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INTRODUCCION

El aguaq, el aire y las dreas verdes son sélo algunos de los recursos naturales que hoy en dia se ven afectados
por el abuso que ejercemos sobre ellos. La Procuraduria Ambiental y del Ordenamiento Territorial (PAOT)
promueve los derechos y responsabilidades ambientales al igual que emite recomendaciones a todos aquellos
que violen la normatividad ambiental y del ordenamiento territorial.

El ser humano ha alterado el desarrollo ambiental al explotar los recursos naturales fundamentales. Esto
repercute en nuestra salud y nuestro bienestar. Cada vez son mds los habitantes de este planeta y por
consiguiente, se generan mds residuos, ruido y emisiones de vehiculos, lo que a su vez provoca que se cuente
con menos dreas verdes, menos agua y una menor calidad del aire. No existe conciencia del dano que causa
al hacer mal uso de ellos, ni de las acciones que se pueden llevar a cabo para aminorar el dano ambiental
por lo tanto seria mejor empezar a brindar informacién acerca de los derechos y obligaciones ambientales y
territoriales.

En relacién con lo anterior, la PAOT firmé un convenio con La Asociacién de Scouts de México, A.C. (ASMAC),
cuyo objetivo es dar a conocer y ayudar a cumplir nuestros derechos y obligaciones ambientales. En donde se
pretende que los nifos y j6venes scouts del Distrito Federal tomen el curso virtual “Detectives Ambientales”,
impartido por la PAOT para llegar de una manera fécil y directa al piblico objetivo.

El presente trabajo describe la elaboracién de una imagen gréfica representativa asi como la campana de
difusién que fomente la participacion de ninos y jovenes en el curso virtual que se realizara a través de la
pdgina web, convirtiéndose en detectives ambientales.

En el primer capitulo se explicard la metodologia en la que se basé nuestro trabajo y una breve biografia del
autor, el Dr. Julio Frias Pena.

En el segundo capitulo, “Imagen e Identidad Corporativa” se describirdn las bases teéricas para disenar un
imagotipo representativo, el cual pueda identificarse facilmente.

En el tercer capitulo, “Publicidad y Campana publicitaria” se desarrollaran los diferentes conceptos de qué
es publicidad, tipos y el uso de diferentes medios de comunicacién para el proceso de lanzamiento de una
campana publicitaria y de difusién, los cuales serdn las bases para aplicarlo a nuestro proyecto.

En el cuarto capitulo “Pdagina web"” se explicardn los diferentes elementos necesarios para crear un sitio web
atractivo y funcional para un determinado publico receptor.

En el quinto capitulo conoceremos a qué se dedican las dos instituciones que promueven dicho proyecto, asi
como el objetivo y caracteristicas del curso.

Los siguientes capitulos se enfocardn en la parte practica del proyecto. Desde la elaboracién de la imagen
grdafica representativa del curso, el uso de los medios impresos como medio de difusién y el desarrollo de la
pdgina web para que a través de esta, los nifos y jovenes scouts puedan efectuar el curso y finalmente sean
acreditados como detectives ambientales.

Gracias al diseno grdéfico serd posible desarrollar nuestro proyecto siendo la disciplina que nos proporcionara
las herramientas necesarias para la difusién del presente y la correcta aplicacién de conceptos que nos permitan
realizar una solucién efectiva a la problemética ambiental que vivimos actualmente en nuestra ciudad.
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Introduccién

En el disefio grdafico es necesario hacer uso de una metodologia para
desarrollar un proyecto, desde la fase documental hasta la prdctica.
El presente trabajo estd basado en la metodologia de Julio Frias Pefaq,
una de las metodologias que nos ayudard a encontrar las herramientas
necesarias para identificar y organizar los antecedentes, las causas y
las posibles soluciones para el mejoramiento del ambiente.

1.1 3Qué es metodologia?

“Etimolégicamente la palabra La metodologia es la disciplina que estudia el método o la serie de pasos a
metodologia viene de Méthodos; seguir en una investigacién: Observacion, recopilacién de datos, formulacién de
meta [significa] ‘a lo largo dé o a hipotesis, experimentacién y comprobacion de estas.

través de’, odos significa ‘camino’, [y] A su vez la metodologia va de la mano con el sustento tedrico pues éste se rige
logos [significa] ‘razén, estudio”.1 por conceptos, fundamentos, leyes y principios.

La Metodologia se define como el La técnica es el conjunto de herramientas y medios a través de los cuales se
estudio del método y del estudio efecta el método y se llega a los resultados meta. En otras palabras, el método
de los mismos [es decir, del] modo es el camino y la técnica nos proporciona los instrumentos para recorrer dicho
ordenado de proceder para alcanzar ~ camino. Esta se adquiere necesariamente de la experiencia previa adquirida,
un fin determinado”.2 por lo que estas técnicas tienden a cambiar constantemente ya que la tecnologia

y las ciencias avanzan rdpidamente.

1.2 Una metodologia para el disefio gréfico

Los métodos del disefio surgen en los afos 60’s y 70’s, coincidiendo con las primeras escuelas de disefio industrial. La
creaciéon de bocetos y maquetas implicaba ya un procedimiento ordenado para materializar el disefio pretendido. Bajo
estas actividades se dedujo que los disefadores industriales, gréficos o textiles basrian su trabajo en métodos que los
llevaran a un mejor desarrollo de una manera ordenada.

El disefiador grafico estd etiqguetado como “disefiador solitario” por lo que la metodologia nos permite desmentir dicho
mito, pues el trabajo de un disefiador se forma por un equipo de colaboradores, dada la multidiciplinariedad segin sea el
caso. Cuando se habla de la creacién de un nuevo proyecto, el disefiador grafico debe buscar la forma en que su disefio
sea efectivo, impactante ademds de innovador y para lograr esto, tendrd que hacer uso de sus conocimientos teérico-
prdcticos, asi como de una metodologia.

Sin métodos, el disefiador gréfico no puede ser consciente del problema ni de sus partes. Por lo tanto no tendria los
medios para comunicar sus ideas conceptuales y poder transformarlas en ideas gréficas.

Desde este punto de vista podemos deducir, que un método de disefio es un procedimiento que ayuda al disefiador para
obtener soluciones gréficas fundamentadas, funcionales y promoviendo la creatividad.

1 http://www.definicion.de/metodologia. Consultado 5/04/2012
2 http://es.wikipedia.org/wiki/Metodologia consultado 7/04/2012



CAPITULO 1 Metodologia de Julio Frias Pefia Qs ' 3

— Y

Ventajas del uso de los métodos del Disefio: Desventajas del uso de los métodos del Diseiio:
1. Permiten estudiar la naturaleza del problema. 1. Su aprendizaje requiere de tiempo.
2. Permiten y promueven el trabajo multi o 2. Su utilizacién requiere de criterio y experiencia.

interdisciplinario.
3. Los métodos se vuelven obsoletos rdpidamente.

3. Garantiza el uso de los recursos materiales y

financieros. 4. Se tiende a pensar que la metodologia lo resuelve todo,
o al contrario, que es innecesaria.

4. Optimiza el uso del tiempo.

A continvacion mencionaremos cuatro constantes metodologicas para el disefio:

Y/ o o ] o s
1. Informacion e investigacion
Consistentes en el acopio y ordenamiento del material relativo al caso o problema particular.

” L] L]
[ ]
2. Analisis
Que es la descomposicion del sistema contextual en demandas, requerimientos o condiciones.

3. Sintesis
Consiste en la propuesta de criterios vélidos para la mayor parte de demandas y que el conjunto se manifieste en un
todo estructurado y coherente llamado respuesta formal del problema.

[
4. Evaluacion
Concerniente en la sustencién de la respuesta formal a la contrastacién con la realidad.” 3

1.3 Aplicacién del método de Julio Frias Pefia

Julio Frias Pefa estudié Comunicacién Grdfica en la Escuela Nacional de Artes Pldasticas de la Universidad Nacional
Auténoma de México (UNAM), la maestria en Disefio en la Universidad de Tama, en Japén, y el doctorado en la Escuela
de Negocios de la Universidad de Nottingham. Asimismo, fue becado por la Sloan School del Massachusetts Institute of
Technology. Es director del Centro de Disefio e Innovacion del Tecnolégico de Monterrey, Campus Ciudad de México,
y profesor de los posgrados de Disefio industrial y Disefio Gréfico de la UNAM. Actualmente, coordina el proyecto
“Una Politica de Disefio para México”, que fue parte de su investigacion doctoral en Inglaterra y por el cual fue invitado
al concurso de las mejores tesis de doctorado de ese pafs. Después de haber establecido que el Disefio Gréfico es
una disciplina dado que se basa en una metodologia; para la elaboraciéon de esta investigacidon nos basaremos en la
metodologia de Julio Frias Pefia.

Metodologia

Su metodologia comprende 6 etapas. Cada una de ellas posee un objetivo y un elemento visual resultante.

La primera etapa llomada “Andlisis de investigacidon” nos hace referencia a la recopilacién de datos Utiles, para
conocer mds a fondo los temas y/o problemas que se pretenden atender a través del proyecto.

3. Metodologia del Disefio Compilador: L. D. G. Ménica Gonzdlez Mothelet
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Una segunda etapa llamada “Exploracién”, se seleccionan, luego de una lluvia de ideas, las propuestas que realmente
aporten una solucién a dicha problemdtica, para asi poderlas desarrollar y determinar la idea final del disefo.

De ahi que podemos pasar a la siguiente etapa llamada “Implementacién”, en la que la idea de comunicacién gréfica
deberd estar bien establecida para que ésta pueda ser llevada a una especie de ensayo mediante el cual se confirmard
si realmente cubren las expectativas de uso. Si no fuese asi en la cuarta etapa, llamada “Refinamiento”, se llevardn a
cabo las correcciones pertinentes.

Estas correcciones se realizan para poder hacer pruebas finas antes de meter el proyecto en la siguiente etapa que es
la “Produccién” en donde, el proyecto serd lanzado a través determinados medios como la radio, la televisiéon y los
materiales impresos, con el objetivo de provocar el mayor impacto posible en el usuario.

Finalmente se realizaré la “Evaluacién” para comprobar y tener el registro de que realmente el proyecto ah cumplido
con sus obijetivos.

Etapa Obijetivo Elemento visual resultante

Andlisis de Desglose del problema de disefo,
investigacién documentacién de la investigacion.

Exploracion Desarrollo y selecciéon de ideas Conceptos visuales

Implementacién  Aplicacién de la mezcla de disefo Bocetos y/o prototipos

eRrsiTEne Afinar la propuesta para su

duccid Pruebas finas o maquetas
produccién.

Produccion Generacién del disefio terminado Trabajo impreso

Evaluacion Validacién de su efectividad Percepcion del disefio

©O00d0eC
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Conclusion

La propuesta metodoldgica se implemento de acuerdo al disefio y en efecto a los principios y condiciones de la
PAQT, se propuso dado que cada una de la etapas nos ayudaria a desarrollar distintas estrategias, actividades
introductorias y evaluativas, tomando en cuenta tiempos y secuencias. Durante el desarrollo del presente trabajo
se establecieron tiempos para el andlisis y la retroalimentacién, y se efectuaron las modificaciones pertinentes
para obtener mejores resultados.

La aplicacién del método para el desarrollo de la campafa publicitaria, pégina web e imagotipo nos ayudo
a obtener un andlisis sistemdtico que despejé las dudas surgidas durante toda la investigacién, nos ayudé
a justificar cada etapa del proyecto ya que para disefiarlo nos dimos cuenta que el Medio Ambiente y las
preguntas como: ¢Conoces tus derechos ambientales y urbanos?, ¢Qué es la PAOT?2, ¢Como denunciar?, por
mencionar algunas, resultaron ser las principales premisas a desarrollar con nuestra propuesta metodolégica.
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Intfroduccién

Actualmente laidentidad corporativa es parte esencial en las instituciones
y empresas que desean crear una imagen corporativa funcional, por lo
tanto es importante comprender la diferencia entre ambos conceptos
para que nos permitan elaborar un imagotipo con impacto visual,
reconocida y con posicionamiento entre la sociedad que identifique a
la institucién o empresa.

2.1 Definicién

Para explicar qué es identidad e imagen corporativa, es necesario analizar algunos conceptos que permitirdn interpre-
tarlo correctamente.

Genidad

Etimolégicamente identidad viene de Lo palabra imagen se deriva del latin - “La palabra corporacién viene de

idem, que significa ‘idéntico’ [...] a imago imago que significa figura, corpus que significa una realidad to-

si mismo, [...] la identidad implica la sombra, imitacién y es la represent- tal, una unidad hecha de partes, una

dialéctica de la diferencia: el ser que  acién de algin objeto percibida a totalidad inseparable e irreductible, es

es idéntico a si mismo es, por tanto, través de los sentidos”.2 decir, a lo corporativo se le considera

diferente a todos los demas.” 1 una actitud holistica: holos significa
totalidad”.3

Ahora para que exista una imagen corporativa primero debe de haber una identidad.

Identidad corporativa: Imagen corporativa:

“Es un sistema de comunicacién que se incorpora a  “Son percepciones y experiencias interpretadas por el publico,
la estrategia global de la empresa, esta presente en a traves de la experiencia personal, de acuerdo a lo que le
todas sus manifestaciones, producciones, propiedades proyecta la empresa al adquirir algin producto o servicio.” 3
y actuaciones. Es la unidad de estilo [...]". 4

Identidad corporativa: Imagen corporativa:

La autorepresentaciéon y el comportamiento de una  “Es lo que refleja y transmite la empresa, y que realmente
empresa, organizacién, nivel interno o externo, sea de acuerdo a su identidad. (Comportamiento, cultura,
estrategicamente planificados. Estd basada en la  personalidad). “La percepcién que la sociedad tiene, la idea que
filosofia acordada por la empresa, las metas a largo  se forman y la valoracién que se tiene sobre la organizacién.” 7
plazo[;] es la imagen deseada, como unidad sobre si

misma [...]". 6

De acuerdo a estas definiciones tenemos que:

Identidad Corporativa:

La identidad corporativa es aquella que distingue y diferencia a una empresa de las demads. Es la
personalidad, el estilo y la cultura reflejudos en la labor de una empresa.

Y lu imagen corporativa es:

Una representacion graficu que refleja y transmite los principios de una institucion o empresa.
Es la percepcion y experiencia interpretada por la sociedad (lo que les proyecta al adquirir algun
producto o servicio: confianza, seguridad, calidad, etc.) y la valoracion obtenida sobre tal institucion

oempresa
1 Costa, Joan, “Imagen Corporativa”, pdg. 214 3 Costa, Joan, “Imagen Corporativa”, pdg. 55 6 Van Riel Cees, “Comunicacion corporativa” pdg. 31
2 Limén, Moises, “Imagen corporativa: Estrategia 4 ihidem pdg. 218 7 Ramos, Fernando, “La comunicacion corporativa
organizacional de comunicacion global”, pdg. 42 5 ihidem pdg. 60 insfitucional”, pdg. 35




CAPITULO 2 Imagen Corporativa @2 @0

‘//""
19

La imagen corporativa presenta distintos componentes:
¢ Eslo Unico que diferencia globalmente a una empresa de toda las demds.
¢ Esla Unica que le da valor duradero a la empresa, lo que comunica y realiza.
¢ Facilidad para que permanezca en la memoria del receptor.
¢ Sus condiciones estratégicas son medibles, cuantificables, controlables y sustentables. 8

2.1.2 Diferencia de imagen e identidad corporativa

Existe una polisemia entre el concepto de identidad e imagen corporativa los cuales son conceptos diferentes pero que se
complementan entre si.

Simplemente la identidad corporativa es el conjunto de valores y cualidades particulares que definen una empresa y la
hace diferente de todas los demds y la imagen corporativa es la que muestra lo que es la empresa ante la sociedad y ésta
a partir de la experiencia con el servicio o producto se crea un concepto referte a la misma.

De identidad corporativa a imagen corporativa:

Como ya se mencioné anteriormente el complemento que existe entre identidad e imagen corporativa, por esta razén
para obtener una imagen corporativa funcional y que realmente comunique lo que vende u ofrece la institucién o empresa
es necesario seguir los siguientes pasos:

1. Saber ¢Qué es? y 2¢Quién es? La descripcidn de estd. (Datos)
2. Tratarla y responder la pregunta ¢Cémo es? (forma de ser)

3. Cuando ya sabemos sus datos y como es, se tiene una opinién que formard una imagen basada en
nuestra experiencia de tal institucién.

Tenemos entonces que una institucién se complementa de la Identidad Corporativa, para proyectar una determinada
imagen al publico receptor.

Comportamiento corporativo: Es el modo en que funciona la empresa y que provoca una imagen funcional.

Cultura corporativa: Valores de la empresa respecto a si misma dando como resultado la imagen de la organizacién.
(Valores, normas, ritos, mitos, tabUes y socio lenguaie)

Personalidad corporativa: Lo que quiere dar la empresa es decir, la imagen intencional.

2.2 Antecedentes

La representacion visual del individuo, es decir, no sélo el dibujo de una figura humana, sino la expresién individual de
una persona concreta (su signatura), surge en las tribus némadas prehistéricas como un medio para distinguir o sefalar
la propiedad de ganado y objetos.

