AL WONAL MUONGHT 7
0z )

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES
CUAUTITLAN

“MANUAL DE ELEMENTOS GRAFICOS UTILIZADOS
EN LA PROPAGANDA POLITICA, DEL
PARTIDO ACCION NACIONAL, APLICADOS
EN LA CAMPANA ELECTORAL PARA PRESIDENTE MUNICIPAL
EN CUAUTITLAN IZCALLI (2006).”

T E S I S

QUE PARA OBTENER EL TiTULO DE:
LICENCIADO EN DISENO Y COMUNICACION VISUAL
PRESENTA:

JORGE GUILLERMO GARCIA GARCIA

ASESOR: L.D.G. LAURA OLMOS SANCHEZ

CUAUTITLAN IZCALLI, EDO. DE MEXICO 2007



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN
UNIDAD DE LA ADMINISTRACION ESCOLAR
DEPARTAMENTO DE EXAMENES PROFESIONALES

MExICO ASUNTO: VOTOS APROBATORIOS

DRA. SUEMI RODRIGUEZ ROMO
DIRECTOR DE LA FES CUAUTITLAN
PRESENTE

DEPARTAMENTO DE
ATN: L. A. ARACELI HERRERA HERNANDEZ

Jefe del Departamento de Examenes
Profesionales de la FES Cuautitlan

Con base en el art. 28 del Reglamento Generai de Examenes, nos permitimos
comunicar a usted que revisamos la Tesis :

"Manual de elementos grificos utilizados ©n la propaganda politica,

del partido accién nacional , aplicados en la campafia electoral para

presidente municipal en Cuautitldn Izcalli (2006)".

que presenta _el pasante: __ Jorge Guillermo Garcia Garcia
con nimero de cuenta: 09913912-6 para obtener el titulc de :
Licenciado en Disefio y Comunicacién Visual

Considerando que dicho trabajo retine los requisitos necesarios para ser discutido en
el EXAMEN PROFESIONAL ccrrespondiente, otorgamos nuestro VOTO APROBATORIO.

ATENTAMENTE
“POR M| RAZA HABLARA EL ESPIRITU”
Cuautitlan lzcalli, Méx. a _5 de _ Septiembre

PRESIDENTE LCG. Héctor Miranda Martinelli

VOCAL MAC. Maria de las Mercedes Sierra Kehoe HE%/

SECRETARIO LDG. Laura Olmos Sanchez s _x’f\ D= e

=~
=

PRIMER SUPLENTE LLG. Edgar Osvaldo Archundia Gutiérrez

SEGUNDO SUPLENTE LDCG. Maria de la Luz Salazar Nifiez :“\--




AGRADECIMIENTOS



A Dios por sus eternas bendiciones, a mis padres por su amor y estimulo
incondicional y a quienes estaré agradecido por siempre, a mis maestros en
los cuales encontré en cada momento la ensefianza profesional, en especial
a los que estuvieron presentes en ésta Ultima etapa, que sin su orientacion
hubiera sido dificil el trayecto.

A mis amigos que en cada momento me acompafaron, por sus
consejos y sabias palabras que completaron y seguiran completando mi
formacion.

A la familia Flores Garcia que fueron pilar importante de mi
formaciony en quienes he podido contar en todo momento. Quiero extender
mi gratitud a Tere y su familia, por el carifio y apoyo que me han brindado,
también a mis primos, primas, tios, tiasy abuelitas.

Atodosy cada uno de ustedes ,mi eterna gratitud.



CONTENIDO



RESUMEN
INTRODUCCION

CAPITULO 1. ELEMENTOS GRAFICOS.

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

Semiotica.

1.1.1. Signo

1.1.2. icono

1.1.3. indice.

1.1.4. Simbolo

Tipografia.

1.2.1. Estructura.
1.2.1.1. Paloseco.
1.2.1.2. Serifas.
1.2.1.3. Script.

1.2.2. Forma.
1.2.2.1. Regular.
1.2.2.2. Bold.
1.2.2.3. Light.
1.2.2.4. ltalica

Color.

1.3.1. Color Corporativo.

1.3.2. Psicologiadel color.

Fotografiavs llustracion.
1.4.1. Frontal.
1.4.2. Trescuartos.
1.4.3. Picada.

1.4.4. Contrapicada.

CAPITULO 2. PROPAGANDA.

2.1.

2.2.

Propaganda.
2.1.1. Definicion.
2.1.2. Antecedentes.

2.1.3. Tiposde propaganda.
Propaganda politica o electoral.

2.2.1. Estilosde ejecucion.

2.3. Medios Impresos aplicados a la
Propaganda politica o electoral.

2.3.1. Cartel.
2.3.2. Lacarta.

Bov~ouorwwnr

AWWRNNRNNNNNNNRPRRRRRRRERRERRR
CONOCUIARBRWNRPRRPLROODUDNWWNNNRRO

A D
N O




2.3.3. Plegables.

2.3.4. Folleto.

2.3.5. Volante.

2.3.6. Articulos menores.

CAPITULO 3. PARTIDO ACCION NACIONAL
EN CUAUTITLAN IZCALLI
3.1. Partido Accion Nacional.
3.1.1. Antecedentes.
3.2. Cuautitlan Izcalli

3.2.1. Nombre y escudo del municipio.
3.3. EIPAN en Cuautitlan Izcalli.

3.4. LaGente de Cuautitlan Izcalli.

3.4.1. Organizacion economica.
CAPITULO 4. MANUAL DE ELEMENTOS GRAFICOS
APLICADOS EN LA CAMPANA ELECTORAL PARA
PRESIDENTE MUNICIPAL EN CUAUTITLAN IZCALLI 2006
4.1. Metodologia, Modelo general de proceso
de disefio (UAM Atz.).

4.1.1. Caso.

4.1.2.Problema.

4.1.3. Hipdtesis.

4.1.4. Proyecto.

4.1.5. Realizacion. Desarrollo del uso del Manual.

Conclusiones.
Bibliografia.

43
43
44
45
49

49
50
52
52
53
56
60

63
63

65
65
65
65
67

82
84




RESUMEN

El presente escrito consta de cuatro capitulos en los que se
describe y ejemplifica cada tema. En el primero se muestra de forma
concreta los elementos graficos de comunicacion que son utilizados en
las campafias propagandistas, tales como: la semidtica, tipografia,
color y los elementos fotograficos . De igual manera en la siguiente
parte, se desarrollan los elementos tedricos y practicos con respecto a
la propaganda, su definicion, los distintos tipos de ésta asi como los
diferentes estilos de ejecucién que son aplicados al proyecto de
difusion, con la Unica finalidad de orientar al disefiador a manera de que
éste proponga la mejor eleccion para el éxito grafico de la campafia;
también son abordados en esta parte los medios impresos y de
promocién directa que se necesitan para completar la comunicacion
entre un candidato y su publico.

En el siguiente capitulo se aborda un marco contextual necesario
para asentar y ubicar la campafia electoral, el escrito cuenta también
con la investigacion referente al partido politico que requiere una
promocion de propaganday a la entidad en la que ésta se desarrolla. En
el ultimo apartado se muestra como los elementos anteriores forman el
manual grafico aplicado al caso especifico de la campana electoral para
presidente municipal en Cuautitlan Izcalli 2006.




INTRODUCCION

Para poder entender e identificar el proceso grafico y comunicacional
de una Campana Electoral es necesario establecer la importancia de
los diferentes medios que se utilizan en el proceso propagandistico y
de manera formal se establece en esta investigacion el ordenamiento
de los elementos que constituyen y generan la comunicacion visual en
una Campana Electoral, la cual debe contener en todo su proceso una
coherencia visual, que garantice la correcta interpretacién por parte
del pablico receptor.

Los temas referentes a dicha propaganda estan contenidos
dentro de los capitulos siguientes, con la finalidad de orientar y
facilitar el proceso creativo del disefiador, el cual debe tener
estrecha relacion con los elementos que el mismo proceso requiere.
El trabajo de disefio deberé estar respaldado en todo momento por la
teoria que es parte sustancial de todo ejercicio profesional.

Cabe mencionar que todos los ejemplos referentes a
propaganda politica, son recopilaciones tomadas de disefios de
campafas publicadas con anterioridad y que presentan en su
contenido los elementos necesarios para la ejemplificacion del tema
gue se trata, la estructura de disefio es responsabilidad de sus
autores.







CAPITULO1.
ELEMENTOS GRAFICOS.

Es muy conocida la frase “una imagen dice mas que mil palabras” y en la
propaganda politica es un hecho, ya que las imagenes o graficos bien
utilizados se convierten en un cédigo de lenguaje para un emisor y un
receptor. Asi debemos considerar que cada elemento que se escoja esta
cargado de un alto potencial significativo desde el punto de vista grafico
y que, manejados adecuadamente, llegan a constituir una sélida base
de comunicacion del mensaje en funcion de la forma, tamafio,
ubicacidn, etc. que se le asigne a cada elemento de la composicion, en
funcion de la ubicacidn, dimension, y protagonismo que represente,
experimenta en su significado pequefias variaciones que el disefiador ha
de tener en cuenta constantemente a lo largo de todo su trabajo
creativo. A continuacion se muestran como guia general, los elementos
semioticos que ayudaran al disefiador a tener un fundamento de peso.

1.1. Semidtica.

Su nombre proviene del griego “Semenion’ y significa “Signo”. Existen
dos pioneros en el estudio de esta ciencia, el primero es Ferdinand de
Saussure y habla de la semiologia como “la ciencia que estudia la vida de
los signos en el seno de la vida social” y el segundo es el pragméatico
americano Charles Sanders Peirce, este ultimo le di6 el nombre
propiamente de semidtica, para este autor es “la ciencia que trata de
los sistemas de comunicacion dentro de las sociedades humanas™.




'REYES ARCE, Juan Manuel. Semidtica
de la comunicacion gréfica, p. 257

La semiotica presenta los siguientes aspectos: 1) un aspecto semantico,
en la que se considera la relacion entre los signos y sus significados un
significado hace referencia al contenido interno del mensaje; 2) un
aspecto pragmatico, en el que se indican las relaciones contextuales
entre los hablantes y los signos; 3) un aspecto sintactico, en el que se
considera la relacion de signo a signo.

1.1.1. Signo.
Signo, segun Peirce: “es algo que esta en lugar de otra cosa no como
sustituto sino como representacion de”. En otras palabras el signo es
todo aquello que es susceptible de interpretacion sea cosa, hecho o
persona. El signo estd compuesto de un significado: “imagen mental”
gue varia segun el contexto y un significante que no siempre es
linglistico, puede ser unaimagen.
Por poner un ejemplo la palabra “silla” tiene como significante silla y
como significado, (dependiendo de la cultura o contexto) asiento
alargado.

En otras palabras el signo es algo que para alguien dentro de un
contexto determinado significa algo.

El signo por su uso semiotico, puede convertirse a suvez enicono,
indice o simbolo.

“El icono, el indice y el simbolo corresponden al area signica del
objeto, o sea, al area de la practica del signo. Ello implica que son los
elementos que corresponden a las relaciones de funcionamiento de

91

dichosigno”'.




’KRAMPEN, Martin. Sistemas de
signos en la comunicacion visual,

P. 10

°El grado de iconicidad es referente
al mayor parecido que tienen los
gréaficos con la realidad, asi entre
mayor grado tengan mas
semejantes

seran al mundo en el que nos
desenvolvemos y mas identificacion
habré entre los receptores.

1.1.2. Icono.

“El icono es formado a imagen del objeto y por tanto tiene ciertas
caracteristicas comunes™. El icono es un signo, mediante el cual se
reproducen las representaciones propias del objeto al que se hace
referencia, por tanto, dicho icono debe parecerse al objeto.

Segun Juan Manuel Lépez Rodriguez, autor de La semidtica para
la comunicacidn grdfica: “Son iconicas aquellas representaciones del
objeto tales como la fotografia, la pintura representativa, el dibujo,
etc., de acuerdo a un cierto “grado de iconicidad” que dependerd de
un mayor o menor parecido con el objeto” ver ejemplo 1.

En un intento de clasificacion de los signos este autor también
propone los siguientes:
1.-iconos identificativos. Son todos aquellos que permiten saber cuél
es su objeto a través de la reproduccién de alguna de sus
caracteristicas.
2.-lconos descriptivos. Contienen una descripcion mas o menos
detallada de las caracteristicas del objeto, tales como las
caracteristicas fisicas o fisonomicas.
3.-Iconos nominativos. Son los que laimagen “nombra” al objeto.
4.-iconos vicariales. Cuando aparecen en apoyo de un texto para
funcionar como elementos puramente redundantes. Entre otros.

Ejemplo 1




‘Ibid. p. 10
*Ibid. p. 267

En cada momento del dia, el cerebro es bombardeado con
infinidad de elementos Iconicos algunos de los cuales tienen la funcién
de ser indicativos en referente a alguna accion.

1.1.3. Indice.

“Es aquel que representa de manera directa al objeto y la
circunstancia”*ver ejemplo 2. En otras palabras es aquello que indica
en relacién con un signo. El indice debe mantener una conexion
directa en relacion con el objeto que sefiala.

El signo debe ser preciso y monosémico (de un solo significado),
debido a que para que se genere esa conexion que se requiere no se
permiten interpretaciones abstractas o confusas.

Aunque no es de manera general, los indices méas comunes se
encuentran en los signos de sefalizacion, mediante los cuales se
pretende que la persona ejecute una accién determinada. Puede ir
desde el senalamiento de amplias redes de carreteras, donde marca
curvas o puentes angostos, zonas arqueologicas, cruces peatonales,
hasta la seAalizacién interna de un hospital, etc.’ Los indices tienen la
propiedad de ser internacionales, debido a que son cddigos
generalmente estandarizados mediante los cuales la gente interpreta
sin palabras los signos que se encuentran presentes y que sirven para
efecto de una accion. Es necesario que este signo indicativo sea
interpretado dentro de un contexto, asi pues si se da el caso de que la
gente no esté relacionada con él, simplemente no cumplira su
funcion.

Los aparatos eléctricos cuentan con diversos signos que nos
permiten saber para qué sirve tal o cual boton, conexidn, etc.

Ejemplo 2




°Ibid. p. 10

Los ambientes naturales también son susceptibles de
significacion, de tal modo que pocas personas se atreverian a tocar un
pedazo de carbon que se encuentra al rojo vivo, o pocos individuos
pretenderian salir sin paraguas cuando el cielo se torna
extremadamente gris.

De igual manera estos mismos signos cuentan con
representaciones simbdélicas propias de la cultura que las generay son
susceptibles de diversas interpretaciones.

1.1.4. Simbolo.
El simbolo que representa al objeto independiente de las
caracteristicas externas de los materiales segun una norma
convencional (como la colocacion de un tridngulo para “peligro”, el
circulo para “prohibicién”, el cuadrado para “indicacion”).®

Etimoldgicamente significa algo arrojado conjuntamente, por
ello el simbolo lleva en su propio ser el significado que en su
representacion se emplea. Se dice que el simbolo esta cargado de
sensaciones abstractas, emotivas, que facilitan su difusioén dentro de
los mismos sectores donde se emplea ver ejemplo 3. Muchos de los
discursos politico-propagandisticos y publicitarios presentan en su
forma algun tipo de simbolismo de exaltacion que excita a los
receptores, los mercaddlogos lo saben muy bien y tratan de explotarlo
de lamejor manera.

Ejemplo 3
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El simbolo es general, en ningln caso puede presentarse de
manera contraria, cuando se le adjudica una particularidad pasa a ser
otra cosa como icono o indice, menos simbolo.

Una vez comprendido lo anterior y poniendo como ejemplo las
palabras “Lic. Vicente Fox Quezada”, para algunos dependiendo del
contexto y momento podra simbolizar a un presidente o ex presidente
de la republica mexicana generador de un cambio (bueno o malo todo
dependera de la persona y su postulado), pero finalmente un cambio
politico que rompio con mas de setenta afios de monopolio partidista.

Conjuntamente todos los elementos que anteriormente se
analizaron, generan en importante conexion una exitosa comunicacion
politico-propagandistica. Signo, icono, indice y simbolo son conceptos
gue no se deben pasar por alto si es que se desea una exitosa
comunicacion.

