indicando sus principales caracteristicas técnicas,
practicas, economicas, de diseno, etc.

Es recomendable que 1a informacion sea comprensible y
accesible, de acuerdo al piblico objetivo. Se podra utihzar
un lenguaje cologual mstitucional o sobrio, pero siempre
sencillo.

Entre los tpos de mpresos que existen los mas utilizados
son el triptico y el diptico, como alternativas menores al
folleto.

El triptico es el que tiene mayor probabilidad de detallar
la wnformacidén. Es un mpreso que tiene dimensiones
reducidas, normalmente en una hoja tamafio carta u oficio,
doblada en tres partes. Con informacidn suhcente e
lustraciones, se utiliza Omcamente para tratar un tema
determinado y éxponerio concretamente; el triptico es un
medio directo y su distribucién sera a través de las
nstituciones que presten ayuda. Se considera que el hecho
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de que una persona asista a estas instituciones significa que
le nteresa rectbir informacién adicional por medio déel
triptico.

También se distnbuirdn en clincas, hospitales y escuelas
(desde primanas hasta universidades). Esta seria una
manera de llegar a mas personas.

4.1.5 VOLANTE

Su funcidn principal es dar informacion completa y concisa
sobre un topico determinado y debe actuar como
complemento del cartel; impreso en uvna sola hoja que se
reparte directamente. Es un sistema muy efectve a bajo
costo y no requiere de disefio especial ya que solo lleva la
informacion basica.

4.|.6 PLACA DE CONTROL DE VACUNACION

Es el disefio de un objeto-magen que identificard de
manera simbohca y abstracta las caracteristicas propias de
un servicio.

Es la imagen de un servicio, de tal forma que sera la
representacion de la empresa o servicio.

o4




Prapuesta Gratica en Apoyo a la Campana de Vacarsoion Do
4.2 DISENO DEL LOGOTIPO:

esde la época prehispanica
Dios pobladores de México
tenian diversas tradiciones en las
que el perro ocupaba un papel
protagédnico. Hoy en dia, a mas
de 500 afios, es frecuvente
encontrar en la poblacion mestiza
e ndigena de México, la
sobrevivencia de dichas
tradiciones, que dan cuenta de la
importancia que tuvieron estos
ammales en nuestro terntoro,

Al pensar en el disefic del
logotipo que dentifique la campaiia de vacunacion canina,
se propone la imagen estiizada en base a un codice de un
xoloitzcuintie, vocablo derivado deb nahuatt itzcuintle, que
quiere decir perro y posiblemente del vocablo xolotl, que
tiene entre otros significados el de arruga. Los nombres de
perro arrugado, © perro raro, de origen prehispanico, se
refleren seguramente a su pecular aspecto.

Es descrito por algunos como un pequefio anmal activo,
simétrico, bien balaceado y de piel tersa y svave. Por su
peculiaridad y escasez de ejemplares en México es visto
como un animal raro y exdtico.
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Este es un cédice prehispdnico con la hqura abstracta y
geométrica de un perro Xoloitzcumntie, el cual se encuentra
de perfl y recostado sobre uno de sus lados, todo
enmarcado en una circunferencia, la cual apela a la premisa
de protecaién, se uthzé un tratamento prehspanico en
donde se anunciz ia frase y el afio de la campania antirrdbica.

4.2.1 COLOR

Haciendo un anahsis, para definir el color en el logotipo,
s& manejaron varas propuestas llegando a la solucidn final
de manejar el fondo del logotipo en color amarilio, el cual
indica prevencion, y la linea de dibujo del perro con la
tipografia en color negro, se utiizé para lograr mayor
impacto; cabe mencionar que el manejo del color amarillo y
negro se utiliza para los sefialamentos de prevencion
dentro de las vias terrestres, y dentro de |la
mercadotecnia.
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Especialmente en la linea del material de los informatwos,
el cual es un materal, y se uvtihza en los supermercados,
usando el color amanillo y negro para resaitar los productos
con alguna promocién, tambén ha sido adoptado como
sefial internacional de precavcidén en carreteras vy
aeropuertos.

5n duda el color es certero, pues se obtiene el
cometido de lograr el impacto deseado y que los
consumidores posicionen esta Campafia.