Tales signos de propiedad han sido descubiertos en hallazgos de la Edad de Piedra en forma de incisiones en cuernos de
animales y en utensilios de barro.

La denominacién de un signo como marca, se trata de signaturas sobre bienes de toda clase cuyo destino es el mercado,
esto nos lleva a que el origen de la marca pertenece a la designacién de propiedad.

La sefalizacién de propiedad en herramientas y en seres domésticos, por ejemplo, en animales domésticos que no tenian
ubicacién geogrdfica concreta y fija dentro de una propiedad, eran reunidos en rebafos comunitarios que pasaban de
un pastor a otro, por lo tanto la marcacién distintiva de reses se volvié una necesidad. Para realizarlo de una manera
permanente consistié en aplicar una marca a través del fuego en los cuernos o en la piel, surgiendo las marcas al hierro.
Este proceso signific6 muestra de calidad, el signo del buen ganadero es conocido y buscado por los compradores
convirtiéndose en un signo de mercado, de modo que la res obtendria una cotizacién mds alta. Lo que después la
revolucién industrial infringié en la revolucién de la comunicacién y creacién de empresas.

8 Costa Joan, “Imagen Corporativa”, pdg. 67
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La evolucién que ha ocurrido desde la “invencién de las empresas” a principios de los afios 70 hasta nuestros tiempos,
se ha dado en la mentalidad y la actividad empresarial. Ya que cuando hablamos de identidad corporativa, hablamos
de la comunicacién integral que existe en el mundo empresarial, en el que se involucra la imposicién de un pensamiento
estratégico donde el primer instrumento es la comunicacién. Un hecho histérico y cultural que se empezd a reconocer
como la legitima estrategia de comunicacién en el mundo de las empresas, es la que transporta productos y personas,
transmite los mensajes informativos, es decir, esto origina la revolucién econémica, con la agricultura y ganaderia
llevando a la prdctica el “trueque” y despules viene una segunda revolucién econémica que fue la artesania.

Ya en el siglo XVl las actividades humanas, el ganadero, el agricultor, el artesano y el obrero fueron sustituidos por la
economia industrial y la méquina de vapor. Con esta invencién en el afio 1790 coincide la electricidad, los medios de
transporte y en 1870 la comunicaciones telegrdficas, tres siglos y medio después nuestros sistemas de comunicacién se
resumieron en: el teléfono, el disco sonoro, la fotografia, el cine y la radio. Toda esta comunicacién traeria consigo una
expansién de tecnologia en la sociedad, como es el caso del internet y la robética.

La comunicaciéon humana, la sociologia empresarial y la comunicacién, se basan en la organizacién que se da a través

de:

¢ La nocién de identidad

e Laintegracién de las comunicaciénes

e La cultura organizacional

e Los cambios culturales

¢ Lo comunicacién interna

e Los programas de calidad

e La gestiéon del conocimiento para la toma de decisiones estratégicas y el disefio de modelos

La situacién empresarial del siglo XIX se connotaba de la siguiente manera:

La produccién de bienes trajo produccién de masas, de ahi el consumo masivo es por ello que la industria fabricaba
bienes por lo tanto trabajo y de ahi el mercadeo. Pero ante los excedentes de produccién acelerada, la poblacién tendria
gue consumir, por lo tanto surge la publicidad.

La publicidad transforma deseos en necesidades, e incluso las crea. Su objetivo es acelerar las ventas y aumentar el
rendimiento del capital invertido. El modelo de la empresa industrial se basa en la economia y en la produccién, por lo
gue se ve forzado a mejorar el capital y de los recursos; asi como la organizacién del trabajo, con el objetivo de obtener
mayor eficacia de los recursos que de ella provienen impulsada por el capital invertido que deberd obtener mejores
resultados econémicos.

Esta es la concepcién de pensamiento empresarial que se tiene hasta este momento y que dio paso a un sistema
industrial basado en la economia, la produccién, la administracién y la organizacién.

A esto se liga el corporativismo, en donde se genera lo llamado propiedad privada, que a su vez funda al capitalismo
y que en oposicién a esto se crea el colectivismo, que como el término lo dice excluye la propiedad individual por la
colectiva. Es entonces cuando se genera un nuevo sistema de supervivencia en las sociedades como: el corporativismo,
capitalismo y socialismo.
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Nacimiento del concepto identidad corporativa

En Europa, a principios del siglo XX, toda empresa debia transportar su forma de identificacién. En 1908 Peter Behrens y
Otto Neurath fueron contratados para crear la identidad global de la empresa Allgemeine Elektricitéts-Gesellschaft (AEG),
a través del disefio de logos, carteles, catdlogos, productos, muebles, y edificios. En 1928 surgié el departamento de
Desarrollo y Publicidad.

La idea de vincular el disefo gréfico, arquitecténico e industrial con el producto final, e integrarlo todo en una identidad
llegé a Estados Unidos, en donde se le denominé Identidad Corporativa. Paralelamente tal idea no era valorada como
tal, si no que se reducia en algo que se ve bonito y con un manual de normas grdficas.

De la identidad a la imagen

Al surgir la industria, los publicistas se dieron cuenta de que varias empresas competian entre si y que lanzaban al
mercado productos muy similares. La necesidad de defenderse contra el fraude, la imitacién y la falsificaciéon dio origen
a la marca registrada, pero conservando y atrayendo clientes.

Surgié entonces lo que Roser Reeves llamé una propuesta Unica de venta (USP), pero la cual no tuvo mucho éxito por los
productos de baja calidad que llegaron al mercado pero a precios més accesibles.

Posteriormente, la innovacién en la imagen fisica del producto y las estrategias publicitarias que permitieran obtener
posicionamiento en el mercado fueron las herramientas principales en la competencia pues esta ya era mayor y la marca
ya no era nada mds de identificar sino de competir contra otros productos similares, lo cual ahora tendria que asegurar
la preferencia y confianza de los clientes.

La invencién de la radio, la televisidn, el cine e internet provocd que las empresas buscaran nuevas formas de diferenciarse
de la competencia y de acaparar la preferencia de los consumidores, por lo que surge la imagen corporativa que permitié
satisfacer dichas necesidades.

Empresa, institucion y marca
De acuerdo a Regouby (1989, 57-60) se suelen distinguir tres planos distintos:

1. Corporacién: Entidad fisica, todo lo que identifica a la empresa.

2. Institucién: La empresa en su ciudad, esta puede estar relacionada con lo econdmico, social, politico y cultural.
En esta la empresa genera recursos para que la instituciéon cumpla sus fines, su objetivo son los ciudadanos, no
clientes.

3. Marca: Es lo simbélico de la empresa, con un valor socio-cultural, transmitiendo comportamientos. Este capital
tiene vida propia, cuanto més poder tenga la marca, menos importancia tiene el producto.

De acuerdo a Norberto Chaves (1996, 17) hay cuatro planos diferentes:

1. Empresa, compaiia, sociedad: Forma organizada de actividad econémica. A través de una actividad especifica
se obtiene un bien monetario, puede ser pUblica o privada.

2. Institucién: Forma de organizacién de naturaleza extraordinaria. Actividades no empresariales, pueden ser
puUblicas o privadas que realizan actividades sin ningtn fin de lucro. Si se quiere tratar un aspecto institucional se
habla de una imagen institucional.

Valores propios de una institucién para alcanzar sus objetivos.

* Identidad institucional: Conjunto de atributos asumidos como propios de la institucién.

* Comunicacién institucional: serie de mensajes que emite la institucién.

* Imagen institucional: Es un registro publico que se identifica, la interpretacién de la sociedad, es la representacién
colectiva de un discurso imaginario.
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3. Corporacién: entidades diversas y contrapuestas. Es una asociacién de empresas, agrupa a varias formaciones de
una determinada actividad u oficio.
4. Entidad, organismo, organizacién: Términos neutros.

2.3 Funcién y obijetivo

La funcién principal de la imagen corporativa es comunicar visualmente lo que es una institucién o empresa, la imagen
corporativa tiene fines determinados, objetivos lldmese publicitarios, informativos o de reconocimiento que en cualquiera
de sus formas pretende establecer una relacién con la sociedad.

La imagen de una empresa genera percepciones, inducciones, deducciones, sensaciones y emociones asociadas con la
empresa o institucién. Dicha imagen se concentra en la mente del piblico de manera psicosociolégica.

Es sabido que la imagen no debe ser tomada como un recurso de auxilio para aumentar las ventas ni el reconocimiento,
ya que ésta cuenta con ciertos objetivos de marketing y de comunicacién, desde el disefo de la publicidad hasta la
promocién en medios de difusién. Cuanto mds intenso sea este recuerdo, mds estrecha seré la relacién entre la empresa
y el individuo, siendo almacenado en la memoria emocional, basada en las percepciones y experiencias.

Las 15 funciones de la imagen:

1. Destacar la identidad diferenciadora de la empresa.
2. Definir el sentido de la cultura organizacional.

3. Construir la personalidad y el estilo corporativo.

4. Reforzar el “espiritu de cuerpo” y orientar el liderazgo.
5. Atraer a los mejores especialistas.

6. Motivar el mercado de capitales.

7. Evitar situaciones criticas.

8. Impulsar nuevos productos y servicios.

9. Relanzamiento de la empresa.

10. Generar una opinién publica favorable.

11. Reducir los mensajes involuntarios.

12. Optimizar las inversiones en comunicacion.

13. Acumular reputacién y prestigios: el pasaporte para la expansién.
14. Atraer a los clientes y fidelizarlos.

15. Construir el futuro.

Al conocer las funciones de una imagen corporativa es conveniente saber cudndo crearla. Existe una saturaciéon de
productos y servicios visibles en el mercado, asi como una creciente diferenciacién que compite entre si. En algdn momento
de la historia, el pUblico dejé de comprar productos para comprar marcas y actualmente, estd dejando de comprar marcas
para comprar imdgenes de marca e identidad corporativa. Esto significa que la gente se siente satisfecha al identificarse
con los valores y la personalidad de la empresa, convirtiéndose en consumidores constantes, lo cual representa “el triunfo
definitivo de la imagen.” 9

9 Costa Joan, “Imagen Corporafiva”, pdg. 66
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2.4 Tipos

Existen dos tipos de imagen corporativa. Cada una cumple objetivos distintos:

“1. Imagen promocional: Provoca una reaccién inmediata en el publico, como puede ser la adquisicién de los
productos y/o servicios que ofrece la organizacién. Los medios para proyectar la imagen promocional son la publicidad
y el mercadeo.

2. Imagen motivacional: Orienta la opinidn del publico, para que este se identifique con la institucién. La proyeccién
de la imagen debe ser planificada, basarse en la identidad establecida, contar con un mensaje claro y un puéblico
identificado. Los medios para su proyecciéon son la propaganda y las camparias de relaciones pdblicas.” 10

2.5 Caracteristicas de la imagen corporativa
2.5.1 Clasificacién de la imagen

La imagen tiene diferentes clasificaciones:

- La imagen de la imagen - La imagen de la no imagen

“La fotografia que se difunde en los libros o en un filme.”11  “Son representaciones grdficas de sentimientos vy
manifestaciones fisicas o infelectuales, por medio de
simbolos que trasladan el sentido recto de las palabras a
otro figurado.” 12

La imagen puede ser figurativa, simbélica o abstracta. A nivel de signo se puede proyectar como:

Marca

Término que proviene del latin marca.
Consiste en ese rasgo, huella o
grafismo, que se asume como signo
singular que distingue a una cosa.

Anagrama

Palabra que surge de la combinacién
de algunas letras o silabas de otra
palabra. Es una forma de reduccién,
de concertacién en una figura escrita.

Logograma

Signo grdéfico que representa una
palabra sin dar alguna indicacién
sobre su pronunciacién.

v

10 Idem.

Simbolo

Representacién gréfica, mediante un
elemento generalmente icénico, que
trae a la mente algo més alld de lo
que vemos.

Ideograma
Signo que representa una idea, o
en ciertos sistemas de escritura, un
morfema, una palabra o una frase
determinada.

Caligrama
Es un poema, frase o palabra, en el
que se manipula la disposicién de las
palabras o letras para representar su
contenido.

11 Limén, Moises, “Imagen corporativa: Estrategia organizacional de comunicacién global”, pég. 45

12 Idem.

Vivir Mejor
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Monograma

Proviene de las palabras griegas
monos (Unico o sélo uno) y grama
(letra o escrito). Forma gréfica que
toma una palabra cuando se enlazan
rasgos de una letra con ofras.

Signo
Unidad minima de sentido.

Fonograma

Forma grdfica estable, que adquiere el
nombre a través del disefio y constituye
un vehiculo de identidad estrictamente
tipogrdfico.

Letragrama
Es todo aquello que expresamos por
medio de signos tipogrdficos.

Pictograma

Forma de escritura que emplea figuras
o simbolos, los cuales son producto de
la sintesis de los objetos y formas de la
realidad cotidiana.

Logosimbolo
Tipo de marca integrado por un URGER

componente escrito y por un distintivo ﬂ NG
icénico. K' =

Imagotipo
Es la unién de la tipografia con una
imagen.

&

Logotipo
La firma de la compania. Letras,

simbolos, abreviaturas, cifras etc., Cj) /
fundidas en un sélo bloque para (Slaciede et

NY facilitar una composicién tipogréfica.

2.5.2 Caracteristicas lingiisticas y gréficas

Caracteristicas Lingiisticas

Una institucién o empresa necesita de ciertos elementos bdsicos que permitan identificarla y denominarla. El nombre o
fonotipo es el recurso basico de identidad verbal. Su creacién o eleccién se da a través de distintos mecanismos lingUisticos:

“a) Sigla

b) Nombre Patronimico: Alusién a la institucién mediante el nombre de algin personaje importante para la misma.
c) Nombre Toponimico: Alusién al lugar de origen o drea de influencia de la institucién.

d) Nombre Simbélico: Alusién a la institucién mediante una imagen literaria.

e) Nombre Abstracto: Construccién artificial mediante iniciales, fragmentos de palabras, etc.

f) Nombre Descriptivo: Enunciacién sintética de los atributos de identidad de la institucién, a lo que se dedican.” 13

Caracteristicas Graficas

Para poder identificar gréficamente el nombre de la institucién o empresa, se utilizan mecanismos de significacién como
el logotipo, el simbolo, el emblema y el imagotipo.

Logotipo:

13 Norberto Chaves, “La imagen corporativa”, pdg. 44

Expresién tipogréfica del nombre, son signos grdficos enriquecedores de la
funcién identificadora del nombre. Es el disefio tipogréfico y el primer elemento
comunicativo de la empresa, debe ser exclusivo, aplicable a cualquier medio
de comunicacién, coherente a la realidad y de acuerdo a la identidad de la
empresa.

Para seleccionarlo hay un amplio campo de familias tipogréficas e infinidad
de combinaciones y manipulaciones que ademds se le puede agregar la parte
cromatica y textural, generando una gran variacién de propuestas.
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Simbolo: Es el conjunto de formas, que por la forma y color provoca un conjunto de ideas, convirtiéndose en
un elemento de identificacién visual.

Emblema: Figura simbdlica acompafada de un lema.

Imagotipo: Es un signo gréfico que ademdés del logotipo, es un conjunto de formas que poseen la cualidad de
mejorar la identificacién de la institucién. Puede adoptar caracteristicas muy diversas a través de
formas, color, textura, etc. que Unicamente sea memorable y con factores de diferenciacién asocia-
das a la identidad.

“Los imagotipos pueden definirse por diferentes variantes:

Por motivaciéon/ En este el signo visual puede reflejar plena, cierta o nula relacién con la institucién.
arbitrariedad:

Abstraccién/ La relacién entre el imagotipo y la idea que lo remite (asociada o no con la institucién) puede ser
figuracién: desde un lazo convencional (simbolo) hasta la referencia mds realista (icono).

Ocurrencia/ En este caso puede ser muy convencional o llegar al méximo de originalidad, dependiendo del grado
recurrencia: de innovacién del disefo visual respecto de los codigos vigentes. “ 14

Elaboracién de una imagen corporativa

Para la elaboracién de una imagen corporativa se sugieren los siguientes tres pasos:

1. Autoimagen: La percepcion de la empresa de si misma. Para esto debe haber un andlisis de la situacion de la
empresa, su evoluciéon cultural corporativa, la planificacién y desarrollo de los recursos humanos.

2. Imagen intencional: Es la personalidad de la empresa y que depende tanto de la identidad visual corporativa como
de los procesos de comunicacién de la empresa.

3. Imagen publica: Percepcién del entorno ante una empresa. Y su andlisis se realiza a través del estudio del dmbito
donde se ubica la empresa y los medios de comunicacién. 15

Identidad visual
Las propiedades de la identidad visual deben de ser de acuerdo a los principios de la identidad corporativa de la empresa,
para que de esta manera reflejen su personalidad, para lo cual hay 4 principios:

1. Principio simbélico: relacién que debe haber entre empresa e identidad visual. El simbolo que la represente.

2. Principio estructural: sencillez y eficacia, simplicidad.

3. Principio sinérgico: aprovechamiento y orden de lo anterior y su aplicacién.

4. Principio de universalidad: Que la propuesta realmente funcione a largo plazo y no sea Unicamente una moda del
momento, que tenga durabilidad.