El disefiador debe elegir y seleccionar correctamente la
informacion aportada por cada uno de los elementos graficos, ya que en
muchas ocasiones se presentan cargados de excesos de significacion
grafica, o como ocurre otras veces, aportan una informacion visual
débil. El encargado de generar la propuesta creativa debe tener
presente la importancia de la tipografia como elemento grafico
primario para la comunicacién propagandistica, ya que en muchas
ocasiones es ésta la que actla como Unico signo identificador del
partido o candidato, su uso, variantes y significado son presentados en
el siguiente punto.




'REYES ARCE, Rafael, MUNCH
Lourdes, Comunicacion y
mercadotecnia politica, P. 23

1.2. Tipografia.

Matt Woolman y Jeff Bellantoni, en su libro “Tipos en Movimiento”
definen a la tipografia como el arte y la técnica de crear y componer
tipos a fin de comunicar un mensaje.

Este mensaje del que se habla, es en esencia (en este caso) la
identificacion de un candidato mediante elementos iconicos los cuales
se presentan de dos maneras: el primero es el llamado logotipo de
campana, el cual, es un simbolo constituido por letras o un nombre
estilizado que en combinacion con ciertos colores, permiten la rdpida
remembranza del candidato’, el otro se conoce como Imagotipo (es la
combinacién entre una imagen simbdlica y un tipo de letra utilizados
para generar una identidad) ver ejemplo 4. Tanto imagotipo como
logotipo de campafia, ayudan a generar un posicionamiento e
identificacion entre el publico receptory el candidato.

El correcto manejo de la tipografia como identificacion es uno de
los puntos mas importantes debido a que se debe encontrar o generar el
tipo de letra que vaya de acuerdo con la personalidad del candidato.

El plus de realizar un logotipo de campafia o un imagotipo para el
personaje da como resultado un aumento de prestigio con respecto a los
oponentes que no cuenten con uno propio, identificacién inmediata con
el publico y una seriedad en la estructura de su propia personalidad.
Seguin Reyes Arce en su libro “Comunicacion y mercadotecnia politica”,
las caracteristicas que un logotipo de campafia debe tener son:
simplicidad, es decir, debera tener la capacidad de transmitir mensajes
complicados rapida y sencillamente; asi mismo debe proporcionar
interés, ya que el arte grafico debe transmitir un mensaje,
concentrando la atencion del observador primero en el apellido del

ATfreda
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FABRIS, Germani, Origen y
conocimiento de los
caracteres, p. 17

candidato o en el nombre del partido, segun sea el caso. Aunque nadie
mas que el propio candidato sabe cual sera la parte mas importante a
resaltar en su logotipo, ya sea su apellido, nombre o como se le conozca
en el medio.

Es importante mencionar que una vez que el disefiador ha
escogido un tipo de letra, ésta debera ser respetada durante toda la
campafia sin que se presenten cambios ni modificaciones.

Se considera importante que ademas de la tipografia primaria, se
presenten de uno a tres tipos de letra mas y que se utilicen para emitir
propaganda politica, documentos oficiales, entre otros documentos
escritos que sean necesarios generar durante la campana.

Es importante para el trabajo creativo del disefiador identificar
gue la tipografia se puede dividir tanto por su estructura como por su
forma y que cada division a su vez nos permite una forma diferente de
interpretacion comunicacional, en los siguientes puntos del manual se
muestran las variantes tipogréaficasy su interpretacién contextual.

1.2.1. Estructura.
La estructura de la tipografia se puede diferenciar entre las que son de
palo seco, serifasy script.

1.2.1.1. Palo seco.
Son los tipos con astas uniformes (Astas: son los elementos esenciales
de la letra...Las astas con su combinacién de lineas, constituyen la
forma de las letras y, por tanto puede decirse que estdn formadas
fundamentalmente por lineas)’ y sin trazos terminales como en el caso
de lasserifasverejemplo 5.
Ejemplo 5




Los tipos de palo seco son de facil lectura y recomendables para
textos largos, denotativamente representan jovialidad en su uso,
aunque dependiendo de la tipografia puede variar y denotar fortaleza,
pesadez o rigor como es el caso de las NEGRITAS. Si se utilizan tipos en
negritas se sugiere que sean solo para textos pequefios debido a que de
lo contrario su lectura seré dificil y el publico receptor perdera interés
por ella.

1.2.1.2. Serifas.

Trazos terminales o remates: empattement, en francés; serif, en inglés
y en alemadn ver ejemplo 6. Los trazos terminales son elementos
ornamentales, decorativos o complementarios -trazos iniciales,
trazos de conjuncion y trazos finales- de las astas son siempre un
resalte estilistico de la expresion fisonémicay decorativa de la letra.’
Este tipo de letras denotan una mayor formalidad en el texto, son
utilizadas en documentos que tienen cierto prestigio y que van dirigidos
a un publico maduro. El objetivo que tienen las “serifas” o “patines” es
generar con sus remates una especie de guia visual por lo que resulta
mas facil seguir su lecturaver ejemplo 7.

1.2.1.3. Script.
Son tipos que cuentan con astas y remates sumamente estilizados.
Simbolizan una mayor jerarquia con respecto de las anteriores, sin
embargo segun el grosor de su trazo pueden carecer de impacto visual,
ademas de que llegan a ser poco legibles; de manera contraria a las de
palo seco, éstas no connotan jovialidad sino un grado mayor de madurez
y formalidad ver ejemplo 8.

<ing Ejemplo 6 Ejemplo 7 Ejemplo 8

Linea visual 1al que famhta la lectura %W

T [_] @“7

°Ibid. p. 20




1.2.2. Forma.

Para cada tipo de persona, existe un tipo de letra, de tal manera que
podemos encontrar formas variadas ya sean: regulares, bold, light o
italicas, el conocer este término facilita el seleccionar la mejor para
gue el disefio resulte de mayor eficacia.

Otros elementos que determinaran la tipografia a ser usada
seran: el tipo de trabajo a realizar (es decir si se trata de un cartel,
folleto, plegable, etc.), el sector de la poblacion al que se dirige, el tipo
de informacion que se maneja, entre otros. Algunas formas tipogréaficas
gue podemos diferenciar son: regular, bold, light e italica.

Es importante que el disefiador sepa combinar estos estilos para
generar un texto dinamicoy mas atractivo para el lector, de tal manera
que la aplicacion de estas formas ayudara a marcar la jerarquia entre
los textos que conforman el diseiio de la campafia.

1.2.2.1. Regular.

Son las que por su forma se presentan con un trazo regular sin ninguna
alteracion en sus astas o con terminales no muy ornamentales. Por su
facil lectura suelen ser agradables a la vista sin cansarla, tienen la
cualidad de generar unidad en el texto. En textos largos se recomienda
utilizarlas en altas y bajas (mayusculas y minusculas), debido a que se
marcan mejor los tiempos de lectura y se identifica claramente el
principio de un parrafo.

1.2.2.2. Bold.
Las letras pesadas o Bold tienen la particularidad de ser agresivas o
generar ruido desde el momento que son percibidas por la vista, debido
a que simbolizan fortaleza y rigidez; ver ejemplo 9, si el disefiador

Ejemplo 9
iYa ganamos!

Hoy miles de personas se han visto

||
beneficiadas, porque gracias a tu - “‘ [ |
confianza ganamos todos. // |
{ — |
\ [
\ L
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Phil Baines, Andrew Haslam,
Tipografia funcion, formay
disefio, p 38,54

aprovecha esta situacion puede generar propuestas atractivas tanto en
los logotipos, imagotipos, o textos de exaltacion conformados dentro de
la campafia. Este tipo de letras son utilizadas para titulos y textos
cortos debido a que cansan lavistay su lectura es dificil de seguir.

1.2.2.3. Light.
Al contrario de las Bold, estas letras suelen generar una sensacion de
vacio, no tienen mucho peso visual y pueden ser utilizadas para denotar
secundidad en los elementos que conforman el texto ver ejemplo 10. No
son recomendables para ser aplicadas en titulos o elementos primarios
por su poco impacto visual.

1.2.2.4. Italica.

Las letras de astas verticales se suelen [lamar “romanas”, mientras que
las inclinadas hacia delante se [laman “itdlicas” ver ejemplo 11. Estas
ultimas pueden ser cursivas de trazo rdpido, libre y enlazado, con un
aire como de caligrafia manual. El primer tipo italico fue producido en
1501 en Venecia. Esta letra se baso en una caligrafia empleada en la
cancilleria apostélica para escribir cartas”. Las letras italicas suelen ser
utilizadas hoy en dia para generar una identificacion de algo importante
en escritos que contienen tipos regulares en un texto corrido, de igual
manera se presentan en combinacion con figuras determinadas para
generar la sensacién de movimiento.

Ejemplo 10 Ejemplo 11
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Aunado con la tipografia y sus denotaciones, otro elemento
grafico que implementa de manera directa una comunicacion en mayor
medida, es la que refiere al color, el cuidado que se tiene a este para la
creacion del disefio resulta de gran importancia; en la siguiente parte se
muestran sus elementos técnicos asi como la interpretacion psicolégica
de algunos de ellos, con la finalidad de facilitar la eleccion de
determinados colores para un mensaje grafico coherente.

1.3.Color.

Segun Abraham Moles el color fabrica todo un universo imaginario. Nos
hace viajar a las islas, nos sumerge en el mar o nos sostiene en pleno
cielo.

En el aspecto técnico se estudia el color mediante dos vertientes, la
que se denomina colores luz y la segunda que se refiere a los colores
pigmento, el disefiador debera estar conciente de los resultados
grdficos que cada una de las anteriores muestras le resulte, con la
finalidad de garantizar el éxito de su trabajo.

El color para uso en pantalla esta compuesto de luz y a veces
recibe el nombre de “color aditivo”. Los colores de la luz estan hechos
con los tres primarios -rojo, verde y azul, abreviado RGB,ver ejemplo
12 (red, green, blue), y pueden combinarse en cualquier proporciony
porcentaje de valor. Si combinamos los tres primarios al 100 %
tenemos el blanco y si los combinamos al 0 % el resultado es el negro.

Ejemplo 12
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Los colores para la impresion se basan en pigmentos y su
especificacion se realiza de dos maneras. Los colores especificos para
la impresion a uno, dos o tres colores se llaman colores planos y
generalmente se escogen a partir de un sistema de ordenacion de
colores como el Pantone.

Sin embargo, el método usual al imprimir a todo color se basa en
crear los colores a partir de los pigmentos primarios cian, magentay
amarillo. Cuando se mezclan al 100% el color resultante es el negro, y
sise mezclan al 0% el resultado es el blanco o el color del papel (de ahi
el nombre de “color sustractivo”). Debido a las impurezas de los
pigmentos, a los tres colores primarios se les anade el negro, para
aumentar la densidad de las sombras y mejorar los contrastes. Este
sistema se denomina cuatricromia, tetracromia o CMYK ("C" por cyan,
"M" por magenta, "Y" por yellow, y "K" por key o clave, es decir, el
negro)" ver ejemplo 13.

1.3.1. Color corporativo.

Esel que refiere de maneradirectaa la identificacién cromética de una
empresa o institucién, el color corporativo se encuentra presente en
todo momento haciendo la diferencia con otras empresas,
generalmente se manifiesta por medio del Pantone, estos son codigos

determinativos del color.

Cuando el disefiador ha elegido un color para la empresa, este
deberd ser asentado dentro de un manual de identidad grafica,
especificando su Pantone y el grado maximo y minimo de tolerancia

Ejemplo 13




cromatica. El color se debera respetar en cualquier medio, ya sea
impreso, audiovisual o de rotulacién, para garantizar la uniformidad en
laidentidad grafica.

El estudio de la interpretacion de los colores, se ve representado
en la psicologia de estos, a continuacion se presentan como guia para el
disefiador algunas de las representaciones cromaticas.

1.3.2. Psicologia del color.

Resulta impresionante la manera en que el color puede crear estados
de &nimo, generar atmaosferas de cordialidad o tension; aunque no todas
las personas reaccionan de la misma manera ante la presencia de un
color determinado, sin embargo existe una relacion consciente o
inconsciente por parte del espectador.

La manera en que el diseflador optara por la ejecucion de un
color o colores determinados obedecera de manera directa a: la
personalidad del candidato y el tipo de publico al que se dirigira el
mensaje.

La preferencia del color cambia con respecto a la edad, asi los
nifios prefieren los colores primarios y los adultos dependiendo de su
temperamento elegirdn colores mas sobrios.

Segun la investigacién de Max Lugcher en su Test psicologico de
los colores estos son sus resultados con respecto a la gente que los
prefiere.




Gris: Es un color neutral con respecto a sujeto y objeto. El gris no
es una zona ocupada sino una frontera que es tierra de nadie, este color
remite en su aspecto positivo con la madurez, discrecion, serenidad,
seriedad en su aspecto negativo nos indica apatia, depresion,
indiferenciay egoismo ver ejemplo 14.

Azul: Significa lealtad, es un simbolo que responde al agua en
reposo, el temperamento tranquilo. EI Azul oscuro nos remite a la
noche, posee profundidad y plenitud y presenta satisfaccion y logro.
Simboliza acertadamente los ideales de unidad e indivision. El azul
palido simbolizalo etéreo, lapurezay lo celestial ver ejemplo 15.

Verde: Es un color sedante, adaptable; emocionalmente es el
color de la esperanza, la inmortalidad, la amistad, pero también color
de la envidia, desgraciay oposicion; sin embargo, el equilibrio que da es
por la composicion a base de los primarios: amarillo, color de la emocién
y el azul, color del juicio ver ejemplo 16.

Rojo: El rojo es la expresion de la fuerza vital y de la actividad
nerviosa y glandular; por esta razén significa deseo en todas las gamas
de apetenciay anhelo es el apremio de alcanzar triunfos, es el impulso,
lavoluntad de vencer y representa todas las formas propias de vitalidad,
desde el aspecto sexual hasta las transformaciones revolucionarias. Se
asocia directamente con el caracter extrovertido, de temperamento
dindmico. En su aspecto negativo se asocia con el fuego, accidentes,
guerra, anarquiay peligro ver ejemplo 17.

Ejemplo 14 Ejemplo 15 Ejemplo 16 Ejemplo 17

ORONONO RS




?LUGCHER, Max, Test de los
colores, p. 47-63

Amarillo: Sus efectos son de luz y alegria. El amarillo aumenta la
presion sanguinea y el ritmo del pulso y de la respiracion de un modo
parecido al del reloj; empero es mucho menos estable de la forma en
gue lo hace. Sus principales caracteristicas son: Claridad, brillo y
alegria insustancial. El amarillo corresponde simbélicamente a la
llegada calida de los rayos solares ver ejemplo 18.

Violeta: El violeta intenta unir el ardor impulsivo del rojo y la

docil entrega del azul para significar la identificacion. El violeta quiere
decir identificacién en una union intima y erdética: puede llevar a una
comprension intuitiva y sensible. Pero sus caracteristicas algo irrealesy
de realizacion de deseo pueden también significar incapacidad para
diferenciarse o por su falta de decision y sus continuos titubeos; en
cualquierade los dos casos, la responsabilidad seré el resultado final.
El violeta sin obscurecerlo con el negro se asocia con algunas virtudes,
la humildad, paciencia, espiritualidad, lealtad. En su aspecto negativo
nos recuerda la penitencia, el martirio, la sublimacién, resignacion y
tristeza ver ejemplo 19.

Negro: Es la negacién misma del color; representa el limite
absoluto detrés del cual la vida cesa, y en consecuencia representa la
idea de la nada y de la extincion. Positivamente denota dignidad,
sofisticacion y solemnidad. En algunas culturas es el color del duelo” ver
ejemplo 20.

La eleccion pertinente del color respondera al estudio previo con
relacion a la psicologia de éste, e ir4 ligado de manera directa a la
armonia del disefio que se necesita.

Ejemplo 18 Ejemplo 19 Ejemplo 20




Otro de los elementos gréaficos que se ha venido usando en
diversas campafias electorales es el que refiere ala fotografia, de
manera que esta logra conseguir un alto impacto en el pablico, de
igual forma relaciona directamente al personaje del que se habla.
La ilustracion es una mas de las técnicas que pueden ser elegidas
como elemento visual para el desarrollo del lenguaje por parte
del disefiador, dentro de los siguientes puntos se desenvuelven de
manera eficaz ambas técnicas.