4.2.2 COMPOSICION

En cuanto a la composicion del logotipo, se logré que
fuera en base a un cddice prehispanico, utihzando formas
geométncas, bdsicamente circulos; llegando al concepto
de representar una imagen estiizada de dicho codice, que
representard a un perco mexicano de forma contempordnea,
y que se dentificard con la Campaita Nacronal de Vacunacion
Antirrdbica, estd sugendo de manera ntencional el
terntono de la repiblica mexicana buscando con ello que ia
campafia sea a nivel nacional y por ofra parte se colocé una
figura en forma de gota, que es la de la vacunacion,
logrando asi que la imagen se posicione en la mente de los
consumidores.
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4.2.3 RETICULA

El cisefic se generd a partr de una reticula dwdida en
miityplos de O.006 mm formando un total de G cuadros de
0.0chMsuongencldwsﬂomdcmH@o
del perro. Justificando cada uno de los elementos
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4.2 .4 TIPOGRAFIA

ABCDITGHIJKIMNOPORSTUYWXYZ

abodefghijidmnopqrstuvwxyz
0123456789

CAMPANA DE YACUNACION
ANTIRRABICA 2001

Se utilizé en el slogan del logotpo ia famiha tipografica
Binner D perteneciente a Sans Senf, la cual €5 de forma
impactante, semicircular, con una amphtud que hace que
pueda ser legible. El tamafio del cardcter estd en proporcion
directa del tamano del grahco a vtiizarse en volante, cartel,
folleto y placa de control. Dentro del la psicologia del
caricter se puede decrr que tiene impacto visual y es iegible
por lo tanto es facit de recordar.
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[ Cartel de la Campafia De Vacunacidn Antirrdbica se
Ercaltzaré con las medidas 60 x 40 cm. en formato
vertical, La justificacidn de los elementos se realizé de la
siguente forma:

Se vtiizé una fotografia en medio tono de un perro
hibrdo con mirada triste, el cval apela al sentimento de
ternura:

En el primer lamado *EL ES TU MEJOR AMIGO" 5c utilizé
fa tipografia CASTLE en 90 pts. después, la palabra
“VACUNALO® cn 100 pts. vy ensequida la nformacidon
general "CADA ANO DESDE LOS 3 MESES DE EDAD"con la
misma tipografia en 29 pts.

Su impresion se realizard en 4 tintas medio tono negro,
degradacion de pantalla en color amarillo, naranja y azul

4.3.1 COLOR En este cartel se utilizara un medio tono
neqro para resaitar la fotografia del perro,

£l color naranja con 20 % de magenta y 30 % de amariio,
se utilizara para [a parte wfenor en degradacién de derecha
azquerda.

El color amarilio con 5% de magenta y 50% de amanillo en
diferentes tonalidades se uso para el logotipo y 1as huellas.

En cuanto a la pleca se utiizo un tono azul con 60 % de
cyan para resaltar la informacion general.
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4.3.2 COMPOSICION

En el primer liamado “EL ES TU MEJOR AMIGO” 13 cual lieva
a una funadn emotiva, de que tu no le puedes fallar,
despues wviene una accion imperativa “VACUNALO”, y
ensequida la mformacién general *CADA ANO DESDE LOS 3
MESES DE EDAD", se utiizo una alegoria (huellas), para dar
mowimiento y ntmo al cartel.

4.3.3 RETICULA.

Esta reticula se genero a base de cvadros en unidades de
I cm. logrando un rectdnguio con multiples trazas que
pueden aphcarse a hn de hacerlos aptos para la
composicion plastica. Estos cuadrados presentan trazas en

proporciones arméomcas, a partir del cuadro base.
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4.3 .4 TIPOGRAFIA

Esta bipografia se utihizo por su legibiidad e impacto wvisval.

Famiha tipografica Castle T
ABCDEFGHI}KLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Famiha tipogréfica Castle T ight
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghilkimnopaqrstuvwxyz
0123456789

Famiha tipogréfica Castle T Ult
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghljkimnopqrstuvwxyz
0123456789

4.3.5 MATERIALES Y TECNICAS DE IMPRESION

Se utihizaron las medidas 40 cm. de ancho x 60 cm. de aito,
se imprimira en papel couche satinado doble cara de 135
grs. a cuatro tintas. en técnica de offset.
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4.4 DIFTICO

as medidas del diptico son de 2! cms. de ancho x 17

ms. de alto en formato vertical, formando un

rectingulo con medidas arménicas y de tamafic aproximado
a media carta.

Se utihzé como en los anteriores impresos el primer
famado “EL ES TU MEJOR AMIGO". la accion imperativa
*VACUNALO” y 1z informacién general “CADA ANO DESDE
LOS 3 MESES DE EDAD".