La imagen corporativa provoca en el pdblico un conjunto de percepciones que, a través de su experiencia, les comunica
un significado con el cual se relacionan e interaccionan.

Actualmente, el publico es mds exigente, estd mds informado y mejor preparado para evaluar las opciones que les presenta
el mercado. Esto representa un reto para la identificacién, diferenciacién y permanencia de los productos y servicios, por
lo que se busca establecer relaciones de maxima credibilidad y confianza entre dicho publico y las organizaciones o
empresas.

14 Limon, Moises, “Imagen corporativa: Estrategia organizacional de comunicacién global”, pag. 70
15 idem.
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2.6 Imagen corporativa en la publicidad

La creacién de la imagen corporativa exitosa implica la ejecucién de estrategias propias de la publicidad, como la
elaboracién de estudios de opinién. A través de estos se pueden conocer diversos puntos de vista y se podrd saber si la
imagen corporativa tendrd impacto en la sociedad, si la institucién o empresa conseguird estar en la mente del publico,
si este Ultimo identificard y recordard sus productos o servicios.

Al observar la forma en como se percibe mejor la imagen y el mensaje a través de los medios se sugiere comunicar
lo esencial, utilizar palabras clave, en el momento y contexto adecuado auxilidndonos de las caracteristicas gréficas y
lingUisticas que antes mencionamos.

El marketing surge débido a la necesidad de concentrarse mds en lo que consume el cliente, escucharlo, entenderlo y
satisfacerlo. Esta estrategia ha sido adoptada de una manera creativa por las empresas, para buscar mdés fieles a la marca
y asi atacar al mercado y ampliarlo.

Esto traeria consigo la atraccién de los inversionistas por el interes de aportar capital ante las perspectivas de obtener
mayores beneficios y la aspiracién de laborar en dicha organzacién.

La imagen tiende a ser el elemento principal de la estrategia publicitaria. Imagen, texto, disefio y tipografia se conjugan
para aportar significado al mensaje publicitario.

A continuacién se mencionan algunos obijetivos de estrategia para el posicionamiento.

1. Permanecer en la mente del publico.

2. Bésqueda de patrocinios.

3. Utilizar en distintos medios de comunicacién.
4. Tener un mercado objetivo especifico.

Y en resumen la publicidad se clasifica de acuerdo a:

¢ Lo audiencia meta, sean consumidores o empresas.

¢ Lafinalidad deseada (la estimacién de una demanda primaria o selectiva).

* Lo que se anuncia, un producto o una institucién.

[ ]
De las caracteristicas antes dichas, podemos deducir otro punto importante en relacién con la imagen corporativa y la
publicidad, nos referimos a la marca.

r Imagen Corporativa ﬁ

L> Publicidad 4J
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La imagen y la publicidad estdn relacionadas con la marca, que se diferencia del producto. El producto implica la
distribucién fisica del articulo a los consumidores, mientras que la marca implica la notoriedad y la calidad de dicho
producto. La publicidad es la estrategia principal de venta para la marca y del producto, la cual ayuda al fabricante a
destacarse de la competencia.

La marca es abordada desde tres puntos de vista. En primer lugar tenemos el punto de vista del consumidor, que es el que
finalmente toma las decisiones. El segundo punto de vista es de las empresas, que dependen de las marcas, ya que son
su medio de comunicacién. Por Gltimo, estd el punto de vista legal, relacionado con temas como la marca registrada vy el
uso correcto por parte de su autor.

La marca se rige de algunos elementos estratégicos para
definirla:

¢ Nombre o fonotipo
¢ Logotipo
e Grafismos

En cuanto al nombre:

Brevedad

Fdcil lectura y pronunciacién
Eufonia

Memorizaciéon

Asociacién y/o evocacion
DiSﬁnCién f Estudio de mercado
Proteccién de la ley '




Conclusion

Este capitulo tiene la funcionalidad de crear una imagen corporativa reconocida de manera intencional para una institucién
o empresa, para lograrlo debemos conocer como aplicar los distintos términos y técnicas visuales de acuerdo a lo que se
pretenda realizar, conocer las caracteristicas principales tanto fortalezas como debilidades que diferencian a la empresa
de la competencia. Cuando la imagen creada es de alto impacto, pasa a tener un valor Unico, que brinda confianza y
seguridad al pdblico meta.

La imagen corporativa comunica el concepto de la empresa la cual es necesaria para cualquier medio donde se vaya
publicitar a través de ella el piblico receptor la identificard y dependiendo de sus caracteristicas permitird generar una
opinién positiva que atraerd a mds clientes o receptores, dependiendo el giro, para conocer més acerca de ella.

Gracias a su aplicacién en la publicidad permite obtener mejores resultados de promocién y posicionamiento, aumentando
las ventas de dichas empresas.
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Intfroduccién

A través de este capitulo se conocerdn los antecedentes histéricos de la
publicidad, su definicién y los diversos términos utilizados para llevar a cabo
una estrategia creativa que permita crear campanas publicitarias funcionales
y capaces de lograr ventas o reconocimiento exitoso de un producto o servicio,
difundiéndolo en los medios publicitarios, con un tiempo preestablecido y un
objetivo en particular.

El desarrollo de las estrategias serd a través de la identificacién del pdblico
objetivo, asi como la seleccién de los medios de comunicaciéon adecuados
para lanzar un producto o servicio que nos permitird obtener una campana
de calidad, ademds de otfros puntos que desarrollaremos més adelante.

3.1 Publicidad

3.1.1 Definicién

Comenzaremos por plantear lo que dicen algunos autores:

“La publicidad es una forma de comunicacién con el pdblico para informarle o recordarle al piblico sobre ciertos bienes
o servicios y persuadirlo para que los adquiera. Estd compuesta por mensajes estructurados, enviados al auditorio al que
se destinan a través de diversos canales de comunicacién. Los mensajes son pagados por un anunciante o patrocinador
identificable.” 1

“La publicidad en realidad es algo muy sencillo, consiste Unicamente en hacer llegar el mensaje correcto, a la audiencia
indicada en el momento preciso, el problema se encuentra cuando hay miles de anunciantes que tratan de hacer la misma
cosa, al mismo tiempo, con una misma audiencia a través de los mismos canales, es por esta razén que es necesaria la
publicidad creativa.” 2

Con esto podemos definir que la publicidad es el modo a través del cual se transmite un mensaje a u

determinado pUblico, satisfaciendo o provocando el deseo de adquirir un producto, servicio o tener conocimiento
de algdn asunto sin fines de lucro en el momento preciso a través de los medios de comunicacién.

Un término que es importante aclarar es la propaganda, la cual muchas veces se llega a confundir con campana
publicitaria.

“La propaganda significa la promocién o diseminacién de ideas politicas, morales, sociales, religiosas o filoséficas que
afectan tanto al intelecto como a las emociones de la audiencia a la que va dirigida, su propésito es influir en las opiniones
y comportamientos de un grupo especifico de personas. Y la cual muchas veces no permite su identificacion.” 3

Aunque cada dia la diferencia entre ambas es menor ya que en su mayoria, se habla ya no de propaganda sino de
campanas publicitarias de concientizacién social destinadas a sensibilizar la opinién piblica sobre alguna problemdtica.
La propaganda tiene el propdsito de promover sus objetivos, manipular conceptos y dirigir la conducta hacia respuestas
acordes con lo que desea el propagandista y su propésito es lograr en el piblico la aceptacién de tal ideologia.

La publicidad actGa casi siempre como intermediaria activa entre las cosas y las querencias, satisface necesidades, las
crea, y al crear esas necesidades, el siguiente paso es identificarnos con el producto para mantener la opcién de elegir.

1 Lesur Luis, “Publicidad y propaganda”, pdg. 7
2 Schultz Don E., “Fundamentos de estrategia publicitaria”, pdg. 10
3 Lesur Luis Op.cit. p. 127



Actualmente no hay economia de mercado que pueda desarrollarse sin el auxilio
de la publicidad. Esta es indispensable tanto en la creacién de mercados para
productos, como de productos para mercados, incrementa y crea la demanda
necesaria para el desarrollo de nuevos productos y mercados por ejemplo entre
dos productos o servicios iguales, es posible que el que hace publicidad o el que
se anuncia mejor vende mds, pero es conveniente resaltar que lo més sintetizado
es lo que mejor se comprende y se retiene en la mente de los receptores ya que
utiliza un lenguaije breve y con intensidad.

La publicidad impulsa en modo decisivo el mejoramiento de la calidad de
productos o servicios que sin ella muchas ventas no serian posibles. Es importante
tener en cuenta que un gran producto serdé siempre mds poderoso que un gran
anuncio.

La publicidad ha ganado el derecho a ser tratada no como un mal necesario
sino como un bien Util a fin de promocionar lo nuevo o lo mejor y que satisfaga
necesidades o deseos, es un arma eficaz para ayudar a construir el bienestar
material de una sociedad, simplemente tiene la tarea de poner a la vista los
productos y hacerlos deseables.

Algunas caracteristicas de la publicidad para obtener mejores resultados de
promocién es que debe ser un lenguaje de comunicacién masivo, concreto,
persuasivo, funcional y recordable. Podemos decir que la comunicacién es la
base de la publicidad ademés de factores tales como: “El objetivo del mercado,
es funcién del producto, el objetivo de venta es funcién de la marca; el objetivo
de publicidad es funcién del mercado, la marca y el tiempo.” 4

La publicidad juega un papel muy importante porque se puede manifestar desde
diferentes dmbitos, el mds relevante es promociona bienes y servicios, pero
también cumple la funcién de informar, educar y motivar al pudblico sin fines
de lucro, por ejemplo: las campafas de salud, las que se realizan a favor del
medio ambiente, entre otras, demuestran que la publicidad es una herramienta
excelente para la labor social, pues es capaz de transformar la idiosincrasia de
la poblacién.

La llamada publicidad de difusién es utilizada por hospitales, instituciones de
gobierno, museos, universidades y organizaciones de caridad para promover
ideas, programas y servicios. No obstante el hecho de que la publicidad
cumple también funciones relacionadas con el bienestar social, esta es
criticada severamente por su capacidad para manipular informacién e influir
negativamente en el publico, asi como por su tendencia al bombardeo de
mensajes, el cual puede abrumar y causar confusién.

Cuando una publicidad es falsa, conlleva a consecuencias contraproducentes
ya que cuando no existe una relacién entre la promesa creada por el anuncio
publicitario y la realidad, el publico queda confundido e insatisfecho, lo cual
perjudica severamente a la empresa o institucién. Por lo cual existen leyes y
organismos regulatorios que constantemente se enfoca a difundir lo que esté de
moda o de novedad.

4 Ibidem pdg. 138

o' Gll30]

SOTANNIVERSARY

Cartel publicitario de Coca Cola promocio-
nando 50 aniversario
1886-1936.

Leer no es dificil.
Mira:
Leer no es dificil.

gandhi.
Ejemplo de publicidad sintetizada.

Campana publicitaria de Gandhi para
espectaculares 2007.
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3.1.2 Antecedentes y evolucién.

La publicidad aparecié desde el momento en que el hombre se involucré en actividades econémicas, que comenzaron a
generar necesidades y que a su vez generaria los medios para satisfacerlas.

El trueque es un ejemplo claro, la mercancia comenzaba a comercializarse para dar paso a la llamada “Venta comercial”.
Con estos sucesos se dice que la publicidad y comercio tienen una profunda relacién entre ellas. La forma mds antigua
de ejercerlas fue el voceo y la proclama que los mercaderes utilizaban para comunicar los beneficios de sus productos e
inducir a la gente a comprarlos.

Desde el afio 3000 a.C., en Babilonia, se encontré una tablilla que contenia anuncios comerciales. En Egipto se
hallaron algunos papiros que son muestra de los primeros textos publicitarios y articulos lujosos que ya comenzaban a
comercializarse: marfil, madera, vino, oro, etc. Después los fenicios fueron los comerciantes maritimos por excelencia y
hasta més tarde la economia ateniense tuvo un mayor alcance de comercio.

Se dice que en Grecia ya se utilizaba la palabra y el cartel como técnica de comunicacién publicitaria, en Roma ya se
daban los voceadores, los dlbumes que contenian anuncios de venta y alquiler y los letreros en la pared con avisos
publicitarios.

La historia de la publicidad se ve marcada por el Renacimiento, pues fue una época de gran impulso para el crecimiento
y précticas publicitarias. Pero sin duda uno de los mayores apogeos de difusién de publicidad era por medio de los
pregoneros publicos.

La revolucién tecnolégica a mediados del siglo XV significé un gran avance en el arte de imprimir a través de la invencién
de la imprenta, aunque su avance se dio durante el siglo XVl dando lugar al importante comercio de la libreria.

En el siglo XVIl y XVIII se dio un avance interesante en el dmbito socioecondémico y en técnicas de impresién, los periddicos,
cumplieron su papel de instrumentos de informacién comercial y por otro lado la posibilidad de producir grandes
cantidades de carteles, como un instrumento para generar ventas.

La economia le daria un giro a los medios de informacién, con la llegada de nuevas empresas e instituciones que
necesitarian de la publicidad. La publicidad moderna comenzé en Inglaterra y Estados Unidos a finales del siglo XVIII,
durante la Revolucién Industrial, lo cual provocéd el surgimiento de agentes publicitarios dado el avance de que la
produccién manufacturera pasé a la produccién de fdbrica, generando mayor producciéon de productos que tendrian
que ser finalmente vendidos de manera masiva y que con ayuda de la imprenta, la prensa y el cartel llegarian al objetivo
deseado dejando atrds las técnicas austeras de publicidad.

La Revolucién Industrial seria un parteaguas para la publicidad, con la invencién de las maquinas aumenté la produccién,
lo cual provocéd el consumo masivo y con ello la mejora de los sistemas maritimos y terrestres. La actividad publicitaria
se vié acentuada por la competencia y al haber una saturacién de productos se perdia el control del pUblico con el
distribuidor. Gracias a la publicidad se volveria a dar aquella comunicacién perdida, utilizando uno de los primeros
avances de comunicacién publicitaria, (después del “grito”), el periddico y el anuncio, invaden la prensa; se desatan las
instituciones mediadoras por lo que el anuncio evoluciona y aparecen los primeros slogans. Por lo tanto se dice que la
publicidad como tal nace en el siglo XIX, impulsando el capitalismo.

Después llegé el simbolismo de las imdgenes llamado cardcter iconogréfico, que se utilizaban en fachadas ademds de
los carteles, sin duda como prdcticas publicitarias. Ya en el siglo XX la publicidad tuvo una aceleracién al incrementarse
la base econémica, por lo que ahora la difusién de los mensajes seria a través de la radio en la década de los cuarenta
y la televisién en los cincuenta.

A partir del siglo XX las agencias fueron mds profesionistas realizando anuncios con una mayor disciplina y disefio, los
publicistas utilizan herramientas cada vez mds refinadas para trasmitir una idea, producto o servicio, con mensajes mds
concretos y estructurados, por ello fue necesario realizar estudios de mercado y estructurar mensajes para la diversidad
de medios tecnolégicos disponibles.
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3.1.4 Tipos de publicidad

De acuerdo a cada situacién, se pueden identificar siete tipos de publicidad:

Publicidad de marca:

Este tipo de publicidad es el més evidente en el mercado
y consiste en el desarrollo de una identidad e imagen de
marca a largo plazo.

T =
ks 2
Ny
\ Campana
publicitaria:

Heineken “Piensa
en verde”.

Publicidad local:

Son mensajes que anuncian productos disponibles en una
drea restringida, se encuentran Unicamente en tiendas
cercanas y va dirigido a un publico en especifico.

BlackBerry Torch 9360

B

i DE SEMLAH
BARATD DEL ARD

Campana
publicitaria:
Buen fin “El fin
de semana mds
barato, Black
Berry”.

Publicidad (publicidad

institucional

corporativa):
Se pretende establecer una identidad corporativa y ganarse
al publico de acuerdo al punto de vista de la institucién.

ofeco

" advierte sobre
riesgos al contratar
con proveedores
de autofinanciamientos

Campaiia publicitaria: Profeco

Publicidad negocio a negocio:

Son mensajes dirigidos a empresas que distribuyen productos
o intermediarios entre el fabricante y el consumidor, este
tipo de anuncios se pueden localizar en publicaciones o
revistas profesionales.

iConoces todo lo que UNILEVER te ofrece?

Mutricion, sabor y comida.

Campana publicitaria: Unilever “¢Conoces
todo lo que Unilever te ofrece”.
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Publicidad de respuesta directa: Publicidad de servicio publico

En este caso se puede ufilizar cualquier medio de Son anuncios que pretenden comunicar algin mensaje a
publicidad, pero internet es de gran importancia para este  favor de una buena causa, estos anuncios son realizados
tipo de publicidad, el consumidor puede responder por por profesionales de la publicidad sin cargo alguno y los
teléfono o correo (aunque cada vez es menos frecuente) medios donan el tiempo y el espacio necesario.

y los productos se entregan directamente al domicilio del

consumidor, por correo u ofro medio.

Sl cerras blen
Ia canilla y evitds
que gobes,

week -
. publicitaria: Campaia publicitaria: Aguas Cordobesas,

ercadi i Mercado libre ¢ it
en m TH O i “Cyber Week”. Dona una gota”.