1.4. Fotografia Vs. Ilustracion.

Debido al mayor grado de semejanza con lo real que envuelve a la
fotografia con respecto a la ilustracion, la primera es la mas
recomendable para utilizar como elemento de identificacion
entre el candidato y el publico receptor, porque facilita la
identificacion del sujeto .

En caso que el disefiador decida utilizar una ilustracion
como imagen primaria de la campafia, éste debera cuidar que el
artista (ilustrador) garantice un resultado interesante, arménico
con la realidad e identificable, asi mismo que deba tener la
capacidad para atraer la atencién, ademas de provocar el deseo
de conocer los detalles que conforman a su original. Si la
ilustracion es empleada de manera adecuada puede ser utilizada
como complemento en las publicaciones, todo dependera de
manera directa con respecto a la personalidad del candidato y al
tipo de publico al que pretendadirigirse. ver ejemplo 21.

Ejemplo 21




Una correcta fotografia aplicada eficazmente en un buen disefio,
presenta resultados impactantes, pero se deben considerar algunos
elementos técnicos para lograr interpretaciones contextuales, estas se
muestran a continuacion con el Unico propésito de orientar y dar un
enfoque claro en la toma de decisién creativa por parte del disefiador a
la hora de elegir alguna toma fotografica para ser implementada en la
campaiia.

Es recomendable que sea estudiada respecto a cuales seran los
aspectos méas importantes que deban sobresalir del personaje, por
ejemplo, en el caso de una persona joven, tal vez se pretenda denotar
fortaleza y seguridad. En situacion contraria si se trata de una persona
entre los 40 y 55 afios, puede ser necesario demostrar experiencia y
formalidad. Sin embargo, lo anterior no es una constante y se pueden
presentar innumerables posibles soluciones en las tomas fotogréaficas.

Es importante mencionar que la fotografia debera ir ligada de
manera directa con el discurso del mensaje escrito. Otro aspecto a
considerar es con respecto a que si el candidato no es popularmente
conocido, sera conveniente en un inicio manejar su imagen desde el
punto de vista de la formalidad para generar confianza en la gente y si
éste ya cuenta con un prestigio, se pueden explotar las demas
posibilidades como la jovialidad, lo casual, lo dinamico, entre otras de
sus cualidades.




1.4.1. Frontal.

En este sentido el personaje se encuentra frente a la cAmara y mirando
hacia ella, se muestra como si estuviera de frente con su publico.
Denotativamente significa una presentacion directa entre el emisory el
receptor. Este tipo de toma también es recomendable cuando el texto
afirme algo como cifras, resultados, o en el caso de agradecimientos,
toda vez que graficamente el candidato indica de manera directa a lo
gue se hace mencion. Es recomendable que la toma se genere a partir
de la cabeza y terminando en el area del abdomen (aunque algunos
disefiadores prefieren sélo el area del rostro y parte del cuello), con el
objetivo de generar una mayor fijacion del rostro del candidato por
parte del receptor. Ver ejemplo 22.

1.4.2. Tres cuartos.

El rostro del individuo se encuentra en posicion volteada a tres cuartos
con respecto al objetivo de lacamara. ver ejemplos 23 vy 24.

Este tipo de tomas llegan a ser un poco mas artisticas, debido a
gue fotografo y disefiador pueden jugar de manera mas directa con las
luces y sombras que se generan en el rostro del personaje. Existen dos
lados a donde el personaje a fotografiar puede voltear, hacia su derecha
o hacia su izquierda, segun Langford, en su tratado de fotografia,
pueden representar dos cosas distintas, si es que el candidato mira
imperante hacia su izquierda y con un levantamiento leve de cabeza,
denotara triunfo, seguridad y confianza. Si mira hacia su lado derecho,
remitird aspectos del pasado.

Ejemplo 22 Ejemplo 23 Ejemplo 24
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Lo cierto es que existen dos opciones para tomar una fotografia
de tres cuartos y que estas responderdan de manera directa segun el
mensaje previamente preparado.

La eleccidn de la angulacion en la toma fotogréafica ya sea como
picada o contra picada, debera hacerse en funcién a la forma del rostro,
con sus respectivas limitantes.

1.4.3.Picada.

La cdmara fotografica se encuentra ubicada en una altura superior a la
del personajey latomase ejecuta desde arriba, suele dar una sensacion
de vértigo, este signo iconico connota inferioridad y pequefiez del
personaje, por lo que no es recomendable para utilizar en ningan punto
comunicacional de la campafa. En contraparte si la posicion de la
camara no se encuentra muy elevada es posible generar efectos
simbdlicos como si el candidato representara animos de superacion
debido a que pareciera ir hacia arriba. Suele recurrirse a la picada
cuando en campafia se quiere mostrar a la gente que apoya al
candidato, haciendo ciertas tomas aéreas donde se abarque gran parte
del panorama. ver ejemplo 25.

Un punto de vista elevado, habida cuenta del efecto de
perspectiva, tiende a acortar el cuello demasiado largo. Al mismo
tiempo disimulara en buena parte una sotabarba, acentuard una
incipiente calvicie y acortard un mentén prominente”
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1.4.1.4. Contra picada.

En este plano la cAmara es situada en la parte inferior del personajey la
toma es ejecutada desde esta perspectiva. Se suele emplear para dar
unaaparienciacolosal, para sugerir que se encuentra a una mayor altura
con respecto a algun objeto, esto simboliza superioridad.

Su uso inadecuado o demasiado pronunciado no es recomendable
ya que deforma la figura; sin embargo, si se ejecuta de manera correcta
con una buena angulacion esta puede generar resultados adecuados.

Un dngulo bajo, pese a mejorar un cuello demasiado corto, hard
que destaquen las fosas nasales, que no son, precisamente, la parte mds
interesante de un rostro. A cambio valorizard ese mentén prominente
de la personalidad al sujeto. Es de observar que en los retratos en que
se incluye el busto, un punto de vista bajo hace evidentes los encantos
femeninos de un modo inequivoco™.ver ejemplo 26.

Hasta este punto de la investigaciéon, se han mostrado
tedrica y practicamente los elementos graficos que se emplean en una
campafia electoral a nivel municipal, sin embargo resulta importante
estudiar de qué manera el disefiador va a decir el mensaje, en el
siguiente capitulo se explican los aspectos propagandisticos
importantes para la ejecucion de un proyecto electoral.

Ejemplo 26







CAPITULO 2.
PROPAGANDA.

Dentro del siguiente capitulo se encuentra la investigacion referente al
ambito de propaganda, en los primeros apartados, ésta se estudia desde
la objetiva tematica respecto a su definicion y antecedentes, en los
puntos subsecuentes este trabajo de investigacion muestra de manera
eficaz para el disefiador los elementos que constituyen una campafa
electoral y posteriormente los diferentes estilos con los que se puede
ejecutar la publicidad electoral, asi como los medios de comunicacion
directa que se utilizan. Todo lo anterior se presenta con la intensién de
facilitar el desarrollo y la identificacién en el proceso creativo de la
propuestagrafica.

2.1. Propaganda.

Propaganda o publicidad politica es el mensaje que busca influir en el
sistema de valores del ciudadano y en su conducta. Se articula a partir
de un discurso persuasivo que busca la adhesion del otro a sus intereses.
Su planteamiento consiste en utilizar una informacién presentada y
difundida masivamente con la intencion de apoyar una determinada
opinion ideolodgica o politica.

Una de las principales diferencias entre los términos referentes a
la propaganda politica y publicidad comercial es que la propaganda es
aplicada con una finalidad social, la cual mediante el uso de estrategias
de campafia vera los resultados a través de la adicién en los individuos
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de una poblacion, mientras que la publicidad busca como fin inmediato,
una retribucion econémica mediante las estrategias de mercado
efectivas.

Propaganda y publicidad tienen como caracteristica que van
dirigidas a un sector especifico de la poblacién y el tipo de
comunicacion (tanto visual como verbal), es solo para ese publico.

2.1.1. Definicion.

El Diccionario de Oxford define “Propaganda” como una “asociacion o
plan para propagar una doctrina o prdctica””

La palabra proviene del latin propagare, verbo que describe la

accion del jardinero que mete en la tierra el tallo de una planta para
multiplicarla, esto representa que la doctrina que se propaga no se
genera de manera espontdnea, sino que al contrario lleva todo un
proceso de estudioy cultivo.”
La propaganda es un “Conjunto de técnicas y medios de comunicacion
con el objetivo de influir en el comportamiento humano buscando la
adhesion ideoldgica para una causa social, politica, economica,
ideoldgica, religiosa, etc.”™

2.1.2. Antecedentes.

Resulta complicado encajar en qué momento de la historia comienza la
propaganda, sin embargo no es dificil el imaginar que pudiera ser tan
antigua como el lenguaje mismo, debido a que la propaganda es
propiamente la manipulacién de una informacion con la finalidad de
gue otras personas actuen de acuerdo a una ideologia, no seria extrafo
gue los primeros pobladores hayan utilizado también diversas técnicas
para conseguir que sus grupos hicieran lo propio.




Sin embargo el libro Taller de analisis de la comunicacion trata
los antecedentes de la propaganda de manera siguiente.

En Egipto, las pirdmides ponen de manifiesto una propaganda
calcarea, que al mismo tiempo aglutinaba, empequefiecia vy
atemorizaba al ciudadano egipcio ante la autoridad.

En el afio 400 a. de C., en la India, Kautilya, importante primer
ministro del emperador, escribio la Arhasastra (principio de politica),
gue hablaba de la fraseologia prudente y con frecuencia engafiosa en
sus manifestaciones publicas, especialmente en tiempos de guerra. A
través de algunas de estas técnicas se pretendia sembrar el temory la
confusion en sus adversarios, asi como la alabanza a sus aliados.

Hacia el afio 500 a. de C., se sabe que en Grecia ya se practicaba
la elocuencia demagdgica por parte de los politicos y abogados, quienes
manejaban un conjunto de tretas para la argumentacion.

Maestros como Platon y Aristoteles, ya hablaban de la retorica,
con una doble finalidad: resaltando la persuasion asi como el peligro
gue representaba el sequir adirigentes irracionales.

En el afio 600 a. de C., aproximadamente, Confucio incitaba a
usar la retérica buenay veraz como un medio persuasivo.

Por otro lado, se considera que los apdéstoles de Jesucristo
“hacian propaganda” porque su mision era dar a conocer las ensefianzas
transmitiendo las ideas de la fe cristiana.

En Roma se consideré a los desfiles de los ejércitos victoriosos
como los primeros intentos de propaganda, ya que buscaba mantener al
grueso de la poblacion orgullosa de su gobierno.

Antes del siglo XVI, la propaganda no existia como tal, era un
fendmeno esporadico y sélo se recurria a ella cuando un grupo social
pretendia alcanzar el poder. Ni siquiera habia un sistema, es decir, no




habia reglas, era mas bien un arte, aunque bien la propaganda se
basaba, la mayoria de las veces, en un sentimiento religioso.

Una vez que se inventd la imprenta comenzd a servir a la
propaganda de manera determinante ya que se empezaron a realizar
almanaques, panfletos, carteles, entre otros elementos que
favorecieron a la comunicacion, siempre de acuerdo con el poder que la
utilizaba.

El papa Gregorio XV constituy6 la Congregatio de Propaganda
Fiede (Congregacion para Propagar la Fe) el 6 de enero de 1632, con el
objetivo de implantar una organizacion que consiguiera mas adeptos
paralalglesia.

Hacia 1789, con la Revolucion Francesa, las actividades
propagandisticas se convirtieron en duraderas, intentando alcanzar a
toda la opinion publica, lo que se convirtio en propaganda de masas.

Quizéa uno de los mas claros inicios de la propaganda moderna se
dio en Europa en el siglo XIX, con el surgimiento de los partidos. Poco
después a mediados de ese siglo, se tuvo la necesidad de influir sobre las
masas populares aplicando cada vez mas y mejores métodos de
propaganda politica.

En 1917, durante la revolucion rusa, la propaganda leninista,
formo parte de la lucha de clases y fue considerada indispensable para
la toma de conciencia.

En la primera guerra mundial los medios de difusion fueron un
factor decisivo para la propaganda bélica. Afin de sostener la economia
y defender la respectiva comunidad nacional se recurrié a intensas
campafas a través de diferentes medios masivos, con las mejores
técnicas de propaganda de la época, exaltando los valores del
patriotismo, heroismo, etc.
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En Estados Unidos, el cine estuvo al servicio de la propaganda
politica con cintas que buscaban convencer al publico de la necesidad
de participar en la guerra europea y enardecer su sentimiento
patriético.

Después de la primera guerra mundial se generaron pequefios
impresos con fines de propaganda que eran arrojados desde aviones.

El triunfo del Nacional Socialismo en Alemania, en 1933, se
puede decir que se debid a la importancia concedida por los nazis ala
propaganda, como un mecanismo de control y manipulacion ideoldgico-
politica.

A partir de los afos treinta, se comienza a elaborar un estudio
méas detallado de la propaganda, analizando objetivos, fines y
consecuencias, lo cual contribuyé a la conformacién de un publico
consumidor en masa, y a lograr la manipulacion y persuasion de las
masas al grado de que, hacia mediados de 1950, los persuasores
profesionales comenzaron a apoyar la creacién de imégenes de los
politicos.*

A partir de finales del siglo XX y principios de este se han venido
implementado dos nuevos conceptos al ambito de la propaganda:
Mercadotecnia Politica y Marketing Politico. El primero presupone el
aprovechamiento de todos los medios con la finalidad de propiciar la
libertad y el acierto en las elecciones, pues a través del proceso
mercadoldgico se dan a conocer ideologias partidistas, candidatos y
programas de trabajo. El marketing politico implica el andlisis y
conocimiento de las necesidades de los ciudadanos y el desarrollo de
planesy programas conducentes a su satisfaccion.”
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Aunado a lo anterior se emplean los mensajes persuasivos los
cuales tienen la finalidad de convencer, crear opiniones o cambiarlas e
incitar a los receptores a realizar determinadas acciones.

El mensaje persuasivo implica tres cddigos diferentes:

1.- Lingiiistico: este codigo matiza el significado de las
imdgenes o sonidos que se ponen de manifiesto en el anuncio, este
abunda en figuras retoricas, repeticiones (muy habituales en los
eslogans, juegos de palabras, comparaciones, etc.)

2.- Iconico literal, real y denotativo: no implica arbitrariedad,
lo que significa que tiene una razon de ser, no se manejan ideas falsas lo
cual evita la ambigliedad, ofreciendo un significado literal vy
denotativo sin prestarse al mal entendimiento.

3.-Iconico simbolico o connotativo: Este mensaje persuasivo
estd constituido con significaciones mds subjetivas que proyectan un
simbolismo, una ideologia y valores, con el propdsito de ganar
preferencia con el receptor.”

Para el disefiador es importante reconocer tanto los mensajes
persuasivos como los distintos tipos de propaganda, ya que esto le
facilitara la eleccion de la mejor propuesta comunicacional para emitir
el mensaje.

2.1.3. Tipos de Propaganda.

El tipo de propaganda seréa determinado de manera directa en relacion
al mensaje que se desee emitir. Segun la obra citada con anterioridad,
se encuentran estos tipos de propaganda.

Los ejemplos de propaganda que se muestran a continuacion,
han sido recopilados de archivos gréficos en internet carentes de
autoria, el uso de estos, es con el unico fin de ejemplificar visualmente
el tipo de propaganda del que se habla.




Propaganda blanca: Es la que se emite con ideologia a favor
de un pais, con la finalidad de generar una buena apariencia para
éste y asi favorecer su economia mediante el turismo o la inversion
extranjera. Ver ejemplo 27.

Propaganda gris: Es la que origina rumores, chismes, etc. El
emisor de esta informacion mantiene el anonimato y es la que se
utiliza para desestabilizar al contrincante . Ver ejemplo 28.

Propaganda negra: aparece con el objetivo de modificar
ideas, creenciasy actos de personas, recurre a la formacion de mitos
y leyendas. También es aquella que difunde mensajes en una
poblacion enemiga haciendo creer que emana de una fuente amiga.
Ver ejemplo 29.

Propaganda sociolédgica: Es la penetracion ideolédgica a
través de la cual una sociedad intenta la integracién de mas
personas con fines meramente sociales. Ver ejemplo 30.