ESCALA |:2
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Este diptico tiene la particularidad de que tiene Tips para
prevenir © que hacer en case de mordeduras y ataques de
percos, tanto en la parte intenor como en la parte posterior
del soporte grifico.
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VUELTA ESCALA 1 :2

4.4.1 COLOR

Se utihzd un color que contrastara con el fondo para la
parte del frente y vuelta del diptico, uvtihzando el naranja
degradado, el cual pertenece a la gama de los colores
secundanos dentro del clrculo cromdtico;  se busco que
resaltara el logotipo de la campana que tiene el color
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amarillo, las plecas que mangjaron la informacién de los
titulos e mformacidn general se realizaron en color azul,
como color compiementano del naranja.

ESTA Tr's MO DFRE
4.4.2 COMPOSICION SAUR ©Of Ui EiBLIOTERA

En la portada del diptico se manejo como en todos los
graficos el pnmer llamado “EL ES TU MEJOR AMIGO” |a cual
Heva a una funcion emotiva, de que tu no le puedes fallar,
después viene una acaén imperatva *VWACUNALO®, vy
ensequida la informacién general "CADA ANO DESDE LOS 3
MESES DE EDAD", En este diptico se uhilzo mformacién
refente a como prevenir ataques de perros y mordeduras

4 4.3 RETICULA

En este caso la reticula se baso en un rectanqulo creado
con cuadros en unidades de | cm. las trazas fueron
subdivididas por mitades o cuartos de dicha unmdad
logrando localizar puntos propicios para la composicion
total de los elementos que componen el rectanaulo
armonco.,
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4.4 .4 TIPOGRAFIA

Esta tipografia se uvblizé por su legibhdad e wmpacto

visual.

Famiha tipogrédhica Castle T

ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

0123456789

Famiba tipografica Castie T ight

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

0123456789

Famiha tipografica Castle T Uit

ABCDEFGHIJKIMNOPOQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

4.4.5 MATERIALES Y TECNICAS DE IMPRESION

Se realizara en papel Bond de 35 grs. en formato vertical
a cvatro tintas, Frente y Vuelta en offset.
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4.5 VOLANTE

as medidas del volante son de 10 cm. de ancho x | 2 de
{to, en frente y vuelta.

El fondo se utihzé en color naranja degradado.Se uvtihizd
como en los antenores impresos el primer llamado “EL ES
TU MEJOR AMIGO”.La accién imperativa *“VACUNALO®. Y |a
informacién general CADA ANO DESDE LOS 3 MESES DE
EDAD.

Este volante contiene informacién referente a mordeduras
de perros.

Wformes: 56-S8-11-31

FRENTE ESCALA | :2 VUELTA
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4.5.1 COLOR

Se utihz6 la gama cromatica del naramja en degradacion
lineal al 50 %, se manejo una pleca en color azul la cual se
encuentra en la parte nfenor del Frente con informacion
generai, en la Vuelta se agrega el color rojo para denotar
advertencia de pehgro con la frase “MEDIDAS DE
PREVENCION”, finalizando con un mismo estilo que en las

demas propuestas gréaficas.
4.5.2 COMPOSICION

Se utihzé un formato de 1O cms. de ancho por |2 cms.
de alto, estas medidas estan justhicadas en base a los
rectangulos arménicos logrando con ello una adecuacton de
los elementos y un mayor impacto visuval.

4.5.3 RETICULA

Aqui ia reticula se manejo con el rectangulo abarcando
tanto la parte de Frente como 1a parte de Vuelta, esta
hecho de igual forma en base a cuadros en miltiplos de
unidades de | cm. La acertada combinacion de los arcos
posibles proporciona, ademds, la manera de resolver los
rntmos curvilineos armonicos.
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4.5.4 TIPOGRAFIA

Esta tipografia se utihzé por su legibilidad e impacto visual.

Famia tipografica Castle T
ABCDEFGHIJKIMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Famiha tipografica Castle T hght
ABCDEFGHIKILMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Famiha tipoagrafica Castle 7 Uit
ABCDEFGHIKLIMNOPQRSTUYWXYZ
abcdelfghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

4.5.5 MATERIALES Y TECNICAS DE IMPRESION.

Se realizara en papel bond de 35 grs. en formato vertical
a onco tintas en separacién de color, offset con la
wmpresion vertical Frente y Vyelta,
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4 .G CARTILLA DE VACUNACION

a cartilla de vacunacion se realizé con las medidas de
10.05 cm. de ancho x 8.05 de alto. esta medida fué en
base al rectidngulo arménico que se creo.

Esta cartila contiene el registro de vacunas aphcadas a
la mascota, también viene una resefla general de su
mascota, asi como los datos del propietario.