Publicidad sin fines de lucro:

Son aquellos mensajes realizados por asociaciones,
fundaciones, instituciones de beneficencia, museos,
etc., que desean comunicar un mensaje pero sin ningln
beneficio econémico.

Fundacion Lazos, |.A.P.

C historia, combiondo historios

Campana publicitaria: Lazos “Cambiemos
la historia, cambiando historias”.

Hasta aqui hemos dado un panorama general de la publicidad pero sin duda la campana publicitaria es la aplicacién
que dd argumento a la publicidad por tanto comenzaremos a definirla.
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3.2 Campaiia publicitaria

“La campafa publicitaria es un proceso que da conocer o refuerza un producto o servicio determinado en un lapso de
tiempo y presupuesto establecidos.” 5

“La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que
aparecen en diversos medios durante un periodo especifico. La campafia estd disefada en forma estratégica para lograr
un grupo de objetivos y resolver algin problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona
durante un afio o menos.” 6

La campana publicitaria se refiere al desarrollo de ideas y etapas que permiten comunicar las caracteristicas
relevantes de un producto o servicio en un tiempo especifico alcanzando los objetivos de venta o difusién a
través de una estrategia creativa. Pero més especificamente cuando nos referimos a una campana de difusién

sin fines de lucro, sin fines de lucro, cuyo objetivo es transmitir ideas y fomentar acciones que beneficien a
alguna institucién, programa gubernamental o a la sociedad. El presente trabajo se enfoca en este Gltimo tipo
de campaiia.

Como ya se menciond una campafa publicitaria se compone de diferentes etapas, las cuales permiten al publicista
organizar correctamente todas las acciones para cumplir con el objetivo del anuncio y del producto o servicio, para que
sea eficaz. Cada una de ellas se analizan desde diferentes puntos importantes para crear y comunicar el mensaje.

Contacto con el cliente
En esta primera etapa, la agencia de publicidad establece contacto con la empresa o institucién para analizar su situacién,
sus necesidades y luego proponer una solucién: “La campana publicitaria”. Se recopila la informacién necesaria para
elaborar el informe del cliente, el cual consiste en un documento donde se especifican los elementos bdsicos de la
empresa, tales como el mercado, competencia, objetivos, presupuestos. La empresa debe proporcionar a la agencia su
historia (todo aquello sobre su fundacién, inicio de operaciones, afos que lleva en el mercado, pensamientos, etc.) que
serdn de utilidad para crear la campana.

Al tener conocimiento sobre la empresa, ahora es necesario conocer a fondo el producto o servicio que ofrece, para
promocionarlo y resaltar lo que lo hace diferente a los demds. Un producto tiene caracteristicas tangibles y caracteristicas
intangibles. Las caracteristicas tangibles se refiere desde el momento en que llega el producto a manos del consumidor,
observacién del envase, la forma, material con el que estd hecho y su funcionamiento y las caracteristicas intangibles
son aquellas que rodean al producto, son parte de él pero el consumidor no puede tocarlas, como el precio y los canales
de distribucién.

Asimismo, se define la personalidad de la marca, es decir, aquellas caracteristicas que el comprador analiza para decidir si
adquirird el producto o servicio. Las empresas buscan conseguir una personalidad resaltante que les permita diferenciarse
en el mercado. El publicista debe conocer lo que el consumidor piensa al ver la marca y dependiendo el objetivo de
comunicacién la campana publicitaria deberé transmitir dicha personalidad o modificarla.

Otro factor importante es conocer el mercado meta (target). La creatividad de la campafa debe estar en la direccién
correcta, por lo que es necesario realizar estudios que describan con exactitud la audiencia meta. Para definirlo el
publicista utiliza cuatro dimensiones: la geogréfica (ubicacién, clima) demografica (edad, genero, grupo étnico, tipo de
vivienda, estado civil, etc.), la socioeconémica (calidad de vida ingresos anuales, grado de escolaridad y ocupacién) y la
psicografica (conducta de los habitantes, la personalidad, valores y estilo de vidal).

Andlisis de la competencia
Para distinguirse de la competencia y superarla, es preciso conocer qué o quién la conforma, asi como su érea de
influencia y la ventaja que les ha permitido conseguir consumidores.
Existen competidores directos e indirectos. Los competidores directos venden el mismo producto o servicio, mientras que

5 Luis Lesur, Op. cit. pdg.105
6 Stanton William J.,” Fundamentos de Marketing”, pdg.34
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los indirectos venden, al mismo mercado, productos o servicios distintos.

Al identificar al competidor se descubren cudles son las ventajas que presentan, por ejemplo, qué servicio ofrecen y con
qué calidad, qué promueven, qué anuncian o usan para destacar, en qué condiciones tienen su establecimiento en cuanto
a limpieza, decorado e imagen en general y la extensién de linea de productos. Entender la competencia es una parte
fundamental para el crecimiento de la campafia pues con esto es posible establecer la diferencia que exista entre ellos.

(4477

Competidor directo de pepsi.

OepEsI

Competidor directo de Coca Cola.

pom(G!

CON FRUTA

Competidor indirecto de Coca Cola y
Pepsi.

Posicionamiento deseado para la marca
A través del posicionamiento se define la manera en que la empresa quiere
diferenciarse del resto de competidores. Se pretende que, a través de una
imagen, se resalten los atributos del producto o servicio, para que el consumidor
las perciba y lo adquiera.

En este punto la agencia de publicidad debe establecer la estrategia creativa,
determinando el mensaje general que el anunciante desea comunicar. Deberdn
tomarse en cuenta los beneficios que ofrece el producto o servicio, su diferencia
con el de los competidores; también se debe incluir la promesa bésica, es decir,
todo aquello que la empresa tiene para satisfacer y que la competencia no.

Creacion del mensaje publicitario
Al establecer el camino que seguird la campania, se deben utilizar los mejores
elementos visuales para expresar el mensaje. En esta etapa la agencia de
publicidad construye todo el trabajo creativo, la conceptualizacién y determina
la forma del mensaje definitivo.

Esto comienza con la planeacién, en donde todos los integrantes de la agencia
se dividen las diferentes tareas tras realizar una lluvia de ideas organizadas
obtenidas del cliente. Después se realiza un bocetaje para verificar y revisar
que dicha propuesta sea factible y funcional. Hecho lo anterior, comienza la
produccion del mensaje.

La etapa creativa consiste en una dindmica que se emplea a través de un
moderador, el cual mantiene un clima relajado que ayuda a la comunicacién
y exposicion libre de ideas para que participen todos los asistentes. No debe

haber criticas entre las ideas expuestas por muy absurdas que sean, se trata de
poner en accién la imaginacién y la memoria para que una idea lleve a otra.

Para que una lluvia de ideas funcione mejor se debe tener el problema claro y
definido, un integrante debe tomar nota de todas las ideas expuestas a medida
que se produzcan, para construir algo a través de las ideas de los demdés, Al
aplicar estos pasos, se trata de generar primero las ideas y luego evaluarlas
para llegar a una propuesta creativa, que a medida que se va definiendo, se
van desechando aquellas que no funcionan o no aplican y el mensaje se va
perfeccionando.

Después se realiza un bocetaje para verificar y revisar que la solucién creativa
sea funcional y tomar una decisién adecuada para poder pasar a la produccién
real del mensaje.

Busqueda del lenguaje adecuado
En esta etapa se crean los anuncios. Se redacta el texto, se elabora el disefo,
fotografias e ilustraciones necesarias para producir los mensajes que comuniquen
con efectividad el objetivo de la campana.
El equipo para realizar el mensaje, estd conformado por los escritores creativos
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(copywriters), redactan los titulos, subtitulos y todas las palabras que construyen el mensaje; los creativos de arte, que se
encargan de la apariencia del anuncio; los disefadores gréficos realizan bocetos que muestren la idea del anuncio para
poder llegar a la propuesta final; y el director creativo, que supervisa la publicidad generada.

Al finalizar, la propuesta debe ser evaluada y aprobada por la empresa.

Produccién de la publicidad
Una vez que se ha aprobado la propuesta, el anuncio pasa al departamento de produccién, para ser autorizado el
cual dependiendo el tamafo de la campafa, puede tardar hasta varios meses, debe ser supervisado de que se lleve de
acuerdo a la propuesta trabajada.

Estrategia de difusién
Por Ultimo en esta etapa lo agencia de publicidad se encarga de hallar, a través de estudios y andlisis, la manera
apropiada para transmitir el mensaje al mercado meta. El plan para difundir el mensaje de una manera eficaz, se realiza
a través de una serie de pasos.
Primero determinar los canales, ya sea impresos, radio, televisiéon o internet. Para esto influyen ciertos factores internos
(presupuesto) y externos (el estado de economia de medios) adelantos tecnolégicos (disponibilidad de nuevos medios)
factores competitivos, etc.

Al determinar el mensaije y los medios, se ejecuta la estrategia publicitaria. Se puede hacer una mezcla de medios para
incrementar la cobertura y alcanzar los objetivos establecidos, pero estos dependen del presupuesto y preferencias del
cliente. Asimismo, se determina la duracién de la campana publicitaria y el momento en que la publicidad aparecerd y se
intesificard. Tomando en cuenta su duracién y el momento de su aparicién, la publicidad se divide en tres tipos:

1. La publicidad por periodo prolongado: Es continua, ya sea diaria, semanal o mensual. Es un recordatorio constante
al consumidor, pero el costo es elevado.

2. La publicidad intermitente: Aparece en determinadas épocas del afo, intensificandose en ciertos periodos por
ejemplo anuncios sobre antigripales, bronceadores, campanas para evitar inundaciones, etc.

3. La publicidad continua variable: Es una combinacién de las anteriores, es continua pero se intensifica en alguna
época del afo.

Toda campana publicitaria tiene un alcance o cobertura (nUmero de personas que serdn testigos del anuncio publicitario)
y una frecuencia (ndmero de veces que el receptor estard expuesto al anuncio en un tiempo especifico) que deben
determinarse con anticipacién. Asimismo, debe haber un control y seguimiento de la campana, para comprobar que se
estén consiguiendo los objetivos planteados.
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3.2.1 Tipos de campaiia publicitaria

Existen diferentes tipos de campafa publicitaria. Ciertos tipos buscan generar una identificacién con el producto o servi-
cio, ofros se enfocan en cumplir un objetivo especifico, y otros mds se concentran en el piblico receptor.
Los tipos de campafa centrados en el producto o servicio son:

Identificacion del producto:

No comercial:
No hay un interés econdémico, sélo promueve ideas,
personas e ideologias.

Campana
publicitaria: LEER,
Consejo de la
Comunicacion

LIER

ESTA DE MODA.

Comercial:

Aguella que pretende lanzar algin producto o servicio que
satisfaga alguna necesidad o que genere en el consumidor
el deseo de adquirirlo.

Dale la
vuelta

Botella eco--flex

Campaiia Publicitaria: CIEL, “Dale la
vuelta”

Civica o de bien publico:
Son aquellas campafas realizadas por entidades sin fines
de lucro.

Campana Publicitaria: CONAGUA, “El agua
es como de tv familia, Cvidala”.

Institucional o de imagen:
En este tipo de campafia hay un
beneficio de alguna institucién.

interés comercial en

CONTRA EL
CANCER DE MAMA

0 T
Ao L) \,.
_."' CARRIRA
CAMINATA
! I.I I.:lNl:IR
DE MAMA
[ P — .
= S~ Campanha

— Publicitaria: AVON,
Caminata contra el

cdncer de mama.

@
AR T AL
Loy e b ke

GINLC  OLMECA

LiviE WELL [COT T
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De marketing: De marca o corporativa:

Puede ser es elaborada para un grupo de fabricantes de  Gira alrededor del nombre de un fabricante o generador
un producto comdn (Industrial o Genérica), o para varios de servicios o productos tomados en forma colectiva.
productos y/o servicios que se complementan entre si

(Corporatival).

Et

Ly e A en

_ Campana
@ Publicitaria:
*‘:‘ Nestle, “No cuentes
Ko cuenmtes las horas las horas para caer
para caer en la ientacion en la tentacion.”

Campaiia Publicitaria: Kleenex,
“"Cuida de tu nariz, en epoca de

alergias.”
(] (] ~
Objetivo de la campaiia
Las campafias que se enfocan en el cumplimiento de objetivos especificos son:
Campana de expectativa: Campana de lanzamiento:
Generan un inferés en el usuario, ante el lanzamiento de un  Su objetivo es informar sobre la salida de un nuevo producto
nuevo sitio web, un nuevo producto, una nueva empresa. o servicio e introduce por lo menos su concepto es decir,

cdmo se llama, qué es y qué hace.

.

RAPADO

AL CERO.

NO IMPORTA COMO TERMINE TU CARRETE
LA MOCHE COMIENZA DE ZERO

Campaiia Publicitaria: Coca zero, “La noche
comienza de zero.”

Campana
Publicitaria: Fuze
fea, “Un sabor
para cada estilo.”
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Campana de relanzamiento

Busca posicionar un producto luego de un fracaso, a través
de frases como: “Ahora en su nuevo empaque”, “Con
un nuevo aroma”. Esta campafa requiere un estudio de
mercado previo, que ayude a identificar las causas por
las que dicho producto no fue aceptado o no cumplié las
expectativas de venta.

) SEDA
C%-CREATIONS

Campaiia Publicitaria: Sedal, “Sedal
Creations.”

De venta fuerte:

Se refiere a que el objetivo publicitario debe cumplirse
a corto plazo, entonces se usan sistemas de persuasién
rdpida, que se conocen como de venta fuerte y que se
expresan en frases como: iUltima oportunidad!, iSélo por
hoy!, etc.

—H®

24 de abril

Hasta 2

“en Monea oro
Electranico

NOCTURNA

Exclusiva para
almacenes Liverpool

D.F. y Area Metropolitana

18

8 ensualidades |
sin interesas”

e -
-..“Cansdta Restricciones A A!macenes Fart\crpantas

MO p.-]rtlcipa INTEHhETinUENThS POR TELEFONO

Campana publicitaria: Sanborns,
“Venta Nocturna.”

Campana de reposicionamiento de la competencia:
Este tipo de campana se crea cuando un producto llega a la
madurez. Busca reposicionarlo y revitalizarlo de tal manera
gue pueda mantenerse en el mercado y siga distinguiéndose
de la competencia.

YO YA ME
CAMBIE

ILIMITADAS
s =& TOD0 MEX,
» ELLA ¥ CANADA
ig

CLLYE MINUTDS. l.mmur

i S A s T

Campaiia Publicitaria: yoo, “cable +
teléfono + infernet”

Campana de reactivacién:

Es cuando la publicidad de un producto va en declive,
causando afectacién directa a la venta o a la publicidad de
dicho producto, por lo que se decide volver a redisefar la
imagen con mejoras radicales de lo que se quiera publicitar.

POR LOS
i: . QUENO
_ l SE QUIEREN

mmann.
POR

e | T

s Ln.u-.-—'-r'—"

Campana publicitaria: Tecate, “Por ti.”
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De acuerdo al receptor de la comunicacion

Campana de acuerdo a la escala de actitudes:

La posicién de los consumidores frente al producto debe
generar mensajes segmentados y especializados: para
usuarios fuertes, campanas de refuerzo a la fidelidad, etc.

No te preocupes,

ocupate.

Mata el 99.9%

de los virus y bacterias.

Todo lo que quieres saber sobre la Influenza

Campana Publicitaria: Clorox, Mata el
99.9% de las bacterias.

Campana de acuerdo a la relacién que tenga el
receptor con el producto:

Obliga a que se dirijan campafas al consumidor final
o a los vendedores, al comercio mayorista o detallista,
distribuidores potenciales, consumidor interno etc.

Disfruta los
productos
deslactosados

alpura

de Facil Digestion.

Campaiia Publicitaria: Alpura,
deslactosados.

Campana de acuerdo a la ubicacién geogréfica del
receptor:

Es al sitio donde se pueda alcanzar el pdblico objetivo, que
da lugar a que las campaias sean locales, nacionales,
internacionales, efc.

Menos face
y mas book.

gandhi.

crosmisica vises cald

Campaiia publicitaria: Gandhi.
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Emocionales o racional:
Hace predominar las emociones del usuario sobre todo,
Busca que un producto o servicio connote prestigio.

Correccién de posicionamiento:
Busca corregir deformaciones leves en la imagen total de
un producto.

LA ROPA
COMO EL AMOR
NUNCA
\_ES SUFICIENTE

F S50Y TOTALMENTE PALACIO"

Wotleacie e Hocro

Campaiia Publicitaria: Palacio de Hierro,
“Soy Totalmente Palacio.”

Campaia Publicitaria: Pinol,

Campana segun la actitud competitiva:
“Detergente.”

El producto situado en segundo puesto de participacién en
el mercado, debe competir contra el lider publicitario.

De recordacién:

Pretende acentuar ciertas caracteristicas de un producto
o servicio (las mds atractivas), para mantener viva su
presencia.

[LADIE

SE RESISTE
A SU SABOR.

HAZ EJERCICHD

Campaiia Publicitaria: Pepsi, “Con mi
pecsi ahorro.”