Propaganda de integracion: Es aquella que tiene como Unica
finalidad la estabilizacion del cuerpo social, unificandolo y
reforzandolo sin buscar el apoyo de alguna teoria politica. Ver
ejemplo 31.

Ejemplo 27 Ejemplo 28 Ejemplo 29 Ejemplo 30 Ejemplo 31
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Propaganda de guerra: Busca la influencia en las opiniones,
emociones, actitudes y conducta de los enemigos, de los aliados o de
extender las simpatias en los paises no involucrados en la contienda, a
fin de apoyar la relacion de la politica y los objetivos nacionales. Ver
ejemplo 32.

Propaganda vertical: Es aquella mediante la cual un lider
ubicado en un plano superior habla con su publico que se encuentra en
un plano de inferioridad. Ver ejemplo 33.

Propaganda irracional: La que se dirige a los sentimientos sin
gue haya unareflexion. Ver ejemplo 34.

Propaganda racional: Su contenido se basa en la explicacion de
lainformacion que se da acercade lo que se busca. Ver ejemplo 35.

Contra propaganda: Obedece a la necesidad de responder de
manera contraria a la propaganda inicial, con el propoésito de
desacreditar o ridiculizar al adversario. Niega la o las doctrinas
contrarias y hace mencion acerca de lo endeble de su ideologia,
tratando de obtener provecho de esto utilizandolo a su favor.

En el siguiente punto, es abordado el tema en concreto de la
propaganda electoral, en la cual se muestran algunas de las técnicas
empleadas para conocer el territorio electoral al que se pretende
dirigir, todos los métodos de investigacién que le proporcionen al
disefiador informacion necesaria para conocer al publico meta, deberan
ser usadas para garantia del éxito grafico de la campafia.

Ejemplo 32 Ejemplo 33 Ejemplo 34 Ejemplo 35
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2.2. Propaganda Politica o Electoral.

Propaganda politica o electoral: Son las técnicas empleadas por un
gobierno o partido para influir en el comportamiento de los individuos
de todos los sectores de la poblacion, cuidando la reputacion del
partido, la confiabilidad del candidato y los proyectos politicos.

Comprender cada uno de los anteriores tipos de propaganda
ayudara a manejar de manera correcta el tipo de mensaje que se
necesite emitir.

Mas alla de una definicién técnica, la propaganda politica o
electoral, resulta del trabajo en equipo que un grupo determinado de
personas ejecuta, apoyandose en tacticas persuasivas empleadas en un
sector determinado.

Estas tacticas pueden ser: entrega de articulos promocionales
del candidato, ayuda a los sectores mas vulnerables de la sociedad,
encuestas para saber cuales son las necesidades como ciudadania, que
servicios publicos son deficientes en su colonia, entre otras preguntas
que puedan ayudar para generar mas confianza entre el publico y el
candidato.

La propaganda politica no solo se refiere al sector popular,
también es de suma importancia el trato con los empresarios, debido a
que juntos pueden llegar a un acuerdo de manera que en éstos se
despierte el interés por generar inversion dentro del municipio
promoviendo asi el empleo de los ciudadanos. Ya sea tanto con la
ciudadania como con los empresarios el candidato debera conocer las
necesidades de cada parte para generar discursos tanto visuales, como
orales que seran del interés de cada porcion de la poblacién.




En la actualidad los candidatos se enfrentan con la falta de
credibilidad que tienen los partidos. En este sentido la labor
personal, los hechos mas que las palabras, asi como la cercania y
sencillez de los candidatos para con el pueblo son imprescindibles
para incrementar la confianza. En el libro comunicacion y
mercadotecnia politica se presentan una serie de estrategias de
promocion y relaciones publicas que son efectivas para lograr un
mejor posicionamiento entre la poblacion y que van dirigidas para
todos los sectores.

Llamadas telefénicas personales: Realizadas por medio de un
padrén tanto a personas comunes como a lideres de opinion en los
distintos segmentos de la poblacion. Estas llamadas tendran la
finalidad de escuchar las demandas de la poblacién y hacerles sentir
la disposicion para servirle y atenderle, en estas mismas llamadas se
pueden hacer latentes algunas propuestas de campana.

Visitas domiciliarias: Estas pueden ser realizadas al azar, lo
importante en esta estrategia es que el ciudadano conozca el plan de
trabajo y perfil del candidato con el fin de que obtenga una
percepcion adecuada del partido. Es recomendable que en este tipo
de visitas se entregue propaganda directa es decir en propia mano del
interesado y esta puede ser desde articulos menores como plumas,
llaveros, bolsas, etc., hasta propaganda impresa como volantes,
folletosy carteles.

Dialogos a grupos y/o comunidades: Con asociaciones o
comunidades de campesinos, estudiantes, empresarios,
comerciantes, habitantes de zonas marginadas, instituciones
hospitalarias y todo tipo de 6rganos colegiados.




Apoyo a la poblacion en sus necesidades mas apremiantes: Una
estrategia que vale la pena considerar es que con los recursos
destinados a articulos de promocion y medios de propaganda, se
efectlen obsequios personalizados a los sectores de mas bajos
ingresos; por ejemplo hacerles llegar a nombre del partido y candidato
despensas, utensilios de trabajo, utiles escolares, o simplemente
organizar convivios previa invitacion como desayunos, actividades
culturales o deportivas, etc. Lo mas importante es resolver las
necesidades de la poblacion a través de gestion ciudadana, demostrado
con hechos, mas que con palabras.

Buzones del partido: Se trata de colocar buzones en lugares
estratégicos donde se pide a la poblacion que se incluyan peticiones
para el candidato. El objetivo es dar respuesta en lo posible a estas
necesidades y notificarlo a la poblacion.

La propaganda cobra una mayor relevancia en las campaifias
politicas debido a que a través de éstas se pueden disminuir los riesgos
gue implican los eventos masivos. Las etapas mentales por las que
atraviesa el ciudadano para la decision de su voto son:

Conocimiento: El ciudadano conoce al partido y su candidato.

Comprension: Comprende los beneficios que se le ofrecen.

Conviccion: Se convence de su necesidad para otorgar el voto.

Accion: El ciudadano emite su voto.

Comprender y analizar cada una de las etapas anteriores facilita
la eleccién de una estrategia propagandistica.

Estas son solo algunas de las técnicas propuestas por Rafael
Reyes Arce y Lourdes Munich en su libro comunicacion y mercadotecnia
politica, el éxito de la mezcla promocional se fundamenta en la
definicidn clara del mensaje e imagen que se quiera proyectar en
cada segmento de la poblacion de acuerdo a sus caracteristicas y a la
mision, objetivosy estrategias de mercado.




2.2.1. Estilos de Ejecucion.

Se refiere a la manera en la que el encargado de la campafia debera
manejar los elementos discursivos, tanto graficos, fotograficos y de
texto contenidos en impresos, animaciones, anuncios de radio, etc.
Estos “estilos” se encuentran presentes en la publicidad que dia a dia
bombardea la conciencia; con el nuevo estudio del marketing politico
los estilos de ejecucidn también son aplicados a la propaganda politico-
electoral.

Demostraciones: En publicidad se trata basicamente, como su
nombre lo indica, de demostrar cuales son los beneficios que brinda un
producto o servicio. Un ejemplo claro se presenta continuamente en los
infomerciales, que presentan un producto determinado, como una
aspiradora potente y que en comparacion con otras marcas es la mejor
opcion para el comprador ya que tiene mayor capacidad de absorcién o
mejor retencion para liquidos, sin embargo, el elemento primario es la
prueba tangible de que el producto en verdad funciona. Los medios
audiovisuales facilitan su ejecucion sin embargo los impresos también
pueden lograr la llamada demostracion mediante el correcto manejo
fotografico.

En el caso especifico de la propaganda, se refiere mas que nada a
difundir un bien o servicio que haya generado con anterioridad el
candidato o el partido politico. En la mayoria de las ocasiones el sujeto
aspirante a una presidencia municipal, ya cuenta con trayectoria
politica que le proporciond un cargo importante pudiendo generar un
beneficio para determinada poblacidn, asi pues el promover el trabajo
efectivo con muestras tangibles como la pavimentacién de una colonia,
promocion de servicios publicos efectivos, ejecucion de campafas de
salud, entre otros, facilitan la “Demostracion” de que el candidato
trabaja por el bien de la ciudadania.




*Roberto Gémez Bolafios:
Cémico mexicano famoso por
sus personajes populares
como el Chavo del ocho, la
Chilindrina, entre otros.

Es en este tipo de demostraciones son donde son muy empleados
los elementos impresos que den cuenta mediante un registro
fotogréfico, de que lo que se esta hablando efectivamente sucedio.

Otro ejemplo sucede en los llamados informes de actividades que
rinden los funcionarios publicos a la poblacion para la que trabajan, en
estos informes periddicos dan cuenta de qué o como se ha beneficiando
la poblacién y son generados, en ocasiones, mediante una presentacion
animada.

Avales y Testimonios: Se refiere a que un producto o servicio ha
sido utilizado con anterioridad por una persona generalmente con
cierto prestigio popular y que a su vez lo recomienda a la poblacion,
debido que segun ella funciona efectivamente. Un ejemplo publicitario
se presenta cuando la estrella del pop Ashlye Simpson recomienda
determinada crema facial, que a ella le sirvié para eliminar un
problema de acné que por varios afios le aquejaba. Este solo testimonio
basta para que muchas personas que presenten el mismo problema se
inclinen a favor de ese producto en especial.

Propagandisticamente hablando también se pueden utilizar
como avales a ciertas figuras del estrellato que comulguen con las
ideologias partidistas o de campafia del candidato, como ejemplo se
menciona el periodo electoral previo al 2000 en la que como candidato a
la presidencia de la republica aparecia el Lic. Vicente Fox Quezada y
que en anuncios televisivos se presentaba Roberto Gomez Bolafios™
“Chespirito” alentando al pueblo para que “este proximo Fox de Julio,
digo perdon, este dos de Julio vamos a votar por Vicente Fox™.




Sin embargo, la mejor forma de promover el voto mediante
testimoniales se presenta de manera directa por transmision popular, la
gente es la que puede dar el juicio més efectivo de los efectos que han
tenido en su poblacion.

Las encuestas elaboradas por profesionales de la mercadotecniay
que después son publicadas mediante un boletin informativo en
periddicos u otros medios impresos ayuda también a que otra gente se de
cuenta de los beneficios que se obtienen al ser gobernados por
determinada persona, perteneciente a alguno de los partidos politicos.

Fantasia: Este elemento es utilizado en publicidad para facilitar
la comprension efectiva del producto mediante un personaje fantéstico,
gue con un solo chasquido de dedos limpia la cocina en un abrir y cerrar
de ojos o que explica a las mamas como el producto rico en lactobacilos
ayuda a sus hijos con una mejor digestion, etc. \Ver ejemplo 36.

En la propaganda casi no es utilizado este medio debido a que no
representa mucha seriedad y de lo que se trata es mostrar elementos
reales. Sin embargo cabe destacar un personaje fantastico creado en la
administracion municipal de Cuautitlan lIzcalli (2003-2006) siendo
presidente el Lic. Alfredo Duran Reveles, dicho personaje tiene el
nombre de “lzcallito” y es la representacién iconica de un nifio que
promueve el bienestar del municipio. Izcallito se presenta en eventos
oficiales impulsando las actividades del gobierno con un nuevo toque
innovador.

Ejemplo 36




Imagen o Estilo de Vida: Sin duda es el méas explotado por la
publicidad debido a que muchas personas desean verse reflejados en
una realidad aparente, que evidentemente no es la suya, este tipo de
elementos emplea modelos aspiracionales en los cuales se trata de
encajar a un sector determinado, de tal forma que se muestran personas
modelo, las cuales aparentemente no presentan problemas familiares,
econOmicos y que tienen una estabilidad en su vida. Ejemplo de ello, los
productos en boga dirigidos para personas que cuidan su salud y gustan
de verse bien, los publicistas promueven agua simple, pero que segun
ellos, tiene la bondad de dar al cuerpo la cantidad exacta de minerales
gue necesita y que como resultado de su ingestién lograran mejorar su
saludy verse bien que no toméandola.

En la propaganda este modelo se utiliza para generar una idea
mental con respecto del tipo de personalidad que tiene el candidato,
evidentemente no se le maneja como un tipo comun, que dia a dia tiene
qgue lidiar con los problemas propios que a la mayoria de la gente
aguejan, muy al contrario se muestra con una personalidad exitosa,
optimista y triunfadora, con la finalidad de dar a la ciudadania una
confianza especial y que se muestre con cualidades que los otros
candidatos no tienen.

Para reforzar esta forma de comunicacioén, es necesario basarnos
en elementos que nos puedan referir en mayor medida a lo que estamos
hablando, por ejemplo que el individuo vista de determinada marca de
ropa europea, remitira al publico a qué clase social pertenece, de
manera contraria también se puede posicionar a una persona en un
sector menos elevado y que esté al nivel del pueblo, tan s6lo con su
vestimentay accesorios. \Ver ejemplo 37.
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Pedazo de Vida: En general, con este elemento los encargados
de la publicidad, encuentran en el producto una forma atractiva de
identificarlo con la vida cotidiana que se presenta dia a dia en los
hogares de los posibles consumidores. De tal manera que es posible
encontrar este tipo de ejemplos en los amaneceres familiares, donde la
principal fuente de energia que acompafiara medio dia a la familia sera
un plato de cereal. Verejemplo 38.

En la propaganda se utiliza de otra manera, debido a que lo que
se muestra no es un producto sino un bien o servicio, de modo que el
pedazo de vida entra como un dia en la labor del candidato,
presentandolo como una persona trabajadora, hogarefia (en caso de
gue tenga esposa e hijos), responsable, etc. En el 2005 la televisora
mexicana TV Azteca, se di6 a la tarea de generar un programa llamado
“Los presidenciables” cuyo fin fue el mostrar a los candidatos o
precandidatos a la contienda electoral para presidente de la republica
del 2006, tal y como son en su vida cotidiana, mostrando muchas veces
facetas que el publico desconoce de ellos.

Los estilos de ejecucién son aplicados en los disefios, tanto
audiovisuales como en soportes impresos en distintos tamafos y
formatos como son los carteles, volantes, plegables, etc. En el
siguiente punto se estudia la caracteristica de cada uno.

Ejemplo 38




”DE LA TORRE ZERMENO,
Francisco Javier. Taller de la
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2.3. Medios impresos aplicados a la campaia politica

o electoral.
Abordar el tema de los medios impresos, como elemento prioritario en
el proceso de comunicacion de una campafia politica a nivel municipal,
es hablar de uno de los elementos mas importantes a nivel difusion, ya
que gracias a estos medios es posible que la gente identifique al
candidato y sus propuestas.

Una campafia de este tipo no cuenta con los recursos suficientes
como para generar continuamente spots de radio o mucho menos
anuncios televisivos, aunque si se ha dado el caso, sin embargo los
elementos impresos como el cartel, los plegables, espectaculares y
articulos menores (como plumas, bolsas, botones, por mencionar
algunos), llegan de manera directa a los ciudadanos generando la
certeza de que al menos, esta enterado del mensaje politico.

2.3.1. El cartel.

“Es un medio que transmite un mensaje breve, el cual debe ser
atractivo para despertar el interés hacia el producto anunciado.
Generalmente se pega sobre muros y soportes especiales para dicho fin.
El material del mismo varia entre tela, papel, plastico, carton o
cualquier otro que sea el idoneo. El tamafio generalmente es superior a
los 80 x 120 cm.”*

El cartel tiene como caracteristica principal, contener una
imagen atractiva que sea capaz de llamar la atencion del espectador y
generalmente no contiene mucho texto, debido a que estan disefiados
para que sean vistos en un lapso de tiempo corto. Verejemplo 39.

A tonj ol Ejemplo 39
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Por su formato los encontramos en: horizontal y vertical,
dependiendo del tipo de disefio previamente establecido se elegiréa la
opcion oOptima. El de tipo apaisado presenta mayor referencia al
aspecto natural, debido a que se compara con el horizonte y con el tipo
de visibilidad que tiene el ojo humano. El vertical refiere de manera
directa a los elementos artificiales como edificios y estructuras rigidas,
sin embargo cada uno tiene diferentes ventajas en el acomodo de los
elementos contenidos. Segun De la Torre Sermefio en su libro Taller de
Comunicacion | por su uso los carteles se clasifican en: promocionales,
decorativos, educativos, politicos, etc.