ESCALA |:2

Se utihlzd como en los anteriores impresos el primer
lamado “EL ES TU MEJOR AMIGO”. La accidn imperativa
*VACUNALO”. V¥ |2 informacion general “CADA ANO DESDE
LOS 3 MESES DE EDAD”.
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4.6.1 COLOR

Nuevamente se vtiizé en €l color ia misma gama cromatica
que en las demds propuestas graficas.

4.6.2 COMPOSICION

Para realizar la cartilla de vacunacion se utihzd infformacion
que fuera de vtiidad para el duefio del perro, como datos
generales de la mascota, asi como un recvadro donde se
especttica el control de las vacunas. El diseflo nuevamente
se manejé en un estilo.

4.6.3 RETICULA

La reticula se genero basandose en cuatro médulos
unidos abarcando |a totalidad del formato, basados de iqual
forma en unidades de cuadros de | cm. , los modulos
tueron subdmichdos por mitades y cuartos de umdad,
método que localiza puntos propicios por donde covergen
fugas direcionales.
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4.6.4 TIPOGRAFIA

Esta tipografia se utilzo por su legibilidad e impacto visval.

Famtha tipogréfica Castle T
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Famika tipograhca Castle T ight
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
ahcdefghifkimnopgrstuvwxyz
(123456789

Famiha tipograhca Castle T Ult
ABCDEFGHUKIMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrsiuvwxyz
0123456789

4.6.5 MATERIALES Y TECNICAS DE IMPRESION

Se realzara en cartulna bristol de 65 grs. impreso a
cuatro tintas en offset Frente y Vuelta.



vty daratees o g Apo, 0 o Er o ampana de o a9 coar o Latn

4.7 GAFETE

| gafete se utihzard con las siguentes medidas 1O cm.
de ancho x 6.0 cm. de alto.

Se utiizé como en los anteriores impresos el primer
llamado “EL ES TU MEJOR AMIGO”. la accidn imperativa
*VACUNALO™. Y |2 informacién general CADA ANO DESDE
LOS 3 MESES DE EDAD.

Este gafete tiene la particulandad de que contiene el
nombre del veterinario que va a aplcar la vacuna a su
mascota asi como la imagen de la Campaiia de Vacunacion
y ademas que es gratuita.

EL ES TU MEJOR AMIGO

VACUNALO
CADA ARO DESDE LOS 3 MESES DE EDAD.

ESCALA 1 :)
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4.7.1 COLOR

El color del gafete se manejo unformemente al de los
soportes graficos anterores, esto por el hecho de que s¢

busca un estilo propio de la campaiia.

4.7.2 COMPOSICION

Se utihzé un formato horizontal de un rectangulo de 10
cm x 6.0 cm. con esta medida se pretende sea un elemento
de torma wisible

4.7.3 RETICULA

La reticula sigue siendo un ractangquio armonico basado
en unidades de cuadros de | cm, divididos vy subdwididos,
con trazas direccionales, dando forma a un rectiangulo
armonco.

Cabe mencionar que todas las reticulas usadas en los
grahicos propuestos hacen posible centrahzar en cualquier
lugar del rectanqulo el iterés compositivo del tema, por
muy inesperada o compleja que sea la composicion.

Con trazos gruesos se han sefialado las lineas y zonas de
fuerza 0 de mayor equiibrio.
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4.7.3 RETICULA
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EL ES TU MEJOR AMIGO

VACUNALO
CADA ARY) DESDE 105 3 MESES DE FDAD.

Semana de Vacunacion Antindbica
SEVIGO GRATUIFO
del 16 al 22 de funio.
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4.7.4 TIPOGRAFIA

Esta tipografia se utiliz6 por su legibiidad e impacto visual.

Famia tipogréafica Castle T
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ahcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

Famiha tipogréfica Castle T hght
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghilkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Familla tipogréfica Castle T Ult
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwiyz
0123456789

4.7.5 MATERIALES Y TECNICAS DE IMPRESION

Se realizara en matenral PVC a cuatro tintas en formato
horizontal, impreso en serigraha



4.8 PLACA DE CONTROL DE VACUNACION

ertenece al grupo de los articulos promocionales de
Pvenﬁcaaén, el cual concluye el proceso de la Campana
y va a aportar a todos los beneficiados (los perros) que se
les ponga la placa.

El formato es de tres centimetros de didmetro.

El materal serd de PVC de alta densidad gofrado en
color amanillo

ESCALA 1|
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5.1 COMO SE VA A REALIZAR

ontando con el apoyo del Sector Salud se pretende
Cque el proyecto se lleve a cabo con toda una brigada
de 500 veternarios por delegacién haciendo un total por
las |16 delegaciones de & 000 médicos l0s cuales contaran
con el matenat gréfico para colaborar con dicha campana.
Los medios maswos de comumcacién, Como Son: prensa,
radio y televisidn, se encargaran de su mayor difusion, ya
que esta propuesta de campafia es solo de apoyo en
cvanto a sus soportes grahicos.