Campaiia Publicitaria: Sabritas, “Nadie
se resiste a sv sabor.”
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3.2.2 Investigacién del mercado y segmentacién

El mercadeo, mercadotecnia o marketing es la suma de las actividades para llevar el flujo de bienes o servicios de los
productores a los consumidores. Su principal funcién es promover y facilitar el intercambio.

El marketing es un proceso que tiene un amplio rango de actividades, como el andlisis de las oportunidades de mercado,
el disefio del producto, su prueba, el desarrollo de su marca o identidad, la creacién de su empaque, la determinacién de
su precio, su distribucién y promocién, asi como el servicio al cliente.

Para sacar un nuevo producto o servicio al mercado es necesario analizar las caracteristicas del mercado meta, la
capacidad de compra que tendrdn y si realmente satisface sus necesidades. En las empresas u organizaciones se tiene
un grupo especifico, en la que participan directores y gerentes de mercado investigadores de mercado, vendedores,
publicistas, gerentes de promocién, especialistas en costos y precios y los encargados del servicio al cliente.

También es importante analizar la competencia presente en el mercado, asi como los productos que se ofrecen, noficias
sobre el ingreso de nuevos competidores y los posibles proveedores.

En cuanto a la empresa se debe determinar si realmente se esté en condiciones de llevar a cabo el proyecto, si dispone de
personal suficiente y calificado, si cuenta con los recursos necesarios y la propuesta adecuada para distribuir el producto
o servicio al consumidor meta llevdndose a cabo un plan de mercadeo y la evaluacién de sus resultados. El proceso de
mercadeo se divide en dos fases, la fase estratégica y la fase tdctica.

Fase estratégica

Segmentacion del mercado

Es el proceso de distinguir los diferentes grupos de clientes que hay en él. Esto es dividir el mercado de acuerdo a sus
necesidades, que deben responder a una determinada estrategia de mercadeo, esto puede llevar a resultados mds
eficientes, positivos y satisfactorios en el cliente.

Los segmentos deben ser medibles, identificables, accesibles, susceptibles para actuar en ellos y lo suficientemente
grandes para que resulten redituables. Las variables usadas para la segmentacién son: geogréficas, desde una regién,
ciudad, barrio o un clima cdlido, frio, htmedo o lluvioso. Variables demogréficas como edad, sexo, educacién, ingreso,
ocupacién; variables psicogrdficas como la personalidad, el estilo de vida, valores y actitudes; variables de conducta,
como la frecuencia de uso del producto, el beneficio buscado, lealtad a la marca, disposicién de comprar, etc. Con estos
datos es posible conocer el perfil del comprador.

Mercado meta

Los segmentos se pueden dividir en grupos ain mds pequefios, llamados nichos de mercado. Un nicho es un pequefio
grupo meta con necesidades especiales, un grupo de clientes potenciales muy estrecho, cuya demanda no estd cubierta
por alguna oferta. En general, las grandes empresas cubren extensos segmentos de mercado e ignoran los nichos,
ocasionando el surgimiento de pequefias empresas que se encargan de cubrir sus necesidades sin competir con los
grandes proveedores.

Existen 4 tipos de mercado:
* Mercado de consumidores finales: Aquellas personas que compran productos y servicios para su uso personal
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o doméstico.

* Mercado de negocio a negocio o mercado industrial:También llamado mercado industrial. Lo conforman
empresas que adquieren productos o servicios para usarlos en su propio negocio o para hacer un producto propio.

* Mercado institucional: Incluye a aquellas organizaciones lucrativas y no lucrativas, que ofrecen bienes y servicios
para el beneficio de la sociedad.

* Mercado de canal: Son intermediarios que compran productos terminados o semi terminados para revenderlos y
obtener una ganancia.

Posicion en el mercado

La posicién de un producto en el mercado es la manera en que los clientes potenciales ven al producto. Es el lugar que
el consumidor meta tiene un percepcién determinada de un servicio o producto de cierta marca para ver como se mueve
ante la competencia en el mercado, es entonces cuando el mercaddlogo trata de crear dentro de la mente de las personas
una imagen o identidad de su producto, marca u organizacién. El posicionamiento permite crear y establecer un mensaije
que comunique claramente la identidad de la compafia o marca en relacién con la competencia.

Posicionar un producto en el mercado es complicado, es necesario definir el mercado en el que el producto o marca
competird, establecer quiénes son los compradores relevantes y asi definir las “dimensiones” del producto.

¢Coémo se segmenta el mercado en México? éQuién lo hace?
En México, uno de los aspectos que se foman en cuenta al momento de segmentar el mercado es la manera en
que influyen los medios de comunicacién (principalmente la televisién) en el consumidor para que este adquiera un
producto o servicio.
De acuerdo a lo anterior la television abierta representd el 90% del mercado publicitario en el pais, 95% de los hogares
en el pais cuentan con una televisién, pero sélo 22% cuenta con internet.

El sector de los medios de comunicacién en México se divide en dos grupos, las pequefas y medianas empresas y las
dos empresas mds grandes son: Grupo Televisa y Grupo Salinas, que entre los dos controlan el 86% de las cadenas de
television abierta, y el 80% de las estaciones de radio de México.

En la radio donde el publico receptores es menor, se consideran a los grupos

MVS Comunicaciones y Radiorama como las dos emisoras mds fuertes.

Anteriormente las empresas consideraban la televisién como el mejor medio

publicitario pero ahora con los avances de las nuevas tecnologias las empresas

han optado por contratar servicios completos, es decir contratan un servicio en

el cual su comercial sea publicado en televisién abierta y por cable, anuncios

por radio, banners en Internet y dispositivos méviles, esto con la finalidad de

llegar a mayor publico posible.

Ademés de los medios de comunicacién se consideran varios tipos de

segmentacién antes de lanzar un nuevo producto o servicio al mercado:

Su segmentaciéon demogrdfica estd basada en el género, edad, nacionalidad, origen, educacién, ocupacién, religién,
ingresos y clase social, en este aspecto la poblacién mexicana presenta una notable diferencia del nivel educativo y la
situacién econémica

Segmentacién geogrdfica: Lugar donde habitan, clima, tasa de crecimiento de la poblacién
Segmentacién psicogrdfica: Su idiosincrasia, actitudes, valores, opiniones, intereses, actividades y estilo de vida.

Gracias a la segmentacién del mercado es posible realizar productos personalizados, identificando las necesidades,
deseos y caracteristicas similares de cada individuo.

7. www.mexico.cnn.com/tecnologia 27/02/2013
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3.2.3 Elementos de la campaiia publicitaria

Las 4 P’s

Fase tactica

Cuando una empresa desarrolla una estrategia debe elegir la tactica para llevarla a cabo y lograr el cumplimiento de
sus metas. El mercadeo téctico consiste en crear una mezcla de mercadeo o marketing mix, con cuatro componentes:
producto, precio, plaza y promocién.

* Producto Es el primer elemento de la mezcla del mercadeo, que constituye la oferta o grupo de ofertas que la
empresa pondré a disposicién de los clientes.

Se realiza un estudio de los elementos deseados por el mercado meta para llevar a cabo la produccién.
Actualmente se debe disenar en base a las preferencias de los clientes.

La competencia entre empresas provoca que el desarrollo de nuevos productos se haya convertido
en algo indispensable para obtener mejores ganancias y que la marca tenga un mayor prestigio al
innovarse constantemente.

e Precio El segundo elemento es el precio, el cual se obtiene dependiendo de la calidad y nivel de eficiencia del
producto, para que éste corresponda al nivel de calidad que la gente percibe. Hay situaciones donde
las empresas por querer ganar mds clientes ofrecen algin tipo de ofertas; vender més producto por
el mismo precio, etc., las cuales provocan que algunos consumidores se inclinen por ciertas marcas.

El tercer elemento es el lugar donde estard disponible el producto, al cudl también se le conoce como
* Plaza distribucién.

Un distribuidor es el intermediario entre el fabricante ya sea con el minorista o directamente con el

cliente.

Se sigue un canal de distribucién, el cual consiste en el camino que sigue un producto, desde el

productor hasta el consumidor, al emplearse este tipo de canales los fabricantes logran que sus

productos estén al alcance del consumidor.

El cuarto elemento consiste en varios métodos que comunican e influyen sobre el cliente a la hora de

e Promocion lo compra. Estos métodos son: la fuerza de ventas, el cual se refiere a los vendedores, quienes son
el medio de promocién mds caro, por qué se requiere de un salario, es el mds adecuado cuando se
trata de vender bienes complejos, objetos muy grandes o personales (ejemplo: seguros de vida). Los
vendedores deben estar capacitados para cumplir con el objetivo de venta y lograr un crecimiento
de clientes.

El siguiente es la publicidad, que consiste en ser la via de comunicacién por la que es posible
identificar al patrocinador y el mensaje puede ser controlado, ésta se realiza a través de los diferentes
medios de comunicacién. La publicidad asegura informar al consumidor acerca de los productos que
estdn disponibles. Dificilmente un consumidor adquirird un producto si no saben de la existencia de
él.

La promocion de ventas es la tercera herramienta, su razén es ofrecer algin tipo de incentivo
a corto plazo, facilita la atraccién de personas por algdn producto o hasta cambiar de marcas,
una promocién produce un incremento de venta. Las promociones de ventas se pueden realizar
a través de cupones, descuentos, muestras gratis y regalos, algunas veces pueden estar dirigidas
principalmente a aquellos consumidores potenciales, para mantener su fidelidad a la marca.

Y la ¢ltima es relaciones publicas, la cual utiliza los medios de comunicacién menos frecuentes, su
obijetivo es difundir y crear opiniones positivas entre individuos e instituciones que tienen la capacidad
de afectar el logro de los objetivos de la empresa. Los especialistas en relaciones publicas deben ser
personas amigables y con una buena relacién con las personas, estos producen noticias, reuniones u
otro tipo de evento que llamen la atencién favorable a la empresa. Deben saber manejar cualquier
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tipo de situacién que pueda afectar negativamente la opinién piblica, para poder cumplir las metas.
Audiencia
Si el mercado meta es un segmento con caracteristicas similares, la audiencia meta es aquella porcién de dicho mercado

que recibird los mensajes publicitarios. Esta audiencia presenta un determinado perfil, es decir, posee una serie de
caracteristicas determinadas.

Es necesario tener conocimiento de los hébitos de consumo, para definir el tipo de mensaje requerido para hacer una
campana publicitaria. Es posible que se trate de estimular una compra a gente que ya consume la marca y de este modo
mantenerlo satisfecho fortaleciendo al cliente por la preferencia, también se puede tratar de una marca que aun no la
consumen e incitar al cliente a adquirir la marca y crear una actitud favorable hacia el producto.

Un punto muy importante en las marcas y servicios es la lealtad de marca, basdndose a través de una estrategia de
comunicacién, que determinan si una persona responde al mensaje sin la tentacién de adquirir la competencia.

La audiencia estd compuesta por cuatro tipos de
consumidores:

De acuverdo a Larry Percy, consultor de marketing y
comunicaciones, se derivan cuatro grupos de audiencia:
Leales: Aquellos que estdn satisfechos con la marca y que
dificilmente preferirdn otra, perciben un riesgo al hacerlo.
Vulnerables: Personas satisfechas con la marca, pero que
no perciben riesgos si optan por otra.

Frustrados: Personas insatisfechas con la marca, pero que
perciben un riesgo si eligen otra.

Cambiantes: No estdn satisfechos con la marca y no temen

Variedad de auvdiencia

cambiarla por ofra.

Rating

El rating es un valor que ayuda a calcular la cantidad de personas (el porcentaje de audiencia) expuestas a un medio en
un momento determinado. Es utilizado principalmente en televisién y radio. La informacién obtenida del rating ayuda a la
empresa y a la agencia publicitaria a evaluar la eficacia tanto del anuncio publicitario, como del medio elegido. A medida
que el medio de difusiéon tenga un mayor rating, la empresa o institucién, asi como su producto o servicio, estardn mejor
posicionados en el mercado.

Estrategia
La estrategia involucra todo un proceso creativo de comunicacién la cual se resume en cinco pasos:

* Preparacién: Es cuando el creativo tiene la mayor interaccién con el producto en diferentes aspectos, conocer a fondo
y probar lo que va a promocionar o vender al piblico meta. Tiene que ser muy observador, se tiene que dar cuenta
de toda la publicidad que ya existe en el mercado para ser més innovador y no duplicar, ademds de actualizarse en
la tecnologia y técnicas de publicitarias para saber negociar tanto con clientes y con empresas interesadas en comprar
la idea.

* Incubacién: Después de haber averiguado y estudiado todo los aspectos que le rodean a ese nuevo lanzamiento, se
deja descansar un poco el proyecto para poco a poco ir desarrollando ideas.

* lluminacién: Se comienzan a generar lluvia de ideas.

* Verificacién: Es poner a prueba, el proyecto en la realidad para ver como responde el pUblico ante esa nueva
propuesta y observar sus ventajas o problemdticas presentadas.

e Por Gltimo la continuidad: En esta fase se le da seguimiento al proyecto durante el periodo de tiempo establecido, al
observar las reacciones del publico en cuanto a gustos a corto, mediano y largo plazo, se irén actualizando las ideas
hasta que éste llegue a un declive y tenga que terminarse la promocién.
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Las campanas de publicidad deben considerar aspectos como:

¢ Los anuncios deben preceder a los dias en que el consumidor hace sus compras.

¢ La publicidad debe concentrarse alrededor del tiempo en que el consumidor recibe su sueldo.

¢ Silos fondos destinados para la publicidad son escasos, el comerciante debe guardarla para la épocas de mayor
demanda.

e El comerciante debe minimizar su publicidad si las condiciones climatolégicas no son favorables, debido a que el
consumidor no sale de su casa.

¢ Mientras mds alta sea la adquisicién de una clase de producto, con mayor razén la publicidad debe preceder al
tiempo de compra.

¢ Los comerciantes deben ser cuidadosos al integrar sus precios y promociones debido a que le consumidor puede
estar atraido por las ofertas, que esperaria a que éstas las ofrecieran mds seguido.

Eslogan

Eslogan viene de la palabra inglesa slogan. Se trata de una frase o lema utilizado con fines publicitarios, politicos o de
propaganda. Resume la idea bdsica de una campana, resalta las cualidades esenciales de un producto, servicio o marca;
su mencién trae a la mente del publico el nombre de la campafia, empresa o institucién.

Segun G. Herb Palin, uno de los primeros y més brillantes creadores de esléganes en la publicidad estadounidense, “todo
slogan debe contener una idea que represente un buen pensamiento de venta”. Para André Gide, el eslogan es “una
formula concisa, fécil de retener en razén de su brevedad y habilidad para impresionar la mente”.

“Es un elemento verbal que se utiliza en la gran mayoria de formatos publicitarios.” 8

Existe una diversidad de marcas que han tenido su base de ventas a través de un slogan, al piblico les parece convincente
y a través de esto la publicidad tiene asegurado su publico, porque a través del slogan se les hace recordable la empresa o
institucién. Es una frase que permite ir mas alld de una marca, siempre y cuando destaque los valores que la caracterizan.
Este presenta dos tipos de caracteristicas, las semdnticas y las psicolégicas, ademas de es el significado de las palabras
y las motivaciones del mensaje respectivamente. Cada producto o servicio tiene su slogan y cada slogan su significacién.

Algunas de las categorias més sobresalientes del mensaje publicitario son:

La descriptiva, la cual analiza o presenta la bondad del producto, la persuasiva es la que induce amablemente a comprar
algo, la expositiva la cual resalta alguna ventaja, la que ofrece un argumento sugerente, la ilustrativa, la imaginativa, la
novedosa, la de atributo exclusivo, la de uso concreto, etc.

Un eslogan puede provocar tanto el éxito como el fracaso de un producto o servicio. Cabe mencionar que un buen

8 www.mediapublicidad.com
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A continuacién resaltaremos algunos de los aspectos que el slogan debe cumplir para una efectiva respuesta:

Brevedad. Capacidad persuasiva. Certero.

Panasomc Cmepolls

ideas for life / LFI CAPITAL DEL CINE
A QUE NO PUEDES
COMER SOLO UNA

Mantiene la credibilidad.

No ofrece posibilidad de réplica.

Rexona

No te abandona

Contiene informacién que revele la | DaleiaiSaba’
funcién o el beneficio de lo anunciado. unoisolo de tus dias

Farmacias del
‘Ahorro.

Te queremos...bien.

Provocar atencién y asombro.

e
,,Sﬂfi‘ﬂ Con seguridad, la mdas comoda.

iVAS AL SUPER 0 A LA COMER(®)

eslogan no siempre podrd salvar a un producto malo.

Es muy importante que al momento de planear un slogan como la parte complementaria del anuncio publicitario tenga
que responder a un disefio linguistico y estético ademds de ser percibido con gran rapidez.

Algunos de los factores que influyen en la recordabilidad de un eslogan son:

e El ntmero de silabas.
La densidad semdntica de las palabras (“El acero hecho arte” Nokia).
e Las referencias culturales.

Una manera de garantizar que estos pasos se cumplan y queden alejados de plagios teniendo mayor exclusividad, seria
afadiendo la marca (“Liverpool es parte de tu vida”), de esta manera se cumple la idea de que si el usuario recuerda el
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-Medios de comunicacién

Los medios de comunicacién son los canales a través de los cuales se realiza la publicidad, deben tener una relacién
concreta con los consumidores y proyectar mensajes de una manera creativa, sencilla e impactante, dado que por medio
de estos la publicidad logra venderse.