El cartel de tipo politico busca mostrar la figura del candidato, su
imagen como logotipo y un texto corto pero convincente capaz de
atraer a los simpatizantes. Generalmente el cartel politico es la
presentacion del candidato para con la gente, de tal modo que se deben
estudiar adecuadamente todos los elementos que lo contienen (color,
tipografia, fotografia, etc.).

Para que un cartel sea plenamente atractivo, es necesario

explotar su cuatricromia, es decir que sea reproducido en color
verdadero.
En el cartel podemos encontrar aspectos psicolégicos y fisicos, los
aspectos psicologicos son aquellos que dentro del mensaje, estimulan al
espectador para que se oriente a lo que se pretende en dicho mensaje.
Los aspectos fisicos son todos los que contextualmente rodean al cartel
como: las estructuras fisicas en materiales determinados, los colores
que rodean el lugar, las texturas, etc. En el proceso de disefio es bueno
estudiar todos estos elementos que influyen en la comunicacién del
medio impreso.




2.3.2. La carta.

Es aquel medio personalizado que permite que dos 0 mas personas,
entablen comunicacion con toda la amplitud que el caso requiera.

En la propaganda se utiliza este medio para entablar una
comunicacion mas personal, debido a que la carta es entregada
directamente en mano del ciudadano o en su defecto en su domicilio,
por este medio se hace saber las propuestas de campafia que tiene el
candidato asi como invitaciones para que en las proximas elecciones le
den su voto.

La carta propagandistica lleva impresos los datos
identificatorios del candidato y partido al que representa; membrete,
logotipo o emblema y direccion. Su redaccion es clara y precisa, salvo
en casos especiales, no excede una cuartilla, considera siempre al
ciudadano como unamigoy lotomaen cuenta. Ver ejemplo 40.

El texto que lo contiene debe ser de facil lectura y utilizando
manuscrita (solo en caso de que se requiera) a manera de remate o
firma.

El tipo de gente a la que se dirige la carta puede ser de manera
selectiva o general. La manera selectiva se refiere a los miembros
activos o adherentes del partido tomando sus datos del padrén. Esta
manera garantiza en mayor medida que la carta sera leida e incluso
conservada, debido a que este es el publico objetivo. El modo general,
se refiere a todos los individuos de una poblacion, sean 0 no
simpatizantes. Este modelo pretende tomar nuevos adeptos para el
candidato.

Ejemplo 40
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®En el libro Publicidad en
medios impresos refiere al
doblez de carta como aquel
que reduce a las piezas a un
tamafio que cabe en un sobre
ndmero 10, que esde 10.5cm
de largo x 24 cm de ancho.

2.3.3. Plegables.

Se refiere a todos aquellos impresos frente y vuelta, que en su formato
cuenta con uno o mds dobleces de carta,” entre los méas conocidos se
encuentra el diptico, Ver ejemplo 41y triptico, debido a su facil manejo
formativo y a lamanipulacion de sus pliegues.

Aunque no es una regla, tradicionalmente el pliego es tamafio
carta, pero también, se puede usar cualquier tamafio que el disefio
precise. El contenido de los plegables puede ser texto exclusivamente o
texto e ilustraciones; estas deben ser fotografias o ilustraciones de tipo
realista o caricatura. El texto contenido debe ser conciso con el
proposito de que se lea en poco tiempo y con caracteres claros con un
puntaje de 12 o mas.

La portada deberé ser atractiva explotando las posibilidades de
impresion (ya sea duotono o cuatri-cromia), esta debera invitar al lector
a que busque la informacién de su interés en el interior del plegable.

En la contraportada lleva los datos identificatorios del candidato
e inclusive puede contener un resumen del contenido.

2.3.4. Folleto.
Es un impreso encuadernado que puede ser cosido, pegado o engrapado
al lomo. Su objetivo es proporcionar una informacion mas detallada de
las propuestas de campafia y del candidato, de preferencia el texto
debera ir acompafiado de fotografias que refrenden lo redactado.

Ejemplo 41
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No hay medida estipulada para estas piezas, pero el criterio estético
indica que cada pagina tenga el tamafio de la carta o de media carta.

En la portada se imprime una atractiva cabeza que puede o no
llevar ilustracion. En la primera pagina interior se publica la
presentacion del candidato y sus propuestas, en las paginas interiores se
desarrolla la informacion, en contraportada (cuarta de forros) se
colocan los datos identificatorios. El folleto también puede ser
desplegable.

2.3.5. Volante.

*“Se conoce a los volantes como aquellos ejemplares de reducido tamario
gue se imprimen a un solo color y que son para entrega indiscriminada.
S6lo pretenden despertar el interés y no llevan informacion
completa”.* Ver ejemplo 42.

Lo anterior no es unareglay aunque no existe ninguna medida méxima o
minima para determinar si es o no volante, se puede presentar que una
hoja de 18 por 25 centimetros sea utilizada como volante o inclusive un
tamafio mayor, de igual manera no en todos los casos se imprime a un
color, actualmente se le da una mayor importancia a este impreso y se
explota la salida de cuatro tintas en papeles de media o alta calidad
segun seael caso.

Los volantes son ideales para transmitir informacion util, son
portatilesy se guardan facilmente. Si bien puede llevar informacion mas
detallada que los carteles, los volantes suelen ser mucho més breves
gue los informes o los folletos.

Ejemplo 42
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*se conoce como bullets o balazos,
(por su traduccion al espafiol)
a las marcas que se presentan al
iniciar un renglén en un listado
y que sirven para enfatizar el
contenido de la informacién.

En su estructura el volante debe cuidar que los encabezados
presenten un tipo grande y de facil lectura, procurar la jerarquia de los
textos mediante tamafios, tonos y/o formas. Es necesario que contenga
oraciones breves o listado con bullets,” el texto debera especificar
hora, fecha y locacion del evento, las ilustraciones deberan ser
atractivasy es necesario procurar su fiel reproduccion.

Al decidir cuanta informacion debera contener un volante se
debera tomar en cuenta el nivel de escolaridad del publico, el espacio
gue hay en el tamafio de papel empleado, cuanta informacion de apoyo
se necesita.

Los elementos que debe contener un volante son: un encabezado
en negritas, ligado con el contenido, el logotipo y/o lema de la
organizacion o campafa, una referencia de ubicacion para que todos
sepan de donde proviene el impreso, etc.

2.3.6. Articulos menores.

Se les conoce como articulos menores a todos aquellos impresos que
sélo tienen la funcién de “presencia del candidato”, esto es, contienen
el minimo de informacién necesaria que hace que el publico identifique
al personaje, como lo son el logotipo y/o nombre del candidato y la
fecha de laactividad electoral.

La ventaja que presenta este tipo de impresos en funcién de los
demas, es que su vida promocional suele ser mucho mayor debido a que
suelen ser utilizados en la vida cotidiana de los ciudadanos; entre ellos
se cuenta laimpresion de bolsas, plumas, tazas, etc.




Evidentemente la inversion que requiere este tipo de productos
Ejemplo 43 es mas elevada a diferencia de los deméas impresos, sin embargo la
efectividad que estos presentan es mucho mayor, debido a que siempre
se busca entregar elementos cotidianos, que suela usar el ciudadano en
el transcurso de su dia asegurando asi que cada vez que utilice el
producto tenga presente laimagen del candidato.

Boligrafos: una de las piezas mas aceptadas es el boligrafo por su
gran utilidad, sobra hablar de ello por lo que resulta mas importante
abordar en tema de impresion. “La mayor parte de las plumas se
imprime en maquinas rotogréficas y después de haber sido impresos se
les barniza pararetener laimpresion. Ver ejemplo 43.

El disefio es generalmente tipografico, pero se pueden imprimir
ilustraciones de rasgos muy finos, lo méas usual es la impresion de
logotipos, dada la pequefiez de su superficie.

Otra solucion para marcar la propaganda en un boligrafo es el
termograbado: un clisé que se aplica a suficiente temperatura para que
sus formas se graben en el plastico; posteriormente la marca hecha por
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g4 . el clisé se rellenade tinta”.
= - Calendario: aunque segun Beltran y Cruces en su libro Publicidad
;% - en medios impresos existen calendarios de escritorio, pared y bolsillo,
1 | I3 en esta investigacion sélo se estudiara el ultimo de los antes
£ 4| mencionados debido a que resulta en mayor medida un medio mas
1RH
t ’: i econdmicoy funcional que los antes mencionados. Ver ejemplo 44.

Esta pieza es un elemento impreso frente y vuelta que en una de
sus caras cuenta con trece divisiones, una para el logotipo y doce para
los meses del afio, en la otra parte se presenta la imagen fotografica del

Ejemplo 44
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candidato y datos importantes, (segun el criterio del disefiador y las
necesidades del personaje) como el nombre, la fecha de la elecciény el
partido al que representa.

“La medida estandar es de 73 mm x 45 mm. Esta medida es
compatible con las bolsas de las camisas para caballero, con los
compartimientos especiales de las carteras. Las esquinas deben ser
redondas para evitar que se atoren y facilitar su manejo”.”

Los sistemas de impresion y los materiales con los que se fabrican
son muy variados, asi los podemos encontrar en soportes desde
cartulina hasta mylard que es un derivado del PVC y el proceso impreso
suele ser de tipografia u offset. Los calendarios impresos en offset se
barnizan o laminan para darles proteccion contra la friccién, las grasas,
lahumedad y para darles un mayor brilloy presencia.

Bolsas: otro elemento cotidiano que suele ser utilizado en el
proceso de propaganda politica, es el de las bolsas donde las amas de
casa suelen cargar los productos alimenticios basicos a diario; utilizar
este medio como modelo promocional resulta ser en mayor medida un
excelente vehiculo de comunicacion, debido a que no sélo la persona
gue la usa se entera del mensaje, sino que de igual manera los demas
individuos que se encuentre en su camino rumbo a la plaza comercial.

El material con que se fabrican suele ser tela o plastico, el
proceso para plasmar la imagen suele ser la serigrafia o el bordado, en
ambos casos no se recomienda utilizar imagenes de una elaboracion
detallada debido al costo que esto implica. Ver ejemplo 45.

Ejemplo 45
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Al igual que las bolsas en este ramo se encuentran otros articulos como
son: playeras, gorras y sombrillas, cuyo sistema de impresion es
semejantey el resultado comunicacional es de igual manera efectivo.

Banderin: “es una pieza de tela o plastico que lleva un logotipo,
impreso o bordado. Su forma es la de un triangulo isésceles alargado,
cuya base es vertical y sus medidas fluctian entre 20 o0 30 cm. de largo.
Este medio también se imprime en serigrafia con telas de buena calidad
y con colores representativos del partido en caso de que sea de pléastico
su impresion se hace en flexografia o rotograbado”.” Ver ejemplo 46.
Generalmente se reparten en los eventos que realiza el candidato en
explanadas o centro de convencionesy en fechas importantes.

Calcomania: “esta pieza que empezé como un elemento
decorativo, se ha convertido en un excelente medio propagandistico,
pues por su facilidad de distribucién y aplicaciéon se le considera
extraordinariamente eficaz. Practicamente la calcomania se puede
aplicar en cualquier superficie”.”

El modo de impresion puede ser en tipografia, litografia,
serigrafia, offset, inyeccion de tinta o impresion laser, todo dependera
de la cantidad de impresos que el disefio requiera.

Estos son algunos de los elementos a utilizar para un proceso de
propaganda politica o electoral, sin embargo se ha de recordar que la
mejor propaganday la de menor costo, es la que le da la misma gente al
candidato, cuando éste brinda confianza, seguridad y credibilidad.

Ejemplo 46
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CAPITULO 3.
PARTIDO ACCION NACIONAL
EN CUAUTITLAN IZCALLL.

En esta parte se presenta el elemento contextual referente al partido
politico y la localidad en donde se va a ejecutar la campafa, con el
objeto de conocer el entorno socio cultural al que se enfrentaran los
disefios y poder garantizar el éxito de la comunicacion; los principios
basicos que representan al partido asi como sus normas de disefio,
deberan estar contenidas en su propio manual de identidad, el cual
también debe ser revisado para conocer todas las disposiciones que
propiamente requieran.

3.1. Partido Accion Nacional.

En el afio de 1939 se funda el Partido Accion Nacional, asociacion de
ciudadanos mexicanos en pleno ejercicio de sus derechos civicos,
agrupados en torno a una sélida concepcion doctrinaria, con objeto de
participar organicamente en todos los aspectos de la vida publica, tener
acceso al ejercicio democratico del poder y lograr la realizacion de los
principios que postula, entre ellos, el establecimiento en México de la
democracia como forma de gobierno y como sistema de convivencia. A
través de su intervencion en la vida publica de México, Accién Nacional
ha comprobado la validez de sus principios, los cuales han tenido una
innegable influencia en la evolucion politicay econdmica del pais.




La construccion del México moderno no puede ser entendida sin
la existencia del Partido Accion Nacional. Los cambios fundamentales
experimentados por el pais y que posibilitan el mejoramiento futuro de
la vida de los mexicanos, son cambios propuestos por el PAN a lo largo
de su historia.

3.1.1. Antecedentes.

Desde 1926, Manuel Gémez Morin, fundador de Accion Nacional,
afanosamente trabajo reuniendo voluntades para formar un partido
politico. Escribe el libro 1915, en el que llama a su generacion para
embarcarse en una vasta labor de reconstruccién nacional en todos los
ordenes: econémico, politico y social.

En 1929 los grupos de las facciones revolucionarias se aseguraron
el poder a través de la formacién del PNR, logrando desorganizar a
todos los partidos politicos anteriores. En ese mismo afio el
vasconcelismo hizo renacer las esperanzas, fue en ese momento que
Gomez Morin escribié a Vasconcelos: "...yo siempre he creido que lo
importante para México es lograr integrar un grupo, lo mas selecto
posible, en condiciones de perdurabilidad, de manera que su trabajo,
sin precipitaciones, pueda ir teniendo cada dia, por esfuerzo
permanente, unvalor y una importancia crecientes".

De haber escuchado a Gbmez Morin, el vasconcelismo no habria
sido una llamarada, sino una institucion; pero éste se apago de subito,
aunque su luz y su experiencia fecundarian diez afios mas tarde en
GOmez Morin, insobornables la esperanza y el hombre, éste
reencenderia el anhelo.
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En 1933 el pais atravesaba por una intensa agitacion social y por
una seria crisis econdmica, la cual se habia agravado por la fuga de
capitalesy el boicot extranjero. En 1935 el PNR logré la desorganizacion
de las clases politicas y la mediatizacidn de su accién, organizando a los
obreros y campesinos en los sectores del partido. Todo esto hizo surgir
diferentes grupos opositores al régimen politico, que tenian como
denominador comun el rechazo a la politica emprendida por el estado.
Manuel Gomez Morin con tristeza contemplaba los resultados practicos
de los ensayos cardenistas y escribia: "...una pesada tolvanera de
apetitos desencadenados, de propaganda siniestra, de ideologias
contradictorias, de mentira sistematica, impide la vision limpia de la
vida nacional".

Significado de los colores

Los colores azul y blanco del emblema del PAN significan pureza, por lo
tanto simbolizan la pureza del voto. Los votos a favor del PAN son
limpios porque los ciudadanos votan libremente sin ninguna presion,
amenaza, engafio o falsa promesa.”

Todo lo que ayude al disefiador en el proceso creativo es
importante tomarlo en cuenta, el tener presentes los datos generales
competentes a la entidad, cual es la forma de vida de su poblaciény que
nivel de estudios socioecondmicos presentan. En los siguientes puntos
se presenta de manera concreta la parte referente al municipio de
Cuautitlan Izcalli que es en donde se desarroll6 la campafia.




3.2. Cuautitlan Izcalli.
El territorio municipal, ocupa una superficie total de 109.9 Km2, y de
acuerdo con el decreto numero 50 de fecha 23 de junio de 1973 por el
gue se crea el Municipio 121 del Estado de México, sus colindancias son:
Al norte con los Municipios de Cuautitlan México y Tepotzotlan, al sur
con los Municipios de Atizapan de Zaragoza y Tlalnepantla de Baz, al
este con los Municipios de Cuautitldn México y TultitlAan de Mariano
Escobedo y al oeste con los vecinos de Nicolas Romero y Tepotzotlan.
www.cizcalli.gob.mx.