5.2 CUANDO SE VA A DIFUNDIR

a campafia de vacunacion antirrdbica se realizara del 16
Lal 22 de jumio del aftlo 2001, en el periodo de 1a semana
de vacunacién, la cual comprende la época de altas
temperaturas en la cwdad, ya que es cvando se acentia
con mayor incidencia €l virus rabico con lo cual se pretende
vacunar a los mds posibles perros de las |6 delegaciones
del Distnto Federal.
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5.3 DONDE SE REALIZARA

e abrirdn puestos de vacunacién tanto en clinicas del

Sector Salud, como en mercados de abasto popular,
parques en las colonas, esto es, se buscarén sitios donde
se concentre un mayor ndmero de personas sin caer en los
sitios de grandes aglomeraciones.

5.4 PRESUPUESTO

anejando precios actuales a la techa de éste proyecto,
Men cuestion de impresiones, salda de negativos,
corte, papel y materales, se llega a la siguente propuesta
de presupuesto:

160 000  Papel couche dos Cartel $32.00 $480000
cubiertas
160 000  Papel bond de 35 Diptico $ 0.50 $ 80 000
qrs.
{60 000 Papel bond de 35 Volante $0.30 $ 46 000
gl"S.
240 000 Cartvhna bnstol de Cartilla de $).00 % 240 000
65 grs. vacunacion
& 000 Pvc de aita Gafete $ 5.00 $ 40 000
densidad
240 000 Pvc de atta Placa de control de $ 1.50 $ 360 000
densidad vac.
Gran total $ | 248 000
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CONCLUSIONES

Propuesta Grafica en Agoyo o fs Tanrpaifg de Vanuooaooy

Li compafiia de una mascota (perro), suele ser vivida como
na grata expenencia y disfrutarse mientras ésta no
empiece a ocasionar problemas.

El perro es un ammal muy noble, leal, canfioso, dispuesto
y obediente, por elio se le ha calbficado como el mejor
amigo del hombre. Lo podemos distrutar, tener como guia
O para que nos proteja, pero requiere de un duefio
responsable que sepa brindarle canfio y este atento a sus
necesidades: que lo amente bien, cuide sv salud, juegue
con él y lo saque a pasear. Todos podemos ser
responsables y vivir en armonia con nuestras mascotas solo
es querer hacerlo y reconocer que ellos también son seres
que sienten.

En este trabajo se buscd mejorar la propuesta grifica en
apoyo a la Campafia de Vacunacion Antirrdbica de afios
anteriores, a través de un andhisis profesional, un problema
€3 que en México éste tipo de Campaiias se realiza con una
propuesta muy pobre en su calidad grahca; el cval logrd
rebasar estas imtantes ya que se cred un logotipo que se
pretende sea el constante en éste tipo de Campafias del
aitto 2001 y de los posteriores. Con ello pretendo que la
Campaha de Vacunacion antirrdbica logre su cometido, que
es el de sensibilizar a la poblacién para lograr una mejor
atencién haoa la raza canina: VACUNANDOLOS.

Sin duda este presente trabajo, serd de gran ayvda a la
Campaia de Vacunacion Antirrapica del afio 2001 .
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| http:ffwww.nch.comy-dogs/

Un sitio que promueve la educacién del hombre hacia el
cudado responsable de su mascota, el entrenamiento
positivo para motwar al perro.

Centro de recursos muy completo para propetanos,
entrenadores y ahcionados.

2. http:/fwww.webtral. com/petbehavior/quide .htm/

El lugar preciso para indagar sobre el comportamiento
canno. Editado por Bill Campbell, autor del tbro Behavor
problemas in dogs, €l sitio descnbe situvaciones reales,
anahza problemas y da soluciones.

3 http:/jwww.defenders.org/

Una organizacion gue promueve |a proteccion de la vida
salvaje en su habitad natural.

Este sitio web es un buen punto de partida para quienes
desean hacer campafias locales de cuidado y proteccion
ammal.

4. http:/iwww. Wolfpacks.com/serviced.htm

Este directono es un servicio de asistencia para personas
con hmitaciones fisicas. En el aparecen los nombres de
vanas orgamzaciones internacionales que entrenan perros
para que realicen actividades humantanas, entre ellas
recoger objetos empujar sillas de ruedas, anticipar
accidentes y servirle de punto de apoyo al caminante.
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