A continuacién daremos las caracteristicas principales de los medios de comunicacién, por las que la publicidad llega a
nosotros como consumidores.

slogan, probablemente recuerde la marca.

Medios impresos

Los medios impresos abarcan lo siguiente: periédicos, boletines, folletos, revistas y carteles, asi como libros y ofros
materiales de lectura. La gran mayoria de los medios impresos son publicaciones que venden espacios publicitarios para
obtener ingresos. La importancia de los medios impresos radica en que acercan a la gente a los temas particulares de
interés publico.

Prensa

Es una publicacién que contiene noticias, informacién y publicidad, impresa en papel de bajo costo, es publicado diario
o semanal.

Se le caracteriza porque se suma a los medios de difusién mds comunes, existen periédicos gratuitos que se basan
Unicamente de la publicidad.

Sus principales caracteristicas son:
¢ Es noticiosa e informativa.
* En general, la circulacién y la penetracién son bajas.
¢ Permite selectividad demogréfica.

Ventajas Prensa Desventajas

-Es muy costosa, las generaciones
nuevas no estdn integrando dentro
de sus hdbitos de lectura a la prensa,
pues prefieren internet o la television.

-Excelente para anunciar variedad de
productos o servicios en un mismo
anuncio.

-Muy empleado por los detallistas y
tiendas de autoservicio. -No puede ser dirigido a un grupo
demogrdéfico especifico. Los costos de
-Su efecto es instantdneo. produccién son elevados.

-La frecuencia de exposicién es

limitada.

-Su flexibilidad local y regional es
buena.

-Saturacién  en  los  principales
periddicos, especificamente en fechas
especiales.

-Se pueden producir suplementos
suburbanos que permiten llegar a
segmentos especificos a un menor
costo.

-Falta de dinamismo a nivel impreso
ya que las notas pueden ser obsoletas
en cuestién de horas.9

9 Trevifio Rubén, Publicidad Comunicacion integral en marketing, pdg. 120
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Otro medio de comunicacién impresa que también hay que resaltar es el cartel y el flyer.

Cartel

Los carteles entre ofras cosas se usan en la mercadotecnia para divulgar y apoyar campanas publicitarias.

Existen dos tipos de carteles:

Informativo: es el que estd planeado para comunicar
eventos, conferencias, cursos, reuniones sociales,
espectdculos, etc. Este tipo de carteles puede ser
presentado sélo con texto, para lo cual se recomienda
letras grandes sobre fondo de color contrastante.
Los textos deberén proporcionar sélo la informacién
indispensable.

También pueden ser presentados con fexto e
imagen, para lo cual la informacién se proporciona
acompanada de imagen que puede estar hecha
a base de tipografia de sujetos, objetos o formas
que acompafian textos cortos, que comuniquen la
informacién necesaria.

Formativo: se utiliza como un medio para propiciar
el establecimiento de hébitos de higiene, salud, lim-
pieza, seguridad, orden, etc. También se usa para
propiciar actitudes de confianza, actividad, esfuerzo,
conciencia, etc., se podria decir que es un medio de
denuncia social.

En el cartel formativo la imagen tiene preponderancia
sobre el texto, el mensaje es expresado gréficamente
en forma clara y sélo se apoya en un corto texto, que
dé énfasis a la idea sugerida.

EUTICO 05-07

@

SO MEOPATICO 2013

Cartel Informativo:
Primer Congreso
Nacional Médico
ANFHEIW a :’p;“'
i 28 Mayo 2007
Dia Nacional
de la Nutricio
8 EDICHON
Alimentos Funcionales
Alimenta tu Bie [

Cartel Formativo:

Dia Nacional de
Nutricion
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Flyer

Es un volante (también conocido como flyer) es
un papel impreso, que se distribuye directamente
de mano en mano a las personas en las calles en
el cual se anuncia, pide, cuestiona o hace constar
algo. Su mensaje es breve y conciso, por lo cual se
diferencia del triptico y del folleto, aunque se acepta
que el volante es un cierto tipo de folleto breve. Puede
tener diversos fines: publicitario, propagandistico,
informativo, institucional, etfc.

Sus caracteristicas son:

Tamano: El flyer no tiene un formato definido, aunque
en México es comun utilizarlo en tamafo carta o media
carta por lo general en formato vertical. El disefio si lo
requiere puede ir “A sangre”, para evitar que se note
cualquier corte, o dejar la sangria correcta.

Resolucién: Suele imprimirse con una resolucién de
200 a 300 pixeles, lo ideal es mantener calidad en la
imagen.

Imagen: Para obtener una buena calidad en las
fotografias se puede recurrir a bancos de imdgenes
que puedes pagar para obtener los derechos de autor.

Disefio: Debe contar con un mensaje claro, con
el eslogan si es que se cuenta con el, informacién
a difundir y en la actualidad es importante resaltar
los redes sociales. Los colores a utilizar deberdn
armonizar con la informacién, imégenes y grdficos.

Cantidad: Por lo general se imprimen en millares con
la técnica de offset, ya que estos son repartidos en
diferentes puntos de afluencia.

Have your next
Birthday P“::g
at Pacitic 5 \._,

One cayy
988 it agyy

e o ol s Fadin )
up, <l up s homce B oLt STy
Ty ity
41k o s o b e PR
P DR e, 68 T e B DR g g O T

F b pricm sl vt e o Panic el

ol '} debiman s moeh ghling
by

Flyer
Birthday Party
EELE
s BARRA
LIBRE
HOOKAH
SANTA FE
PREVENTA 5150 Flyer

fl PREVENTA EN LINEA: $160 [EEREICE
DIADEL EVENTD: 5200  [REETEON IR
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Revistas

Las revistas son publicaciones periédicas que contienen una variedad de articulos y que lo general son financiadas por

sus anuncios y de la compra del lector.

Uno de los medios utilizados por los publicistas sin duda son las revistas, aunque México presenta bajo nivel de lectura.

Este medio se caracteriza por:

¢ Personalizacién. Es la forma como la revista se dirige a la audiencia dependiendo de sus pUblico meta.

Identidad definida. Se dirige a un sector en particular.

L]
e Segmentacién. Se refiere al target (divisién de grupos que tienen caracteristicas similares).
L]

Categoria de revistas. Es la funcién que cumplird la revista con el lector.

Desventajas

-Pueden ser dirigidas a un grupo
especifico.

-Largo  tiempo de  exposicién,
principalmente si se leen en casa.

-Buena apariencia visual con el uso de
colores.

Publicidad exterior

-Costosa para ser usada
nacionalmente.

-Sin flexibilidad por el largo tiempo de
impresion.

-Es un medio muy rigido, cuyos lectores
son relativamente hijos; no cuenta con
mucha flexibilidad de tiempo.10

Los medios exteriores son aquellos que llegan al consumidor cuando estdn fuera de casa, como los anuncios espectaculares,
publicidad en autobuses, carteles del metro y mobiliario urbano. También son llamados contaminadores urbanos, pues
ademds de que resultan distractores para los conductores, la contaminacién visual cada vez es mas fuerte dada la
competencia de publicidad. Es uno de los medios mds sintetizados y directos que existe pues el mensaje debe se concreto,
entendible y visiblemente atractivo, pues el tiempo que el espectador lo ve es minimo.

Publicidad Exterior

Desventajas

-Flexibilidad regional.

-Obtiene  gran  frecuencia  de
exposicion.

10 ibidem. pdg. 121
11 ibidem pag. 124

-Alcance limitado.

-Es un pobre vehiculo para hacer textos
explicitos.

-Saturacién es zonas especificas y
contaminacién visual.11
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Radio
La radio permite la transmisién de sefales a través de la modulacién de ondas magnéticas, es un medio de comunicacién
masiva personal, que se puede escuchar mientras conducen, caminan, estando en casa, etc.

Ventajas Desventajas

Alcance y frecuencia. Limitacién del sonido.

Radio

Selectividad, hay estaciones de Audiencias segmentadas.
acverdo a las caracteristicas de la
audiencia. Comerciales de vida cortay escuchados
a la mitad.12

Rentabilidad, ya que es bastante
barato, comparado con un anuncio

televisivo.

Oportunidad, inmediatez y flexibilidad
creativa.

Televisiéon abierta. El medio de mayor proyeccién.

Medio que permite a los publicistas invertir mds su dinero antes que en cualquier otro medio. Sus caracteristicas mds
relevantes son que es un medio gratuito por lo que tiene un mayor alcance de difusién y en donde cuesta més la
publicidad, sobre todo en los canales como Televisa y TV Azteca que cuentan con canales de alto rating. Pero debido a que
la televisién tiene grandes alcances al punto en que la T.V. puede tener un puiblico sofisticado el cual contrata televisién
por cable a diferencia del piblico convencional que se limita a la televisién abierta.

Otra caracteristica que rodea a la televisién es que puede llegar a los consumidores de manera audiovisual, lo cual lo
hace mds atractivo, ademds que su alcance puede llegar al 90% de los consumidores rédpidamente.

Ventajas Desventajas

-Alcance y frecuencia. -Limitacién del sonido.

Televisidn de abierta

-Selectividad, hay estaciones de -Audiencias segmentadas.
acverdo a las caracteristicas de la
audiencia. -Comerciales de vida corta vy
escuchados a la mitad.13

-Rentabilidad, ya que es bastante
barato, comparado con un anuncio

televisivo.

-Oportunidad, inmediatez y flexibilidad
creativa.

12ibidem pdg.126
13ibidem. pdg. 116
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Television de paga

La televisién tuvo una gran evolucién cuando paso a ser privada, ademds de brindar mayor calidad al televidente presenta

2 caracteristicas Unicas:
- Segmentacién por clases socioeconémicas: Se basa en los ingresos.
- Segmentacién actitudinal: Criterios de audiencias.

Televisiéon de paga

-Selectividad:  tiene  programacién
especializada para cierto tipo de
espectadores.

-Educacién: El servicio lo adquieren
personas con escolaridad alta, porque
tienen mayor poder adquisitivo, tienen
empleo de alto nivel, tienden a probar
mdés productos nuevos.

-Flexibilidad: los comerciales de la
televisidn permiten informar mds y son
llamados infomerciales.

-Facilidad de  prueba:  Permite
probar varias técnicas de publicidad,
frecuencia de los anuncios e impacto
de texto y mezcla de medios.

Television por Internet
Esta fue una de las formas més vanguardistas en que una vez mds la television
evoluciona gratuitamente, sobre todo por que llega a publicos mds juveniles de
manera internacional. Entre sus ventajas encontramos:
¢ Se puede navegar por Internet mientras se ve el programa ademds no hay
comerciales de una manera saturada.
¢ Se puede almacenar y poder ver cuando el televidente lo requiera.

La radio satelital y por internet

El acceso a estos medios de comunicacién es poco costoso o gratuito. En
comparacién con la television, no estd saturada y cada vez hay mds publico a
los que les gusta escuchar la radio por Internet.

14Luis Lesur, pdg. 108

-Alcance limitado.

-Fragmentacién: debido a que los
anuncios deben transmitirse en
varios canales, debido a que son
demasiados.14

En el pasado, la televisién y la
radio eran privilegio de empresas
0 personas con muchos recursos
econdmicos que podian adquirir
licencias para distribuirlas por aire,
cable o por satélite.

Esa exclusividad ha cambiado con

la television y la radio por Internet,
que también se ve y escucha en los
celulares inteligentes y mediante
otros dispositivos que permiten
recibir contenidos de audio y video
transmitidos por Internet en flujo de
datos continuos (streaming).
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-Bajo costo enrelacién con la television.

-Audiencia pulverizada.

-Buena flexibilidad. -Bajo nivel de atencién.

-Produccién fécil y répida. -Fuerte inversién en campafas
nacionales.

-Cobertura local y en zonas poco
accesibles. -Poca seriedad en tarifas.
-Probabilidad de tener radio en lugar
de T.V.

-Realizar campafias con muchas
emisoras (estaciones) es muy caro.15

-Se dirige a grupos diversos.

Cine

En los Ultimos afos la publicidad ha llegado a todos los medios més concurridos por la audiencia como lo es el cine, se
ha convertido en un medio muy solicitado por los publicistas ya que los anuncios publicitarios son transmitidos antes de
comenzar la funcién.

Internet

Internet se ha vuelto uno de los medios de comunicacién mds sobresalientes en los Gltimos afos, pues hablando de
publicidad en México se incremento hasta un 62% por encima de los medios antes mencionados. Por medio de Internet
puedes ver la T.V., escuchar la radio o comprar articulos que lleguen hasta tu domicilio.

La estrategia de vender por Internet debe estar muy controlada al existir una amplia variedad de usuarios que exigen
respuestas inmediatas y prdcticas.
La publicidad llega a los cibernautas a través de banners, botones, pop-ups, patrocinios, campafas, e-mail y videos.

-Alto grado de afinidad acceso por -En categorias de productos y servicios
mercados [6venes. masivos estd limitado pues falta mayor
difusién en Latinoamérica.

-Su uso sigue siendo de bajo costo.
-El spam vy los correos no solicitados
-Es altamente segmentado. tienden a irritar a los receptores.

-Su difusién no tiene fronteras. -La competencia es més intensa.16

15 ibidem pdg. 118
16 ibidem pdg. 122
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Marketing directo

Este medio se refiere a:

* Correo directo. Actla de manera virtual, como sabemos cuando los publicistas organizan eventos o promociones de
algin producto. Como parte de la campafa piden al espectador datos como el correo electrénico para que a través

de él se brinde su publicidad.

* Orden por correo. Se refiere a las ventas por Internet
* Telemarketing. El método de éste medio es hacer llamadas de una manera organizada a personas relacionadas con

el producto que te ofrecen via telefénica.

En el marketing directo existe un target que estd bien establecido, por lo que la respuesta de venta es inmediata permitiendo
hacer un conteo y por consiguiente una evaluacién. Otra de las tdcticas que le fusiona bien a este medio, son las
promotoras y demostradores, pues se mantienen un contacto personal con el pUblico por lo que resulta eficaz para la
publicidad de dicho producto, pero igual que los demds medios tiene ventajas y desventajas.

Marketing directo

Desventajas

-Es muy flexible; puede ser dirigido a
cualquier grupo de consumidores.

-Puede transmitir mensajes completos.
-Suele ser persuasivo.

-Puede motivar al cliente para una
inmediata reaccién ante el mensaije.

-Puede ser versdtil, ya que es posible
elaborar el mensaje para cada tipo de
cliente.

Los medios publicitarios se establecieron en su difusién de la siguiente manera:

[0)
0 57%

50
40
30
20
10

0

17 ibidem pdg. 124
18 ibidem pdg. 125

-Es costoso
-De cobertura lenta.
-Es impredecible.

-Ofrece dificultad para medir la per-
suasién.17

Televisén abierta
Televisén cerrada
Radio

Prensa

Revistas

Cine

Internet

Otros



CAPITULO 3 Publicidad y Campaiia Publicitaria Qs @

—— 57

Conclusion

Una campafia publicitaria eficaz implica la identificacién de un piblico meta, la segmentacién de un mercado, la eleccién
de los medios de comunicacién adecuados para la difusién del mensaje, producto o servicio; el andlisis de la competencia,
si es que la hay aplicando estrategias creativas bien estructuradas. Lo anterior permitird el cumplimiento de los objetivos
planteados y generard resultados satisfactorios tanto para el pUblico, como para la empresa o institucién que solicité el
servicio.

Gracias a este desarrollo publicitario podemos facilitarnos la definicién de qué medios son los més adecuados para
utilizarse en determinada campana.
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Introduccidén

Este capitulo tiene como objetivo explicar qué es una pdgina web,
cudl es su funcién y qué elementos la componen utilizando estrategias
metodolégicas para lograr una buena usabilidad por parte del usuario
y con la intencién de hacer de esta pdgina un medio mds, como parte
de la publicidad que integran a este proyecto.

4.1 Definicién de pdgina web vy sitio web

De acuerdo a los conceptos de algunos autores una pégina web se define como:

“Un documento publicado en la WWW. Normalmente estas pdginas estdn escritas en lenguaje HTML. Una pégina web
es una parte constitutiva de un sitio web y puede estar enlazada a otras pdginas web mediante vinculos. Normalmente su
contenido estd basado en texto e imégenes, aunque cada vez es més comin el uso de otros recursos adicionales, como
animaciones, sonidos y videos. Por tanto las pdginas web son auténticos documentos multimedia.” 1

“Las pdginas web son la unidad bdsica de un sitio web y cada sitio es una coleccién de una o mds pdginas. La pdgina web
ideal contiene suficiente informacién para llenar el ancho de una ventana de navegador, pero no tanta como para que
los lectores tengan que desplazarse desde la mafana hasta la hora de comer para llegar al final de la pdgina. En otras
palabras, la pdgina ideal estd equilibrada.” 2

Retomando estas definiciones una pdagina web debe contener informacién clara y precisa. Asimismo, su diseno

debe ser funcional y eficiente, evitando aburrir al usuario con una cantidad exagerada de informacién y de
recursos grdficos innecesarios, por lo tanto debe existir un equilibrio de los elementos.