El nombre del municipio de Cuautitlan Izcalli, tiene su origen en
la lengua Nahuatl, y significa: Cuahuitl: arbol; titlan: entre; Iza: tu;
calli: casa. “Tu casa entre los arboles”.

3.2.1 Nombrey Escudo del Municipio.
El escudo del municipio estd formado por un triangulo color rojo,
estilizado, con las puntas redondeadas, en cuyo centro destaca un
circulo blanco con ramificaciones hacia el centro de cada uno de los
lados que forman el triangulo. En el centro formando una sola imagen,
aparecen integradas una letra “C” en color verde y una letra “I”” en color
negro. En la parte inferior la leyenda “CUAUTITLAN” en letras verdes e
“IZCALLI” en letras negras.

La representacion grafica del escudo municipal de Cuautitlan
Izcalli, tiene el siguiente significado:
l. El triangulo rojo representa la conjuncion de los municipios de
Cuautitlan, Tepotzotlan y Tultitlan, cuyo territorio tuvo que segregarse




“'www.cizcalli.gob.mx

por decreto gubernamental el 23 de junio de 1973 para constituir el
municipio 121 del Estado de México;

Il. El circulo blanco con ramificaciones dirigidas hacia el centro de
cada lado del triangulo rojo, simboliza el desarrollo municipal que hade
servir de ejemplo para estructurar la planeacion urbana integral de
otras ciudades y municipios, tanto del Estado de México como del resto
del pais;

II. Las letras “C” e “I”” unidas al centro en colores verde y negro,
significan la integracion de los esfuerzos y habilidades de los habitantes
y gobernantes del Municipio en torno al proyecto de la ciudad del futuro
y unavidamejor;y

IV. Los colores verde, blanco y rojo representan la simbologia de
nuestra ensefia patria.

El nombre del municipio es el signo principal de identidad, su
escudo el simbolo representativo asi como el emblema de la
administracion publica municipal son propiedad de éste, por lo cual
seran utilizados con caracter oficial, exclusivamente por el
Ayuntamiento, las dependencias, los Organismos Publicos
Descentralizados y las autoridades auxiliares de este municipio; queda
prohibido el uso del escudo, asi como el emblema representativo de la
administracion puablica municipal por terceros, cuando no exista
autorizacion expresa del Ayuntamiento®.

3.3 E1 PAN en Cuautitlan Izcalli.
Desde el afio de 1996, el Partido Accion Nacional (PAN) tomé la
presidencia municipal de Cuautitlan Izcalli, con el licenciado Julian
Angulo Gongora, resultado de una contienda democratica, quitando del




poder al Partido Revolucionario Institucional (PRI), en contra de sus
mecanismos politico-electorales para conseguir el voto de los
ciudadanos.

Es indiscutible, que el cambio del ejercicio del poder en la
primera administracion panista fue notable, se reflejo en los avances
significativos en la infraestructura del municipio, en la obra publica, en
la atencion a las instituciones educativas publicas, en el fomento y
desarrollo econémico municipal, en la eficacia de la administracion
publica municipal y en el fortalecimiento institucional.

El segundo presidente municipal panista, el ingeniero Fernando
Covarrubias Zavala fungio como edil izcallense de 1998-2000, siguiendo
con lamisma linea de trabajo en pro del municipio, es el actual alcalde,
licenciado Alfredo Duran Reveles, quien ha mostrado en mas de alguna
ocasién gque la tolerancia no es una de las virtudes que lo caractericen,
sin embargo el notable crecimiento en funcién de la iniciativa privada
con empresas que han decidido invertir en este municipio, hacen que el
gobierno del actual edil resalte en mayor medida de administraciones
anteriores.

Para el afio 2005 existieron en el municipio, mas propiamente
dentro de Accién Nacional, precandidatos para la presidencia
municipal, la cual se desarroll6 de la siguiente manera:

En la lucha por lograr el respaldo del PAN para ocupar la
presidencia del municipio de Cuautitlan Izcalli, el nUmero de aspirantes
fue disminuyendo de modo gradual. Después del reacomodo de los
diversos grupos panistas, sélo quedaron los siguientes aspirantes: los
abogados Fernando Macotela Manriquez (ex director de Juridico en el
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Ayuntamiento de Tultitlan, ex coordinador de asesores del actual
presidente municipal izcallense, ex director de administracion de
Operagua de Izcalli y abogado administrativista), identificado con un
grupo plural en el que convergen lo mismo empresarios como el
ingeniero Héctor Ortiz Lopez, que representantes y lideres de los
diversos sectores sociales del municipio; Julian Angulo Gongora (ex
presidente municipal, ex diputado local y actual diputado federal,
abogado y politico profesional, reconocido ampliamente en la
militancia panista a nivel nacional, conocedor del manejo de la
administracion publicay de excelente memoria), Miguel Angel Gonzéalez
Gonzalez (ex magistrado del Tribunal de lo Contencioso Administrativo
del Estado de México, luchador por las causas justas y abogado) quien es
apoyado por el grupo que controla el actual regidor, el profesor Jesus
Maza, asimismo es identificado con el grupo del presidente del Comité
Directivo Municipal, Mario Echeverria y Ulises Guzman Palma (ex
diputado local, litigante, impetuoso y apasionado de la politica).
También pretende suceder al actual presidente izcallense el ingeniero
Salvador Arredondo Ibarra (actual diputado local y participe en la
administracion publica desde hace mas de dos décadas al trabajar en
Petroleos Mexicanos, hombre de buena fe y conciliador)=.




3.4 La Gente de Cuautitlan Izcalli.
El municipio esta integrado por la cabecera municipal denominada
Cuautitlan lzcalli y esta a su vez se divide en: 37 fraccionamientos
urbanos, 39 colonias urbanas, 33 unidades en condominio, 18 ejidos, 13
pueblosy 6 fraccionamientos industriales.

RELIGION
Cuautitlan lzcalli cuenta con una diversidad en la practica de cultos
religiosos en este sentido y basandose en los resultados del Xl Censo
General de Poblacion y Vivienda de 2000, el porcentaje de la poblacion
catdlica se ubicdé en el 92.5%, corresponde a los protestantes o
evangélicos el 3.1%; otras (no especificadas pero que incluyen la
judaica) el 2.3%, las personas que manifestaron no tener religion
alcanzaron el 1.8% y aquellos que se localizaron en religiones no
especificadas, se ubicaron en un 0.3%.

Reforzando la nocion de respeto de los cultos, en Cuautitlan
Izcalli, actualmente, se cuenta con 27 templos de practica catélica, y 33
templos en donde se practican diferentes cultos distintos a los catdlicos.

VIVIENDA

Segun INEGI, El crecimiento constante de la poblacion, la emigracion de
pobladores del Distrito Federal y area metropolitana a Cuautitlan Izcalli
provocan una mayor demanda de viviendas. En el municipio existen un
total de 92,114 viviendas de las cuales 16 son colectivas, con una
ocupacion de 518 personas y 92,098 viviendas particulares con 417,129
personas.




Las viviendas que se localizan en la cabecera municipal se
encuentran habitadas 88,251, de las cuales cuentan con el servicio de
agua entubada 87,165, con drenaje 87,018 unidades, y 88,001 cuentan
con energia eléctrica. Se hace mencion de la poblacién de Huilango en
la cual se tienen 2,315 casas que han sido habitadas, 2,275 cuentan con
agua entubada, con drenaje se tienen 2261 casas, cuentan con energia
eléctrica 2,298 casas.

SALUD

Las principales unidades médicas con que cuenta el municipio se
encuentran divididas en dos vertientes, por un lado tenemos lo que es la
seguridad social comprendido por las instituciones del IMSS, teniendo 4
unidades de consulta externa y 1 unidad de hospitalizacion general; el
ISSSTE al igual que el ISSEMYM cuentan con una sola unidad de consulta
externa.

En la segunda vertiente se encuentra laAsistencia Social entre los
cuales se encuentran el ISEM con 6 unidades de consulta externay el DIF
con 12 unidades de consulta externa.

En el municipio existen un total de 24 unidades médicas de
consulta externay solamente 1 unidad de hospitalizacién general.

El personal con que cuentan las instituciones médicas es: En
seguridad social el IMSS cuenta con 225 personas, el ISSSTE con 5
personas, el ISSEMYM con 11 personas. En Asistencia Social el DIF cuenta
con 23 personas y el ISEM con 19 personas. Haciendo un total de 283
personas en el municipio.




EDUCACION

De acuerdo al anuario estadistico del Estado de México edicion 2002, la
matricula de ingreso a los niveles educativos se conforma de la siguiente
manera: En preescolar se cuenta con 12,182 alumnos que ingresan; en
primaria se tienen registrados 61,951 alumnos; en secundaria 27,754
alumnos; en bachillerato 7,121 alumnos y en profesional medio 5,508
alumnos.

De la poblacién analfabeta de nuestro municipio tenemos 11,085
personas que no saben leer ni escribir de estas 1810 son mujeres de 6 a
14 afios que no tienen instruccion algunay 5,290 de 15 afios y mas que no
saben leer ni escribir.

Cuautitlan Izcalli cuenta con 256 escuelas oficiales y 92 escuelas
privadas se puede decir que las escuelas primarias tanto oficiales y
particulares tienen el mayor nimero de instalaciones ya que 75 estan
integradas a la Secretaria de Educacion Cultura y Bienestar Social
(SECYBS); 45 adscritas a Servicios Educativos Integrados del Estado de
México (SEIEM) y 46 son particulares. Con datos estadisticos sabemos
gue se tiene un gran indice de escuelas a nivel basico; en cuanto al nivel
medio se tienen muy pocas instalaciones respecto a la poblacion e
igualmente con el personal docente; y al nivel superior se cuenta
actualmente con 9 instalaciones de ellas 6 son particulares y 3 son de la
UNAM.

Para reforzar y apoyar un adecuado nivel en educacion, el
municipio cuenta con 10 bibliotecas de las cuales 7 estan afiliadas a la
red nacional de bibliotecas, con una existencia de 16,363 librosy 10,603
titulos que van desde el nivel primario hasta el nivel superior.




En promedio las bibliotecas tienen una afluencia de 40,552
usuarios anualmente.

CULTURAY DEPORTE

Para un mejor esparcimiento de los habitantes de Cuautitlan Izcalli el
municipio cuenta con 53 jardines municipales; 6 parques provistos de
areas verdes, canchas deportivasy juegos.

Izcalli cuenta con dos lagos el “Espejo de los Lirios y el “Lago de
Guadalupe”, los cuales ayudan para tener un mejor contacto con la
naturaleza.

Cuautitlan Izcalli posee un auditorio municipal el cual es un foro
destinado a la celebracion de juntas y demostraciones deportivas,
eventos oficiales, civicosy de difusion cultural y recreativa.

Menciodn especial merece el Parque de las Esculturas, que desde
la fundacién del municipio se ha convertido en el principal espacio
recreativo cultural que se posee; este parque ademas de ser un espacio
ecoldgico, cuenta con un teatro al aire libre, una galeria “La Troje” en la
cual se realizan exposiciones de diversa indole; la Casa de Cultura
imparte cursos, talleres. A la poblacion interesada en la recreacion
cultural; en el Jardin del Arte se llevan a cabo eventos al aire libre asi
como exposiciones. Sin duda el principal atractivo del parque es el
paseo escultérico (de ahi el nombre del Parque de las Esculturas), el cual
consiste en un recorrido rodeado de areas verdes en el cual se pueden
apreciar 16 majestuosas obras creadas por la artista poblana Charlotte
Yazbek.




El municipio cuenta con 36 salas de cine las cuales estan
integradas por 5 instalaciones para proporcionarle a la comunidad
izcallense lamejor diversion sin salir del municipio.

El municipio es sede de ferias y exposiciones importantes como
lo son: el 18 de Marzo en San Mateo Ixtacalco; el 20 de Enero en San
Sebastian Xhala, el dia 19 de marzo en San José Buenavista, otra de las
ferias importantes es la de Tepojaco el 4 de Octubre; el 8 de Agostoy 11
de Noviembre las Ferias de San Martin Tepetlixpan, el 7 de Octubre la
feria del Rosario; el 4 de diciembre se realiza la exposicion de queso en
el poblado de Santa Barbara ya que en este pueblo se elaboran los
quesos mas exquisitos de toda la region. Otra de las ferias es la de
Axotlén el 11 de diciembre y la feria de San Juan Atlamica en honor al
santo patrono que es San Juan.

3.4.1. Organizacion Econémica.
AGRICULTURA
Como se ha mencionado anteriormente, Cuautitlan lzcalli es un
municipio eminentemente urbano, cabe recordar que en el momento
de fundar la ciudad, el uso del suelo agricola se vio afectado conforme
se expandié la zona urbana; actualmente se cuenta con 576.77
hectareas destinadas al cultivo de las cuales el 92.75% estan destinadas
al cultivo de labor.

Considerando que Cuautitlan Izcalli dispone de 137.26 hectéreas
de pasto natural y 48 hectéreas sin vegetacion, corresponde a un 7.25%
de tierrasin cultivar.
GANADERIA
No obstante la existencia de suficientes areas para la crianza de las
diversas especies de ganado, Cuautitlan lzcalli cuenta principalmente
con produccién ganadera circunscrita al ambito doméstico, sin que la
produccion ganadera represente una forma de vida que repercuta en
una actividad redituable para el productor.




COMERCIO

Segun el Anuario Estadistico Estado de México ElI comercio es una
actividad que tradicionalmente se ha desarrollado en Cuautitlan Izcalli,
considerando su nivel de competitividad las ramas que destacan son las
siguientes: comercio de productos no alimenticios al por mayor,
comercio de productos alimenticios al por menor en supermercados,
tiendas de autoservicio, mercados publicos, tianguis y almacenes,
comercio al por menor de automdviles, llantas y refacciones, comercio
de productos alimenticios.

Las unidades de comercio existentes en Cuautitlan lzcalli
incluyen la presencia de 59 tianguis, 13 mercados publicos (cifras
obtenidas del Anuario Estadistico del Estado de México 1997), 7 tiendas
de autoservicio asi como cuatro almacenes, tres centros comerciales:
Perinorte, Plaza San Marcos, y Plaza San Miguel, asimismo se cuenta con
2,942 establecimientos que ocupan un promedio de 11,471 personas.

Mencion aparte merecen los establecimientos de hospedaje, los
cuales Cuautitlan Izcalli cuenta con 4 de tres estrellasy un hotel de tan
solo una estrella, con una oferta de 236 habitaciones en total. En
relacion al numero de establecimientos de preparacion y servicio de
alimentos y bebidas Cuautitlan Izcalli contaba hasta el 31 de diciembre
de 1996 con 29 establecimientos.

INDUSTRIA

Cuautitlan lzcalli cuenta con una importante base industrial que
representa su mayor y mas importante potencial econémico y que
muestra gran diversidad de ramas. Para el desarrollo de esta actividad
existen seis parques industriales: Parque Industrial Cuamatla,
Condominio Industrial Cuamatla, Parque Industrial La Luz, La Joya,
Parque Industrial Cuautitlan y Parque Industrial Xhala en los que se
ubican aproximadamente 1,337 empresas.




*plan Municipal de Desarrollo
1997-2000 p. 26.

Existen 25 distritos para el desarrollo industrial de Cuautitlan
Izcalli, ocupando un area de 1,132 hectareas localizadas principalmente
al oriente del municipio expandida en las laterales de la autopista
México Querétaro. Actualmente las instalaciones ocupan un area de

79,350 hectareas, quedando 33,850 hectareas como reserva a fin de
permitir el futuro crecimiento industrial>.
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CAPITULO 4.

MANUAL DE ELEMENTOS GRAFICOS
APLICADOS EN LA CAMPANA ELECTORAL
PARA PRESIDENTE MUNICIPAL EN
CUAUTITLAN IZCALLI 2006.

Para poder realizar esta Uultima parte es necesario contenerla
metddicamente mediante el Modelo General de Proceso de Diseno
creado por la Universidad Auténoma Metropolitana plantel
Aztcapotzalco, con el objetivo de facilitar la elaboracién del proceso
creativo, que se vera resumido en un cuadro sindptico.

4.1. Metodologia Modelo General de Proceso de Diseio
(UAM Azt.)

Esta metodologia surge de la investigacién realizada en la Division de
Ciencias y Artes para el Disefio de la Universidad Autéonoma
Metropolitana Azcapotzalco con el objeto de definir una alternativa
metodolodgica para el disefiador.

Los elementos basicos del modelo conforme lo presentado en el
libro Contra un disefio dependiente son los siguientes:

Marco Teorico. Entendido como conjunto de proposiciones que
constituyen un cuerpo de conocimientos del que resultan criterios de
acciony que determinan la totalidad de sentido de un sistema, a este lo
integran tres partes, asaber:

Campo de estudio y objetivos, en el capitulo primero son
abordados todos los elementos graficos que implican la comunicacion
visual, desde su parte semiotica hasta elementos con mayor grado
iconico como la fotografia.

El instrumental de andlisis, en esta parte se toma como
referencia el estudio de los diferentes tipos de propaganda, asi como los
estilos de ejecucion, que son temas que afectan de manera particular,

la forma de emitir un mensaje .
)




*Vilchis, Luz del Carmen,
Metodologia del Disefio
Fundamentos Tedricos, p. 141-
143

Aplicacion prdctica, la que nos lleva de manera concreta a la
implementacion de los disefios en base a un manual.

Metodologia. Resulta de la interaccion de marco tedrico con
los datos de la realidad concreta, a fin de integrar un todo
sistematizadoy riguroso.

Tecnologia. Es la consideracion de que las técnicas deben
determinar laimplementacién real de cada unade las partes.

Ademéas de los elementos descritos el proceso de disefio
requiere de las aportaciones de conocimiento de otras ciencias para
llegar a explicaciones concretas de los objetos de disefio y su insercion
en la realidad, distinguiéndose efectivamente dos niveles de accion
interdisciplinaria:

Interno, en el que se incluyen dos tipos: intra-disefo, que
considera la interaccion de las diferentes disciplinas del disefio ante un
mismo problema y extra-disefio, concerniente a vinculos del disefio
con otras disciplinas que permiten el desarrollo y la explicacion de los
codigos del disefiador. Semiologia y geometria quedan comprendidas
en este nivel.

Externo, que atiende al acceso del disefio a teorias, métodos y
técnicas pertenecientes a diversas disciplinas como sociologia,
psicologia, medicina, ingenieria, etc., que aportan datos descriptivos
o constructivos para las soluciones de problemas de disefio.

El proceso desarrollado por el Modelo General se compone de
cinco fases cuya flexibilidad las hace susceptibles de evolucion, asi, la
secuencia del proceso de disefio debe considerar la determinacion del
problema y sus alternativas de solucién y realizaciéon material, estos
pasos son: caso, problema, hipdtesis, proyecto, realizacion™.




4.1.1. Caso.

Hoy en dia, México vive una refiida competencia partidista, generando
cada vez mas la necesidad de mejores técnicas de comunicacion, con la
finalidad de que la informacién emitida no sea por ningin motivo mal
interpretada, por ello los nuevos politicos se preocupan por la
aceptacion que la gente les dé; su imagen y sus propuestas son
elementos que necesitan un profundo estudio antes de que estas sean
dadas a conocer.

Los elementos de disefo grafico y comunicacion visual no deben
pasarse por alto debido a que representan una parte del todo, asi que el
encargado de emitir estos mensajes, deberd comprender su significado
y utilidad para generar elementos positivos que favorezcan al candidato
en lacontienda electoral.

4.1.2. Problema.
No se cuenta con un manual de elementos graficos que sea utilizado en
la propaganda politica para la eleccién presidencial a nivel municipal
en Cuautitlan Izcalli 2006.

4.1.3. Hipotesis.
Si se elabora y utiliza un manual de elementos graficos para la
propaganda electoral, necesarios para la comunicaciéon entre un
candidato y los ciudadanos, entonces la imagen del personaje sera
coherente, comunicara eficazmente la personalidad, ideas y proyectos
del candidato y se tendra la aceptacion, reflejada en la participacion de
la poblacion.

4.1.4. Proyecto.
Tras la identificacion del Marco Teorico en los tres capitulos anteriores
de este documento y buscando la solucion del problema mediante la
hipotesis, se presenta el proyecto: Manual de elementos graficos
utilizados en la propaganda politica, del partido accion nacional,
aplicados en la campafia electoral para presidente municipal en

cuautitlan izcalli 2006. ]
ol




4.1.5. Realizacion. Desarrollo del uso del manual.
Cada campafa va dirigida a un sector determinado, por tanto,
probablemente lo que en un lugar resulte exitoso en otro arroje
resultados diferentes.

Tomando como referencia el manual, tenemos que el proceso
se desarrollé de la siguiente manera:

Fase1:En el caso especifico de Cuautitlan lzcalli en el 2006 y
aplicando la investigacion realizada en el presente manual de
elementos graficos tenemos que, a) se ejecutd la propaganda de tipo
electoral, b) el partido politico que requirio la propaganda fue el PAN,
el cual se caracteriza por su uso conservador de derecha, ver cap. 3.
c¢) la poblacién en la que se ejecuté la propaganda fue en el municipio
de Cuautitlan Izcalli, el cual cuenta con sectores de clase alta, mediay
baja, ver cap.3. d) los elementos comunicacionales que se utilizaron
fueron los siguientes: logotipo de campafia, fotografia de
identificacion la cual denote un estilo de vida apacible e impresos en
gran formato, f)en funcién ala promocion directa se implementaron
impresos como: volantes, carteles, plegables, articulos promocionales
como plumas, bolsas, gorras, etc.

g) Logotipo oficial: En el caso especifico de la campafia para
presidentes municipales del Estado de México, el Comité Directivo
Estatal de Accién Nacional, se dio a la tarea de generar pequefios
manuales de identidad grafica para todos sus candidatos, con la
finalidad de ejecutar unidad, identificacion y una liga grafica
inmediata con miras a las elecciones federales. Dado el caso anterior,
el Lic. David Ulises Guzman Palma, decidi6 unificar su imagen con la
gue Accion Nacional lanzara en el 2006 a nivel estatal, dando como
siguiente resultado el breve manual grafico del cual en este proyecto
s6lo se presentan dos partes, la primera en donde se muestra el
logotipo, ver ejemplo 47 y en la segunda fase se representa el uso de
los colores institucionales, ver ejemplo 48.

7]




Elementos contenidos en el manual del PAN

Introduccion

El presente Manual de Identidad Grafica determina a correcta reproduccién de los elementos visuales de la
campafia para Ayuntamientos y Diputados Locales del Estado de México.

Ejemplo 47

Este Manual es una ta donde las técnicas r diversas

- uso de colores institucionales - proporciones correctas - y sus para h la
unidad de imagen del Partido y de todes nuestros candidatos.

La leyenda “Primero los mas necesitados”, es solo a manera de ejemplo. Cada candidato debera insertar sus
|propias propuestas, asi mismo la Direccién es simulada.

DA V’D Le ayudara a rotular, imprimir, pintar o difundir acertadamente tanto los impresos como las plezas de comunicacion

necesarias para llevar a cabo esta importante labor.

Toda aquella persona, organizacién, agrupacion, institucién o empresa que por cualquier motivo recurra a la
reproduccion de la imagen oficial y otras aplicaciones contenidas en este manual, se debera sujetar a los.
codigos de color, estilos, i ¥ ti agul

El objetivo fundamental de este documento es que la imagen grafica de nuestros candidatos se proyacte en
forma consistente en todo el Estado.

UN GOBIERNO DIFERENTE, CERCA DE Ti

Ejemplo 48
Uglll.#ls’ D Colores Institucionales

UM SOBNERING DIFERENTE, CEREA DE 1T

Tintas Directas

Pantone Coated 280 C
Pantone Uncoated 021 CVU

El tamaho minimo del logotipo a reproducir en Tinias de Seleccion
un medio impreso, serd de 150 mm de altoy su
tamano mdximo obedecerd directamente con
las necesidades grdficas que se requieran,
procurando en todo momento su proporcion
estructural MANUAL DE IMAGEN €)

(e8]

Valores G 100% M72% Y 0% K18%
Valores C0% M51% Y87% K0%




*Luc Dupont en su libro 1001
Trucos Publicitarios paginas
64-65 menciona que existen 6
maneras efectivas de
estructurar una imagen:
1.-Plano general largo: abarca
una extensiéon basta del
paisaje.

2.-Plano general (half-range
shot): la toma se sitda en un
espacio restringido.
3.-Plano general corto
(médium plan): es la toma que
destaca a una persona desde
la cabeza hastalos pies.
4.-Plano medio (two-shot): es
la que muestra a un individuo
de lacinturaparaarriba.
5.-Primer plano (close-up): la
atencion se muestra en la cara
de lapersona.

6.-Plano detalle(detailed
close-up): consiste en la
ampliacion de un pequefio
detalle.

Fase2: Los signos que en todo momento fueron empleados a lo
largo de toda la campafia, respondieron a la necesidad de comunicar de
manera efectivay se utilizaron como a) icono para laimagen en general,
indice para el aspecto del nombre del candidato, el partidoy la fecha y
el simbolo por laimagen representativa del entorno izcallence que se ve
aplicado en una escultura de bronce. b) Los elementos tipograficos se
ejecutaron con tipos de estilo palo seco los cuales como se presenta en
la investigacion son los mas recomendables para ser utilizados en textos
de alto impacto, ademas que son de facil captacion.

¢) En el aspecto cromatico se utilizaron colores marcados dentro
del manual de identidad del Partido Accién Nacional, sin embargo las
variables crométicas que el disefiador puede ejecutar dentro de los
parametros permitidos, son muy grandes. d) Fotografia: con la finalidad
de resaltar algunos aspectos cordiales del candidato las tomas
fotograficas se planearon de manera que lo que a simple vista fuera
captado por el publico es su personalidad jovial, pero con un toque de
madurez y responsabilidad. Son cuatro las fotografias que se utilizaron,
cada foto se mostré conforme avanzo la campafiay se disefiaron para ser
correctamente ubicadas dentro del formato de la propaganda.

Una de las primeras imagenes que se mostro es con el candidato
frente al espectador, con el dorso ligeramente volteado hacia la
derecha, la imagen solo se ve en Close-up™ y el candidato se presenta
con unavestimentacasual. Ver ejemplo 49.

Ejemplo 49




La siguiente fotografia que se utilizé6 para el publico fue de
manera similar a la anterior, solo que en esta ocasion el dorso se voltea
hacia la izquierda y de igual forma se presentd de manera casual, esto
con la finalidad de dejar al lado esa figura rigida y antipatica que la
politica representa. Ver ejemplo 50.

En una tercera imagen el candidato se presenta de cuerpo
completo, Ver ejemplo 51 y por ultimo se ejecuto la imagen donde se
explota el poder de la familia unificada, por lo que la fotografia muestra
al candidato con su esposa e hijo. Ver ejemplo 52. Las imagenes
representan denotativamente una cierta informalidad no usual dentro
del a&mbito politico, por lo que se presenté al candidato con ropa casual
y cdmodamente posado, con la finalidad de generar confianza e
igualdad en el electorado, presentando a un candidato como un
miembro de una familia comun, unificado con la expresién en el rostro
gue es siempre una sonrisa reflejando simpatia, agrado y confiabilidad.

Aunado con el tipo de toma fotogréafica la campafia pretende ser
sumamente ligera en el sentido de la informacion que se maneja, tanto
los elementos tipograficos, cromaticos y de disefio respondieron al tipo
de identificacion jovial.

A continuacién se presenta un apartado donde se muestran los
distintos tipos de disefio en los que la imagen fotogréafica del candidato
aparecié paulatinamente, desde su pre campafia hasta el final.

Ejemplo 50 Ejemplo 51 Ejemplo 52
\g\




Ejemplo 53

BOCETOS DE UBICACION DE IMAGEN EN DISENOS

En este primer acercamiento que se hiso durante el periodo de
precampafia, se generd propaganda la cual dio un mayor énfasis en el
rostro del candidato y en su nombre, debido a que se deseaba que la
gente lo identificara para posteriores publicaciones.

El esquema basico es el que se presenta, en el cual se ubico la
fotografia en primera instancia de lado izquierdo entrante, ya que esta
sera la primera parte en ser vista conforme lo establece la forma de
lectura occidental, que se genera de izquierda a derecha y de arriba
haciaabajo. Ver ejemplo 53.

Una vez terminada la precampafia y ya con el rostro del
candidato identificada, tenemos que con respecto a la forma de lectura
occidental los elementos que se encontraron ubicados del lado
izquierdo fueron el nombre y partido al que pertenece, con la finalidad
de que sean los primeros en ser captados por el publico, de igual manera
es importante dar a conocer las propuestas, las cuales se ubicaron de
manera unitaria en la parte superior del mensaje tomando una gran
extension del formato. Ver ejemplo 54.

En la ultima fotografia que también fue disefiada para que su
ubicacion estuviera en el lado derecho del formato se busco
denotativamente identificar al candidato como un padre de familia
amoroso y con valores humanos, en esta imagen se manifesto la unidad
familiar. Ver ejemplo 55.

A continuacion se presenta el desglose de los elementos de
disefio y medios de difusion que se emplearon desde la precampafa
hasta el final del proceso electoral, posteriormente se contintia con la
fase 3 del manual.

Ejemplo 54 Ejemplo 55

=

Titulo.Titulo | WDropuesta/propuesta

Nombre del candidato

Remate/pie/slogan/remate/pie/slogan L Remate/pie/slogan/remate/pie/slogan

Gropuesta/titu lo

LOgOtipO de Partido
~ olitico
Campafa [

L Remate/pie/slogan/remate/pie/slogan

Texto complementario .
texto complementario LOgOtIpO de
~ olitico
Campaia




Ejemplo 56

Precampafa: comprendi6 el periodo de difusion propagandistica
que se encontraba fuera del marco legal, segun el “Cédigo del Proceso
Electoral” en este se estipula que: es motivo de sancién o cancelacion
del registro del candidato, si por cualquier motivo se ejecuta
propaganda con logotipos oficiales de algun partido, fuera del tiempo
permitido para la campafa, esto implica antes y después del proceso.

En este caso, el permiso de difusion se otorgd hasta mediados de
enero del 2006, sin embargo algunos de los candidatos de los demas
partidos, tanto para presidente municipal como para diputado local,
ejecutaron propaganda de “presencia”, esto quiere decir que
Gnicamente se muestra la imagen del personaje y los colores que
obviamente representan al partido del candidato pero sin estampar
algun logotipo partidista.

El Lic. David Ulises, se encontr6 con la necesidad de dar a
conocer de manera masiva su imagen, por lo que genero una estrategia
propagandistica en la que no sélo present6 su fotografia al publico, sino
que ademas ofrecia los servicios gratuitos de mediacion, conciliacion y
negociacion avalado por el World Mediation Forum.

Parte de esta estrategia propagandistica inmiscuyé al disefio
con lo que la necesidad se vio resuelta en impresos de gran formato que
se ubicaron de manera consecutiva en los costados de la carretera
México-Querétaro,Ver ejemplo 56, a la altura de Cuautitlan Izcalli en
direccion a Tepotzotlan y en forma contraria en direccion al Toreo de




cuatro caminos. De igual manera este disefio sirvio para la reproduccion
de volantes impresos a cuatro tintas, Ver ejemplo 57, los cuales se
entregaron en mano por medio de una brigada voluntaria en los puntos
estratégicos donde se pudiera necesitar la ayuda de mediacion,
negociacion y conciliacion. El resultado grafico se presenta de la
siguiente manera:

Desmembrando el disefio y aplicando el manual de elementos
graficos, tenemos que: la imagen fotografica se encuentra ubicada en la
parte inferior izquierda, de manera que es lo primero en ser captado por
el ojo, porque ademas ocupa en gran medida casi la totalidad de la
superficie del formato, esto con la finalidad de darle mayor impacto a su
rostro puesto que finalmente es el icono que por el momento se
necesitaba posicionar.

Con los textos: tienes problemas familiares, con tus vecinos o
condominales?, David Ulises Guzman te ofrece servicios gratuitos de:
mediacion conciliacion y negociacion, etc. Se presentan de manera
jerarquica y no necesariamente representada en orden descendente,
esto es visible en el nombre del candidato que se evidencia al tener un
tipo mas grande y de diferente color que los demés en el mismo anuncio.