Sin duda el disefio web involucra diferentes dreas: disefio gréfico, informética, animacién, publicidad, marketing, analistas
de usabilidad, entre otras, las cuales tienen gran influencia en el proceso de una pdgina web. Dando resultados de disefio
con una visién atractiva, funcional, innovadora, econémica, prdctica y divulgativa.

Por otro lado, “Un sitio web es un conjunto de pdginas web accesibles a través de Internet, convenientemente enlazadas y
con una finalidad concreta. Un sitio web estd identificado por una direccién (URL) Unica, que es la direccién de la pdgina
principal o home page.” 3

Entonces cuando hablamos de un sitio web nos referimos a un conjunto de pdginas vinculadas entre si. Posee una
direccién URL Unica, asi como una pdgina de inicio para distinguirla y poder ubicarla en la red. Su disefio y estructura
juegan un papel muy importante en su éxito: gracias a esto el usuario decidird si permaneceré en el sitio o realizard una
nueva busqueda.

Un sitio web puede estar compuesto por una o por varias pdginas ligadas entre si. Algunos fueron creados como
buscadores, que han ido evolucionando hasta llegar a ser portales, es decir, “puntos de entrada a la web que ofrecen
acceso rdpido y sencillo a infinidad de servicios. Se pueden encontrar portales de dmbito general como [Google] o MSN,
o aquellos dedicados en un tema en especifico.” 4

1 Diaz José Manuel, “Creacion de sitios Web”, pég. 8 4 ibidem, pdg. 9
2 Mac Donald Matthew, “Creacion y Diiseiio Web”, pdg. 45
3 Diaz José Manuel, “Creacion de sifios Web”, pdg. 8
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Definicion de Internet y Weh
Comunmente los términos internet y web se usan como sindnimos, pero técnicamente son distintos.

Internet:
“Internet es la red de computadores més grande del mundo. Su misién principal es ofrecer acceso a diferentes cantidades
de informacién almacenada en esos computadores conectados a ella y que estdn repartidos por todo el planeta.” 5

Llamamos internet a la “[...] Red (Net) informética que, con cardcter global, es capaz de conectar entre si (Inter) las
distintas redes locales de todo el mundo.” 6 En otras palabras, es el conjunto de sistemas informdticos que hacen posible
la existencia de una red mundial, a través de la cual se almacena y comparte una cantidad enorme de informacién.

World Wide Web:

“La World Wide Web que significa Gran Red Mundial, es el servicio mds popular de Internet, Tim Berners-Lee, investigador
del CERN fue creador de la web la cual comenzé a funcionar en 1992.” 7

La World Wide Web (WWW) es un sistema de informacién distribuida, basada en hipertexto, cuya funcién es buscar y
acceder a documentos a través de internet, de una forma ilimitada. WWW es una de las multiples formas de intercambiar
informacién a través de internet, utilizando programas especiales llamados navegadores web, los cuales permiten al
usuario descargar y visualizar las pdginas web de cualquier servidor.

4.2 Antecedentes

Internet comenzé a desarrollarse a finales “[...] de los afos sesenta, en 1969 se realizé la primera transmisién a través de
internet, entre un ordenador de la Universidad de California [...] y uno en el Research Institute de Stanford.” 8

La temprana internet era usada principalmente por académicos y funcionarios gubernamentales. Posteriormente, se
convirtié en una herramienta para la investigacién y colaboracién, facilitando a los cientificos compartir informacién.

* En 1969 la comunidad de internet estaba compuesta por cuatro ordenadores, las cuales eran maquinas enormes
y complejas, que Unicamente laboratorios o instituciones académicas podian adquirir.

e En 1981 menos de 200 ordenadores conformaban internet y la mayoria de sus usuarios eran expertos informdticos
o cientificos.

e En 1987 Bill Atkinson crea la Hypercard, una aplicaciéon o herramienta similar a una base de datos, con la que se
podia buscar, gestionar y guardar todo tipo de informacién (texto, imdgenes, sonido, etc.).

e En 1989, el fisico britdnico Timothy Berners-Lee desarrollé un proyecto de gestién e intercambio de informacién
entre investigadores a través de un sistema basado en el hipertexto, lo que seria el punto de partida de la WWW.

e En 1991, la Organizacién Europea para la Investigacion Nuclear (CERN) lanzd, junto con Berners-Lee, la World
Wide Web (WWW). Dos afios mds tarde Marc Andreessen y Eric Bina disefaron el primer navegador para Internet,
llamado Mosaic. Este permitia pasar de una pdgina a otra haciendo clic con el puntero del ratén sobre una serie
de iconos (flecha adelante, flecha atrés e inicio).

e Al ser un servicio de distribucién gratuita por parte de la Universidad de lllinois contribuyd para que el nomero de
intfernautas se triplicara pasando a mds de veinte millones de usuarios.

e En 1993 aparecié el primer navegador y en los afios siguientes se fue expandiendo a un nuevo grupo de personas,
adictos a noticias, aficionados y programadores informéticos.

e En 1994 aumenta considerablemente el nimero de compaiias con propésitos comerciales en Internet, dando ori-

gen a una nueva etapa en el desarrollo de la red.

5 Diaz José Manuel, op. cit., pdg. 3 8 Mac Donald Matthew, “*, pdg. 29
6 Sergio Calvo Ferndndez “Comunicacién en internet”, pdg.1
7 Diaz José Manuel, pdg. 7
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e En 1995 se funda eBay, uno de los primeros sitios de subastas por internet. En1998 se crea Google, el buscador
mds popular.

e En 20071 se crea la Wikipedia, revolucionando la forma de construir el conocimiento a través de la aportacién,
almacenamiento y edicién de informacién desde cualquier parte del mundo. En el 2004 surge la red social més

popular del mundo Facebook y, un afio después, aparece YouTube, el portal de videos mds importante.” 9

4.3 Funcién y objetivo

El disefio web es una actividad que consiste en la planeacién y creacién de pdginas web organizadas y visualmente
atractivas, con una navegacion rdpida, sencilla y entendible, en general el disefio web debe cumplir ciertas especificaciones:

. Ver imdgenes.

. Leer textos.

. Usabilidad adecuada.

. Interaccionar con la interfaz.

Los puntos anteriores deberdn difundirse de una manera organizada, equilibrada y visualmente atractiva, por medio de
una navegacién répida, sencilla y entendible.

Las imdgenes funcionardn como un elemento complementario de la informacién e ilustrardn la pagina de acuerdo a la
temdtica de la misma y evitar su uso para llenar espacios vacios.

Los textos deberdn estar sintetizados y lo mds claro posible, de acuerdo al contexto del pUblico meta.

“La interaccién deberd hacer de este sitio algo versétil y divertido sin perder el orden y el buen uso de los botones y links
que existan, el usuario se sentird parte del sitio sin perderse en el mismo. Los disefiadores deben hacer del sitio un lugar
de navegacién donde el usuario realmente no tenga que pensar para comprender su funcionamiento, tendrdn la tarea de
comunicar el mensaje de un cliente a un puiblico en especifico de una manera entendible” 10

Conocimiento del medio para un buen funcionamiento de internet
El disefio de pdginas web requiere el conocimiento de algunos conceptos bdsicos:

URL: “(Localizador uniforme de recursos) es la direccién de un sitio existente en la red.” 11 Cada recurso existente en
internet, sea un documento, una imagen, un video, un programa, etc., tiene su direccién codificada en un URL.

Por ejemplo una URL es: http://www.fesacatlan.com/serviciosescolares.html

Cada recurso en internet, sea un documento HTML, una imagen, un video, un programa, etc., tiene una direccidén que se
puede codificar en una URL.

Protocolos: Para acceder a los recursos, por ejemplo: http, ftp, mailto.
El protocolo sirve para indicarle al servidor que servicio queremos usar. Cada ordenador que se conecta a internet tiene
asignado un nombre Unico: es lo que se conoce como IP.

Direccién IP: “La [direccion] IP es una serie de nUmeros Unica [que identifica] cada ordenador conectado [a la internet],
y estd formado por cuatro niGmeros entre el 0 y el 255, [separados] por puntos.” 12

“Dominio: Es el nombre que [identifica] una pégina o sitio web. Es Unico; no puede haber dos empresas u organizaciones
que tengan el mismo nombre de dominio. Regularmente estd constituido por el nombre de la empresa o institucién.”13

9 consultado en Youtube 2/08/2012 11 Diaz José Manuel,”Creacion de sifios web” ,pdg. 11
10 Referencia a Rubio Garcia Ramén “Disefio Grfico de contenidos para inter- 12 Marifio Campus Ramén, “Disefio de pdginas web y disefio grdfico”, pdg. 33
net” pdg. 59 13 Referencia a Ramon Marifio Campus, pdg. 33
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“Existen tres componentes principales
para el buen funcionamiento del sitio:
el cliente, el servidor y la red.

Cliente: Se trata del ordenador o
computadora del usuario que visita la
pégina web.

Navegador web: Intérpreta la
informacién codificada de las péginas
web, haciéndolas visibles para el
usuario. Al disefiar y crear una pdgina
o sitio web se debe procurar que el
contenido permita ser interpretado

y decodificado por la mayoria de los ‘

navegadores.

Lenguaje de etiquetas: Las pdginas web se fundamentan en un lenguaje de etiquetas. Estos lenguajes de etiqueta
definen la estructura y significado del contenido ademds del aspecto de la pdgina.

Lengudaijes de programacién del lado cliente: La programacién del lado cliente es la que se ejecuta en el ordenador
del usuario. El lenguaje de programacién mas utilizado es Java script.

Servidor: Es el ordenador donde se almacenan las péginas y sitios web. Se encarga de responder a las peticiones de los
usuarios [...]."” 14

4.4 Tipos de sitios web

“A través de los navegadores es posible explorar y mostrar pdginas web, el funcionamiento [...] consiste en dos tareas|:]
primero [...], [...Jcuando se escribe la direccién del sitio o al hacer clic en un enlace, el navegador envia esa peticién a
un ordenador lejano llamado servidor [...], cuando un navegador obtiene los contenidos, utiliza su segunda habilidad y
muestra o ilustra la pdgina web, esto quiere decir que el navegador traduce el texto plano que recibe del servidor [...], el
resultado final es una pdgina gréfica con distintos tipos de fuente, colores y enlaces.” 15

Tipos de sitios
Para realizar un sitio web es necesario conocer el objetivo especifico. Existen distintos tipos de sitios web. Cada uno satis-
face necesidades distintas:

“Personales: Se crean “[...] para compartir informacién personal, fotografias, pensamientos, noticias, datos histéricos,
etc.” 16

“Blogs: Sitios web personales organizados como un diario en linea, que ofrecen una lista de registros organizados en
forma cronolégica.” 17

“Curriculum Vitae: Estos sitios pueden ser herramientas potentes para la carrera profesional, en donde se puede
anadir un mayor detalle como enlaces a empresas en la que se ha laborado, un portafolio en linea, etc.”

Comercio electrénico: Estos sitios son el medio para vender algin producto o servicio a través de la red. Asimismo, a
través de estos se difunde informacién sobre productos y servicios, se brinda soporte, se llevan a cabo relaciones publicas,
se ofrecen oportunidades de empleo, etc. 18

Temadticos: Este tipo de sitios se centran en un tema en particular, como la mdsica, los libros, la comida, movimientos
politicos. Contienen puntos de vista y recomendaciones para los visitantes.

14 ibidem, pdg. 34 16 ibidem, pdg. 35
15 Referencia a Matthew Mac Donald pag.29 17 idem
18 Idem
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“Informativos: Su objetivo es compartir informacién sobre diversos temas de interés publico.
Comunidades: Su objetivo es crear un centro de reunién para miembros que interactGan a través de salas de chat y foros.

De entretenimiento: Contienen juegos, animaciones, videos y otfros tipos de entretenimiento. Su funcién es entretener y
vender.

Portales: Ayudan a encontrar informacién en internet. Su éxito depende de la utilidad que el usuario encuentre en los
mismos. Se basan en buscadores y directorios.

Artisticos: Su propésito es inspirar o entretener a los visitantes, es la expresién de un individuo.” 19

Pagina web - Usuario
La usabilidad de un sitio estd determinada por: la capacidad para aprenderla, capacidad para recordarla, eficiencia en
el uso, fiabilidad, satisfaccién en el usuario.

Por lo que el disefio web se debe realizar teniendo en cuenta diferentes factores:

* Facilidad de uso: Contenidos valiosos y Utiles, satisfaccién del usuario, intencién firme de reforzar el valor de
la marca, identidad corporativa, buen funcionamiento. Se debe de lograr incorporar valores de marketing y de
usabilidad, para crear una experiencia positiva y que consiga satisfacer los fines para lo que fue creada esa pdgina
web.

* Diseno centrado en la empresa: Aqui dominan los intereses de la empresa, promoviendo los servicios que éstas
ofrecen, asi como darse a conocer segin sus politicas.

* Disefo centrado en la tecnologia: Utilizan animaciones y efectos gréficos. Esta es una de las pdginas en donde
invierte més en la cratividad, pues su jerarquia asi lo requiere.

* Disefo centrado en el disefiador y sus habilidades: Pueden ser aquellos portafolios o sitios publicitarios, que
funcionan para compartir o dar a conocer el trabajo de dicho disefador a otros disefiadores interesados en el
tema.

* Identificacién del usuario: Las personas tienen caracteristicas similares, la gente puede memorizar cosas y
reacciona a los estimulos de forma parecida.

* Vista: Es la habilidad principal de apreciar una pdgina web, por eso la importancia del contraste entre el texto y el
fondo, lo ideal es utilizar colores sutiles para los fondos porque muchos colores causan problemas de visualizacién
en un texto sintetizado.

* Memoria: Los usuarios no pueden perder el tiempo en tratar de memorizar y deben de hacer el minimo esfuerzo
para lograr el maximo beneficio. Por eso existen diferentes cualidades, por ejemplo los links cambian de color
cuando ya se han visitado, de esta manera el usuario ya sabe donde estuvo anteriormente. Ademas de que le permite
ubicarse mas facilmente en el sitio. También existen ofro tipo de actividades para hacer que el usuario comprenda
mds los resultados de su busqueda, como tener alguna dindmica, por ejemplo un ejercicio, con imdgenes o con
algun video complementario.20

un

19 Campus Ramén Marifio, ““ pdg. 56
20 Referencia a Ramon Marifio Campus, pdg. 58,59.
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4.5 Elementos de disefio en la pdgina web

Para disefar un sitio web eficiente es necesario identificar el piblico meta que lo visitard. Es recomendable evitar el uso de
elementos complejos, que no son compatibles con cualquier equipo de cémputo. Un error comin que se comete durante
la creacién de pdginas vy sitios consiste en usar elementos graficos que no son visibles debido a que el ordenador requiere
la instalacién de ciertos programas, lo cual es frustrante para el piblico y perjudicial para el duefio de la pdgina o sitio.
Por esto, es necesario conocer las capacidades informdticas de los visitantes.

La mejor estrategia es ajustarse a desarrollar estdndares web.

Algunos aspectos a tomar en cuenta durante el disefio y la creacién de pdginas y sitios web son los siguientes:

* Resolucién de pantalla: No todos los monitores y pantallas tienen la misma resolucién, por lo que no mostrardn
el contenido de una pdgina o sitio de la misma forma. Se recomienta crear pdginas de ancho fijo, de dimensiones
estédndar (1024 x 768 pixeles y 1280 x 1024), para evitar que la distribucién del contenido cambie drdsticamente
del monitor de un usuario a otro.

* Fuente de texto: Es necesario utilizar una fuente estdndar, porque al crear un sitio con una fuente de fantasia
o muy compleja, cuando se revise en ofro ordenador que no tenga esa fuente se convertird en un tipo de fuente
indescifrable, existe la alternativa de utilizar una fuente diferente siempre y cuando se aplique un cédigo especifico
en el estilo CSS de la pégina.

* Imdgenes: Deben utilizarse imdgenes a 72 dpi para que no sean tan pesadas, ya que si el usuario no cuenta con
un equipo de alta velocidad, no esperard la carga y abandonard el sitio.

¢ Complementos, reproducciones multimedia y funciones especificas de navegadores: Esto puede referirse a
aquellas animaciones, videos y funciones interactivas que presenta una pdgina web que al igual que las imdgenes
deben de tratarse de una manera adecuada para que cualquier persona pueda disfrutarlas, evitando funciones
avanzadas que no sean ampliamente compatibles.

Es necesario tomar en cuenta cdmo podemos disponer de estos elementos en un disefio web. Ademds de combinarse o
complementarse con los elementos técnicos como video, audio y botones. Cabe destacar que todo lo antes mencionado
solo se podrd lograr y aplicar teniendo un factor artistico muy importante, la creatividad y la innovacién, estriccamente
fundamentada con los principios bdsicos del disefo.

Periodo de vida del sitio web

Para mantener la visita constante de usuarios es necesario mantener una actualizacién de la pdgina web.

Los mejores sitios web estdn constantemente mejorando: los creadores afiaden nuevas funciones de navegacién, ajustan
su aspecto para adecuarse a nuevas preferencias y afaden contenido interesante para el publico.