: Tienes problemas Familiares,

. con tus Vecinos o Condominalese
Ejemplo 57

te ofrece servicios
iGRATUITOS! de:

Mediacion, ” Programacién Neurolingiistica

r Conciliaciony
| [ Negociacion

Catedratico del Tec de Monterrey
! Presidente en México del Foro Mundial de Mediacion A.C.




En segundo lugar de impacto aparece el titulo de manera creativa
jugando con los tamafios y transparencias tipogréaficas, por ultimo la
demas informacion se muestra en el resto del formato.

El fondo es azul con un poco de luz desvanecida hacia el centroy
de manera complementariamente armonica juega con los demas
colores compositivos que contiene el anuncio.

En campafia: a mediados de enero del 2006 se dio comienzo a la
propaganda de la imagen politica del licenciado David Ulises Guzman
Palma para la candidatura a presidente municipal de Cuautitlan Izcalli
por el Partido Accién Nacional.

Cabe sefialar que en una campafa politico electoral, el disefio
conforma solo una parte del proceso comunicacional, se puede decir
que el disefio es el fin del medio, debido a que el equipo de trabajo es
conformado por comunico6logos, abogados, mercaddlogos que generan
encuestas y brigadistas que las aplican, con la finalidad de saber cuéles
son las principales necesidades de manera sectorial que tiene una
comunidad, ademas de psicologos, fotografos, camarografos y analistas
informativos. Cada uno tiene parte importante en el desarrollo de una
buena comunicacion propagandistica, inclusive resulta de cuidado el
ultimo medio por el cual atraviesa el disefio que se presenta en las
manos de las personas encargadas de entregar los articulos impresos de
la propaganda de manera personal y en forma masiva.

Espectaculares: ya con el logotipo establecido y con la linea de
disefio estudiada para ejecutar unidad, lo primero que el candidato

e S —
Fomentoteconomico

Trabajadores temporales en el extranjero

DAVID 5
ULISES

CUAUTITLAN IZCALLI

UN GOBIERNO DIFERENTE, CERCA DE TI www.davidulises.org




necesitdo fue generar las propuestas y darlas a conocer de manera
general, por lo que en primera instancia se vuelven a usar los
espectaculares. En esta ocasion fue necesario simplificar la informacion
visual, por lo que el anuncio se resolvi6 de una manera concreta,
limitdndose a la imagen del candidato, el logotipo y una propuesta de
campaia.

En este primer contacto que tuvo el candidato con su publico fue
necesario utilizar la fotografia que oficialmente se posicion6 en una
parte de la campafa, de igual manera los colores institucionales y el
logotipo se representaron tanto en estos primeros disefios como en el
resto de la campafia. La necesidad por parte del candidato con respecto
a las propuestas partidistas que deseaba dar a conocer en primera
instancia fueron por parte de: seguridad publica, educacién, transporte
y fomento econémico.

El resultado fue simple y de facil captacion, en la parte superior
se encontraba el titulo que contenia una necesidad (vivir seguro) y la
respuesta de esa necesidad (con video vigilancia); casi en la parte
central y al costado izquierdo se ubicd el logotipo de campafia, junto a
él se posiciono el rostro del candidato denotando un estado afable y
seguro en su expresion. Ver ejemplo 58.En este caso el nombre de David
Ulises se encontré en primer lugar siguiendo la linea visual de izquierda
aderechadebido a que la estrategia era identificar en primerainstancia
el nombre y el partido politico al que pertenece, debido a que estos
fueron los signos que el publico identifico en la boleta electoral, una de
las imagenes mas referenciales del municipio que se implemento en casi
la totalidad de la campafia fue la escultura de La Integracion de

Ejemplo 58
Vivetseguro-con Creaciomde la gnmversidad Creaciondel
Video - vigilancia Puablica Municipal Metrobus
VOTA 12 de m1rzo VOTA 12 de marzo VOTA 12 de m1rzo
DAVID [ DAVID (.‘ ) ¥ DAVID (.‘ )
UL’SES PRESIDENTE ULlsEs PRESIDENTE “. - UL’sEs PRESIDENTE
CUAUTITLAN IZCALLI CUAUTITLAN IZCALLI 1% / CUAUTITLAN 1ZCALLI
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Charlotte Yazbek; la cual se encuentra dentro del parque de las
esculturas ubicado en la zona urbana del municipio. Con el slogan de
campafia “un gobierno diferente, cerca de ti” y con la pagina de
Internet, se remato la informacion escrita contenida en los
espectaculares, el resto es complemento de la linea grafica que se
siguio en este tipo de anuncios durante la campana.

Volantes: la ventaja que tuvo este medio de comunicacién fue
evidentemente la personalizacion que el encargado de repartirlos
pudo generar, con ello se tratd6 de convencer directamente al
electorado de que las propuestas del candidato eran las mejores.

Cabe sefialar que es en este medio donde se procurd la mayor
atencion de todas las personas encargadas de la comunicacién, debido
a que la cantidad y la calidad de la informacién que se manej6 en estos
impresos debid ser cuidadosamente analizada por el propio candidatoy
el equipo de trabajo que elaboraba las propuestas. Ver ejemplo 59.

Durante toda la campafia se generaron diversos disefios para
este tipo de propaganda, los cuales contenian informacion general de
las propuestas, informacion especifica de algun tema como ecologia o
seguridad publica.

Ejemplo 59

_ e
SEGURIDAD PUBLICA
VIVE SEGURO
 Vidao o &l municipio.
jan 5
a los

Conoce mis propuestas

icias. (Diplomado en Seguridad Publica)
ua reduzcan indices deliclives en su sector

EDUCACIGN

EDUCACION DE CALIDAD

- e la Publica Municipal de Cuautitian lzall,
ilia.

VOTA 12 de marzo

DAVID T
ULISES

CUAUTITLAN IZCALLI 4

CASA DE CAMPARIA: Av. Torre Omega esq. Torre Vial Santa Maria de Guadalupe las Tomres. ||
Cuautitian Izcall, Tel, 5861 60 40 / 10 40 84 32 dugp@prodigy.net.m;
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Ejemplo 60

UN GOBIERNO DIFERENTE, CERCA DE TI

Uno de los volantes que en primera instancia se disefiaron fue el
de presentacion por parte del candidato en el que se elabora un
resumen general de la vida de David Ulises, esto con la finalidad de que
la gente conozcamas acercade el. \Ver ejemplo 60.

Se generaron volantes de interés especifico, como volantes de
ecologia, seguridad publica y educacién, con la finalidad de ampliar la
informacion y dar a conocer lamanera de su realizacion.

La estructura de disefio y justificacion que se presento en esta
etapa de la campafia, se puede consultar en la pagina 71. En los volantes
gue presentan informacion especifica se utilizé6 para la portada un
encabezando con tipografia de palo seco y bold, (ver capitulo
1,tipografia) se sustituyd el signo cromatico por un fondo compuesto
por diferentes imagenes del mismo tema, con la finalidad de generar un
mayor impacto en el receptor. El retrato (ver capitulo 1 planos
fotogrdficos) del candidato se encuentra mirando de manera directa al
espectador por lo que indudablemente el mensaje va directamente a
este. Ver ejemplo 61. En la parte posterior del volante se mostraron los
elementos que complementaron la informacién de la portada, cada
propuesta cont6 con un elemento fotografico descriptivo el cual sirvio
como soporte al texto.

Ejemplo 61
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Hasta este momento de la campafia se habia estado utilizando
Unicamente la imagen del candidato con un toque casual en su
presencia, es a mediados de la campafia cuando se decide reposicionar
al candidato mediante el poder de la familiay la unién de la misma, de
manera que se empled un nuevo estilo de ejecucion por lo que se optd
por presentar al publico una nueva fotografia en donde se mostré a
David Ulises con su esposa e hijo. La imagen es sencilla todos se
encuentran de una manera agradable, con una sutil sonrisa, denotando
felicidad y uniébn mismas que se veran reflejadas en el proximo gobierno
si llegara ha ser electo presidente municipal. Con la nueva imagen se
generd un diptico que promovio las propuestas mas significativas del
candidato, de igual manera se generd una personalizacion de las
propuestas para cada colonia, tratando de cubrir las necesidades
primarias que resultaron indispensables para cada entidad, dando como
resultado, un volante informativo por cada colonia, pueblo, zona
residencial o ejido, perteneciente al municipio. Verejemplo 62.

La propaganda generada para cada comunidad presento las
siguientes caracteristicas: impreso frente y vuelta, en la portada se
encuentra la frase “Tu decides que hacer en tu colonia”, el nombre de la
comunidad, el imagotipo, la fotografia familiar, los deméas iconos

Ejemplo 62

T0 DECIDES QUE HACER EN TU COLONIA
Lago de Guadalupeg

Vecino de Lago de Guadalupe
propongo en beneficio de tu colonia:

E

"Regresaré a agradecer tu VOTO"

UN GOBIERNO DIFERENTE, CERCA DE TI
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Ejemplo 63

identificativos de la campafia y como elemento de personalizacién, una
fotografia de algun sitio representativo de ese lugar, uno de los
objetivos por los cuales se utilizd este método fue para acercar mas a la
gente de esa colonia con la campafia y para que hubiera una
identificacion instantanea del lugar, y con ello fomentar la necesidad de
poner atencion en cuanto al contenido tematico del reverso, en el que
contenia informacion especifica del lugar y que su desarrollo intereso
especialmente a los vecinos.

Impresos en gran formato: este tipo de propaganda se empled
con el unico fin de mantener presencia del candidato; se generaron
diversos disefios desde los “pendones’” que son aquellos que se colocan
principalmente en la parte superior de los postes de luz, \er ejemplo 63,
los puentes o a fuera de las casas, hasta mantas impresas para colocarse
en las cajas de los trailers y demés material que fue solicitado para
cubrir los espacios necesarios que requerian propaganda albiceleste.

Como se puede apreciar, la informacion que necesita esta
propagada del tipo de “presencia” es minima por lo que se limitd
graficamente a mostrar la imagen del candidato, el logotipo de
campafia, de partido y la fecha de referencia, junto con los demas
elementos que se fueron posicionando durante el resto de la campafa.

VOTA 12 de marzo
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Ejemplo 64

Impreso de presencia
150 x 40 cm

Una més de las fotografias con las que se debia trabajar sirvio
tacticamente para llamar la atencion de los izcallenses pues se podia
apreciar a un David Ulises casi de tamafo real, por lo que en ocasiones
daba la impresion visual de que era el mismo candidato el que se
encontraba parado afuera de una casa o de un establecimiento. Ver
ejemplo 64.

Pinta de bardas: es una técnica mediante la cual gracias al
trabajo de un rotulista se plasma sobre una pared previamente
blanqueada, la imagen y propuestas propagandisticas del candidato,
generalmente no se utilizan muchas tintas y el disefio que se emplea no
es muy estilizado debido a que esto representa mayor tiempo y
dedicacion, el mensaje que se maneja debe ser corto y preciso. Ver
ejemplo 65.

Articulos promocionales: son aquellos cuya finalidad
estratégica es la de ser obsequiados de manera masiva a la ciudadania,
aprovechando un soporte de impresion en el que se coloca el logotipo
de campafia y alguna propuesta propagandistica, tienen la finalidad de
ser funcionales y que al mismo tiempo estos sirvan como medio
comunicacional en el momento de ser usados, por ejemplo las bolsas de
mandado que cargan las sefioras para ir al mercado sirven como medio

Ejemplo 65

DAVID
ULISES

PRESIDENTE




propagandistico ya que durante todo el transcurso, desde que sale de
su casa hasta que regresa lleva promocionando la imagen del
candidato. Asi por ejemplo se obsequian, plumas, reglas, playeras,
gorras, etc. Ver ejemplo 66.

Fase 3: Es evidente que toda la propaganda que se genero
necesito de una correcta difusion para lo cual fue necesario, a) de la
contratacion de personal especial para el apoyo de la distribucién y
colocacion de cada uno de los soportes graficos que se generaron, b)
implementacién de vehiculos de camparia los cuales fueron utilizados
por los mismos integrantes o simpatizantes del partido para perifonear,
pintar bardas, entregar propaganda o simplemente para desplazarse
de un lugar a otro, estas unidades son particulares por lo que no
pertenecen al partido politico al cual representa el candidato. Ver
ejemplo 67. ¢) Fue necesario estar en contacto con los representantes
partidistas en cada colonia debido a que ellos generaron estrategias
locales esenciales de difusion para beneficio de la campafia. d) Un
producto que practicamente se repartié solo fue el de los medios
informativos locales, debido a que los mismos duefios generaron la
distribucion de los ejemplares, garantizando al candidato que su
mensaje se hizo llegar a la poblacion.

Ejemplo 66

Ejemplo 67
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Manual de Elementos Graficos Utilizados en la Propaganda Politica, del Partido Accién Nacional,
Aplicados en La Campaia Electoral Para Presidente Municipal en Cuautitlan Izcalli (2006).

1 Fase de Identificacion

a) Identificacion del tipo de propaganda* a) Seleccionar tipo de signos a utilizar II-I Il
1-Blanca, 2-Gris, 3-Socioldgica, 4-Racional,

b) Conocer al partido politico* . I-. I-. I-
c) Identificar al publico objetivo* . I-. I-. I-

e) Establecer el o los estilos de ejecucion a utilizar
1-Demostraciones, 2-Avales y testimonios, 3-Fantasia

g) Obtencion del manual del logotipo de campana del candldato

2 Fase de Seleccion

VOTA 12 de marzo

DAVID (5q
uLISES 23

m_
CUAUTITLAN IZCALLI

b) Seleccionar tipografia a utilizar II.I II

VOTA 12 de marzo

) Definir uso del color II.I Il

mmmc
Pantone Uncoated 021 CWU

d) Solicitar tomas fotograficas
3-Picada, 4-Contra picada

Tintas Directa.

Pantone Coated 280 C
Pantone Uncoated 021 CVU

*Datos proporcionados por el partido politico

3 Fase de Distribucion

a) Contratacion de personal para la difusion del material grafico

c) Contacto directo con grupos representantes del
partido a nivel sectorial




CONCLUSIONES



Generar un Manual de Elementos Graficos Aplicados a la Campafa
Electoral para Presidente Municipal de Cuautitlan Izcalli, logra poner
de manifiesto la necesidad que existe en la nueva cultura politica
mexicana para generar cada vez mas y mejores propuestas graficas,
pues finalmente las iméagenes son captadas y asimiladas en mayor
medida por las personas, sobre todo si tomamos en cuenta que una
gran parte de la poblacion no acostumbra leer, y s6lo atiende aquello
que logra captar su interés.

Tedricamente generar una campafa politico electoral guiada por
un manual grafico facilita la comunicacion visual; aunque en la practica
es dificil seguir al pie de la letra un manual, muchas veces por la
premura en la que se generan la propaganda y el ritmo en el que se
desarrollalacampafa que dia a dia va desarrollando nuevos elementos
estratégicos. Sin embargo, que el disefiador previamente tenga los
conocimientos basicos del disefio que este manual aborda, sin duda le
facilitara su labor creativa y se vera reflejada en una coherencia
estructural, logrando con ello el éxito deseado.

Es importante que tanto los elementos visuales, como los
discursos generados por el candidato y su equipo de trabajo vayan de la
mano para garantizar el éxito de la campafia.

El desarrollo de un discurso tanto visual como informativo que
vaya acorde al nivel del publico receptor garantiza de manera
impactante la retencion del mensaje.

La labor de un disefiador para llevar a cabo de manera correcta
una campafa de esta magnitud, sélo resulta efectiva siempre y cuando
todos los integrantes del equipo de trabajo estén en coordinacion




directa, debido a que la carga de trabajo es constante y generalmente
se ejecutan acciones repentinas las cuales deben ser resueltas
efectivamente y que de no ser por la colaboracion logistica del equipo
dichas acciones dificilmente seran resueltas.

El problema que se presenta en la metodologia queda resuelto y
la hipdtesis se ve confirmada segun el resultado arrojado por las
elecciones municipales en las que el candidato David Ulises logro la
aceptacion populary resulté ganador con una ventaja sustancial.

De manera personal quedo satisfecho en esta investigacion la
cual es una guia practica que facilita la captacion de todos los
elementos visuales que estan inmersos en una campafia de tipo politico
electoral.
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