Es bastante laborioso mantener un sitio web actualizado. Algunas maneras de lograrlo es pensar por etapas, cuando se
coloca por primera vez el sitio en linea no estard completo, entonces se debe planear los siguientes cambios que poco a
poco se podrén ir afadiendo hasta tener todo lo que se desea. Se deben de seleccionar partes que se pueden modificar
regularmente, la mejor estrategia es identificar secciones que se requieren cambiar regularmente, en una pdgina de una
empresa de productos o servicios se debe de trabajar en la pdgina de inicio para poder anunciar nuevos productos y
novedades. Se debe de disefar un sitio web que sea facil de cambiar, éste es el mas dificil de seguir, lo mejor es separar
el contenido en secciones para poder afadir contenido sin la necesidad de reorganizar todo.

En caso de que haya un buzén de quejas, sugerencias, comentarios o contacto para dar informes acerca del contenido de
la pdgina, deberdn ser contestados a la brevedad pues éste en un punto de anclaje, el usuario se siente correspondido y
por lo tanto puede garantizar que la pdgina llegue a tener mayor difusién y por lo tanto mds usuarios.

Por ello el periodo de vida depende de qué tanto mantenimiento se le dé a dicha pdgina al actualizar, innovar y llegarle
a los usuarios de una manera més rdpida como las redes sociales que hacen del sitio algo mds duradero actual y
prometedor.
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Sitios web mas eficientes

Un sitio web eficiente debe tener contenido con un objetivo claro y conciso, con una adecuada organizacién entre los
elementos, encabezados, gréficos y enlaces similares.

Se deben de visitar sitios que hablen sobre la misma temética o que contenga material similar al que se pretende realizar,
para conocer y decidir lo que es adecuado colocar.

Para crear un sitio web es necesaria la coordinacién y utilizar las herramientas correctas.

* Pdginas web: un sitio web esté formado por pdginas individuales, se debe de comprender el lenguaje moderno
de la web y su usabilidad.

* Espacio web: El sitio se debe de colocar en un servidor web para permitir que otros usuarios la vean, ya sea a
través de un servidor de pago o una alternativa gratuita.

* Nombre de dominio: El nombre del dominio se refiere a la primera parte de una direccién web, que identifica al
servidor que almacena e identifica al sitio creado, por ejemplo el nombre de dominio es: www.google.com.mx. Se
puede obtener el nombre del dominio personalizdndolo si es que estd disponible.

“Bocetaje: Para cualquier tipo de disefio es necesario tener una idea de lo que se requiere realizar y para una pégina
web aplica la misma técnica de utilizar una hoja de papel para generar el aspecto general del sitio web.

Se debe de resolver la composicién acomodando los principales elementos, encabezado, el logotipo de la empresa o
institucién, el mend de las diferentes secciones, el contenido en general, fondo de la pdgina, pie de pdginay principalmente

que tipo de sitio se creard.

o o e e s

» Imdégenes en la web: Uno de los factores més

% importantes en el disefo de una pdgina web son las
imdgenes, las cuales ofrecen una estética mads vistosa a
los documentos web, ademds funcionan para explicar y
comprender mejor la informacién que se presenta. Estas
complementan el texto informativo.

Formatos: Las imdgenes que se utilizan en las paginas
web deben de estar optimizadas para reducir el tamafo
del archivo, para evitar los tiempos de descarga lentos y
que muchas veces llega a ser perjudicial para cualquier
sitio web.

— B e GIF: El formato GIF permite almacenar hasta 256 colores,
) ) Wl - que aunque tiene un limite algo bajo, puede utilizarse
para aquellos gréficos que tienen las formas y bordes defi-
nidos, pero para fotografias no se recomienda.

También tiene algunas ventajas ya que se puede utilizar la
transparencia, esto facilita el uso de imdgenes en diversos

Ejemplo para guardar imdgenes para web.

fondos.
JPEG: Este formato es ideal para conservar las gradaciones de color, que presentan las fotografias, es un formato mds
fiel al color que el formato GIF, es el formato que mds calidad ofrece y tiene un gran nivel de compresién.

PNG: Es un formato con la gran ventaja de soportar pixeles parcialmente transparentes y hay dos versiones: PNG-8
y PNG-24, con un PNG un pixel puede tener cualquiera de los 256 niveles de opacidad posibles, es funcional su uso
cuando se requiere de transparencias y calidad de imagen, su desventaja estd en que a veces resulta pesar mds que las
anteriores.” 21

Clip de pelicula: Es un simbolo muy importante debido a su versatilidad que ofrece al disefador y las diferentes
posibilidades creativas. Este se compone de una linea del tiempo sin un ndmero fijo de fotogramas. También se le puede
agregar sonido y un sin fin de imdgenes.

21 Referencia a Matthew Mac Donald, pdg. 83-86
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Botones: Un botén es un simbolo que tiene cuatro fotogramas en su linea del tiempo con un comportamiento

establecido.
1. El primer fotograma es cuando se muestra el simbolo al pasar el cursor del ratén sobre él.
2. Muestra el aspecto del botén cuando el ratén pasa por encima de la zona activa.
3. Cuando contiene la imagen que aparece al pulsar encima de la zona activa.
4. Nos indica la zona de accién del botén.

A continuacién presentamos un listado de consejos acerca de cémo mantener un sitio web eficiente:

II.
()

Evitar las pdginas demasiado saturadas.

Determinar primero el contenido de la pdagina.

Escoger cuidadosamente un fitulo para cada pdgina a programar.
Permitir fécilmente el regreso a la pdgina principal.

Solicitar comentarios.

Proteger los derechos de autor.

No complicar innecesariamente los URL .

Presentar un método para mantener contacto con los lectores.
Disenar las pdginas en funcién de varios navegadores.
Actualizar sus pdginas web.

Realizar pruebas pilotos de la pdginas.” 23

4.5.1 Arquitectura web

Para comprender todo acerca de una pdgina web es necesario saber cémo
funciona una pdgina bdsica para poder crearla.

Para realizar la pdgina web se usa una reticula invisible para alinear el contenido,
imdgenes y encabezados, los disefios se crean a través de estilos, con el uso de
CSS para colocar paneles, columnas e imdgenes en lugares concretos de una
pdgina web, al usar esta técnica es mds facil entender y hay menos problema
para replicar el disefio de las péginas.

El uso de las tablas no se debe de descartar ya que es necesario para organizar
densos cuadros de informacién y su féacil compatibilidad con los navegadores.
Para disefiar una pdgina web estratégica se utilizan diversas herramientas:

Buscar la flexibilidad con tamafos proporcionales: Esto es para que si
la pdgina se contrae o expande se adapte al espacio disponible en la Ejemplo de distribucion para el conte-
ventana del navegador o a dispositivos méviles (pdginas responsivas). nido de una pdgina web.

Seleccionar un tamano fijo razonable: Se deben de utilizar pdginas de ancho fijo que se vean adecuadamente cual
sea el tamafo del monitor, usando medidas estandarizadas por ejemplo: 1024 x 768 y también es muy usable
pantallas anchas de resoluciones 1280 x 800.

23 Referencia a St-Pierre Armand pdg. 128-131
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e Agregar los elementos gréficos. Hay que insertar archivos gréficos compatibles con el HTML que tengan un valor
significativo a su pdgina y la vuelvan atractiva.

e Agregar vinculos con otfras pdginas o sitios web. Hay que crear vinculos de hipertexto con otros sitios web
susceptibles de ser interesantes para sus lectores.

Los principales componentes de una pdgina web son:
Wrapper, header, body, content, footer, estos elementos conforman a manera de cédigo una estructura de pégina web
ademdés de las pdginas de estilo utilizando CSS, PHP, entre otros.

Bloque
contenedor:

Logotipo:

Navegacion:

Contenido:

Pie de pdgina:

Espacios en
blanco:

Cuadricula:

Equilibrio:

Contraste:

Toda pdgina posee un bloque contenedor, en donde se colocaré el contenido del sitio web. Este
puede ser expandible o tener un tamano fijo.

Se debe colocar el logotipo de la empresa o institucién en la parte superior de cada pdgina. Esto
permitird su reconocimiento y memorizacion.

Una pdgina o sitio debe ser fécil de encontrar. Sus funciones deben ser sencillas e intuitivas; es
decir, que cualquier usuario debe poder utilizarlo sin ayuda de un manual o de instrucciones. Es
recomendable que la pdgina o sitio cuente con un mend de opciones. Los principales elementos
deben ser los més visibles.

Cuando un usuario visita un sitio web, entrard y lo dejard en cuestién de segundos, si no encuentran
lo que estd buscando, se ird rédpidamente a otro sitio. Cada elemento debe ser muy conciso, la
informacién principal deberd ser visible y bastante accesible para captar la atencién del visitante,
cumpliendo con el objetivo de busqueda del usuario.

Es importante que la pdgina o sitio cuente con un footer o pie de pdgina en la parte inferior. Este
deberd contener la informacién legal y de contacto, asi como vinculos con las secciones principales.

Un espacio en blanco es aquel que no tiene ningn tipo de contenido, ya sea imagen o texto es un
descanso visual para el usuario. El rellenar cualquier espacio puede ser contraproducente para la
pégina, es importante crear un equilibrio en la composicién de la pdgina web.

Utilizar una cuadricula o reticula facilita la composicién de una pégina web, pues permite dividir el
espacio y organizar el contenido de una manera funcional y estética.

Una medida bdésica en el disefio es la proporcién durea, la cual se obtiene a través de la regla de los
tercios y puede utilizarse como guia para colocar los bloques de identidad, navegacién, contenido y
pies de pdgina. En disefio se le llama red y es uno de los elementos que permiten dar estructura a la
composicién.

El equilibrio en una pdgina web se utiliza para organizar cada elemento del sitio. Cuando los
elementos de cada lado de un disefo son de igual peso, se equilibran entre ellos.
Existen dos formas principales de crear equilibrio visual: simétrico y asimétrico.
* Equilibrio simétrico: Se produce cuando los elementos de una composicién son los mismos a
ambos lados de una linea de eje, también se le puede llamar equilibrio estético.
* Equilibrio asimétrico: Existe una variacién en alguna de sus partes, también conocido como
un equilibrio dindmico.

Através del contraste entre dos o mds elementos logramos una mayor legibilidad, asi como un mayor
atractivo visual. Para lograr un contraste entre dos elementos, la diferencia de color o luminosidad
entre estos debe ser suficientemente evidente. El uso incorrecto del contraste puede provocar una
pérdida de legibilidad e impacto visual.
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“La navegacién debe ser sencilla e intuitiva al usuario, Estructura de una pagina web
para responder con sus expectativas y lo informe en todo
momento de: ¢Dénde estoy?, éDénde puedo ir, cémo se
va, he estado ahi antes, cdmo se regresa a dénde estaba?
Pensar en el usuario final de la pdgina web y en las

Wrapper

<div id="wrapper”>
<div id ="header">

caracteristicas de éste es la mejor manera de comenzar a .
</div=>

planificar una pégina web exitosa.” 24

<div id ="menu”>
<fdiv>

Content

<div id ="content™>
<fdiv>

<div id ="footer
</div>
</div>

4.5.2 Color en la web

Dimensiones de color:

* Matiz: “Es lo que coloquialmente conocemos como color.” 25 Hace referencia al color como tal, la saturacién o
intensidad indica la concentracién de color en el objeto. Si el valor de saturacién es 0 entonces se tendrd un color
neutro.

e Saturacién: “La saturacién o intensidad de un color se describe como la luminosidad u opacidad de ese color, es
obvio que los colores intensos y vivos destacan. Aunque los colores frios tienden a alejar.” 26

“Los colores opacos ayudan a reducir la tensién y aportar a las composiciones un sentido meditativo y sofador. Se le
denomina como la pureza de un color, un amarillo que no esté saturado es gris o colores pastel.” 27

* “Luminosidad: Es la propiedad que indica la cantidad de negro que tiene el color, claro-oscuro de un color. Si el
valor es de 100% el color seré totalmente oscuro ésea negro. Y un valor de 0% el color serd el elegido por el matiz y la
saturaciéon.” 28

e “PBrillo: Es la cantidad de claridad que tiene un color, esto es cuando se afiade o se quita negro a un color.” 29

El color logra que la interfaz del usuario se convierta en algo muy atractivo si se utiliza correctamente, permite conseguir
disefios mds interesantes, informar, entretener y provocar diferentes sensaciones al receptor.

“La luz blanca se compone por un espectro de colores que los objetos tienen debido a la longitud de onda que absorben
y cada longitud de onda posee un color diferente.” 30

Las pantallas de los ordenadores son diferentes, desde los Macintosh a los de PC y por lo tanto, cualquier color representado
en la web se verd diferente en uno u otro ordenador, pero aun asi existe una paleta de 216 colores que se consideran
seguros en diferentes dispositivos con distintos niveles y que el uso de los colores en estos programas se da por los colores
hexadecimales.

Cada color tiene un brillo derivdndose de ahi el contraste de color el cual tiene un papel muy importante y sobre todo
cuando éstos serdn utilizados en pantalla, cuando no se logra un buen contraste, llega a afectar por ejemplo, la tipografia,
la cual puede llegar a perder legibilidad, pero si se excede de contraste se provoca el efecto vibrante en las letras. Los
colores cromdticos y acromdticos tienen varias posibilidades en pantalla, podemos presentar el texto sobre un fondo gris
o negro, auque hay que tomar en cuenta que podria afectar en la coloracién viva de la pdgina.

La psicologia del color juega un papel importante en la forma en que un visitante puede ver un sitio, pero se debe estar
consciente que no debe existir un color erréneo, pues la psicologia del color nos auxilia a la eleccién del color y de ahi
dependerén las sensaciones que nos provocardn aquellas combinaciones de color.

Existen diferentes atributos que podrén facilitar qué colores utilizar, aunque es interesante tener en cuenta que muchas
culturas tienen asociaciones con colores e interpretaciones totalmente diferentes, pero algunas asociaciones psicolégicas
generales de la mayoria de la gente tienen respuesta a colores especificos.

24 Referencia a Marifio Campus Ramén, pdg.179 27 Referencia a Rubio Garcia Ramon, pdg.100 30 Referencia a Rubio Garcia Ramén, pég.97
25 Rubio Garcia Ramén, pég.100 28 Idem
26 Beaird Jason, “Disefio Web”, pdg. 62 29 Referencia a Marifio Campus Ramén, pdg. 29
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Existen diferentes atributos que podrdn facilitar qué colores utilizar, aunque es interesante tener en cuenta que muchas
culturas tienen asociaciones con colores e interpretaciones totalmente diferentes, pero existen algunas asociaciones
psicoldgicas generales que tienen respuesta a colores especificos.

A continuacién haremos mencién de una lista de los colores y su interpretacién psicolégica:

Es un color excitante y atractivo.
Connota  pasién 'y  amor,
estimula la adrenalina y presién
sanguinea, estd relacionado
con la sangre y el fuego. Llama
mucho la atencién, es agresivo
y sugiere peligro, enfado,

inestabilidad, provoca cambios
fisiolégicos, aumenta la presién
arterial, agudiza el olfato y el

gusto.

Usualmente utilizado en las
sefales de precaucién. Esta
asociado con la felicidad,
luz y energia, pero también
demasiado amarillo resulta ser
agobiante.

Es un color contradictorio, se
relaciona con el optimismo
pero también con los celos,
connota diversién, amabilidad,
entendimiento 'y a la vez
traicién.

Es un color muy activo vy
energético, connota felicidad
y representa el amanecer,
entusiasmo y creatividad. Es
un color informal, estimula el
metabolismo y el apetito.

Es un color habitual para
algunas pdginas de internet,
provoca  alegria,  transmite
sensaciéon de fiesta y se utiliza
para representar la cultura, la
educacién y la medicina.

Naranja

Relacionado totalmente con la
limpieza, se considera el color
de la perfeccién, luz y pureza,
a menudo se pasan por alto
estas asociaciones debido a
uso predeterminado del blanco
como color de fondo.

Los sitios web que utilizan
demasiados espacios en blanco
se tratan de sitios limpios, que
sélo buscan resaltar uno 6 dos
elementos de disefo, es un color
gue fransmite paz, armonia,
tranquilidad, estabilidad.
Utilizado en exceso puede fatigar
la vista del usuario.

Blanco

Es un color asociado con

la feminidad, el amor, la
suavidad, la ternura.
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El verde lo relacionamos
totalmente con la naturaleza,
es un color suave que simboliza
crecimiento, frescura y
esperanza. Es muy versétil.

Es el color para la relajacién y
tranquilidad, el verde sosiega
y calma el sistema nervioso,
ayuda a combatir el estrés.

El azul simboliza sinceridad,
| simpatia, armonia, inteligencia
y fe, calma a las personas
pero también puede reducir
el apetito. Tiene un atractivo
universal, ademds es el color
refrescante, por su asociacién al
cielo y el mar. Es un color que
también transmite un sentido
de estabilidad y claridad de

propdsito. Es el color maés frio.

Aunque el negro se le asocia
negativamente con la muerte,
violencia y el mal, es un color
gue transmite la sensacién de
poder, fuerza y elegancia.

Se relaciona con la realeza y
el poder, debido a que en el
pasado era dificil crear este
tinte, era dificil confeccionar
prendas puUrpuras. Por lo
que oahora se representa
con riqueza y extravagancia,
también se relaciona con flores,
piedras preciosas, atardeceres,
feminismo y magia.

Purpura I

31 Referencia a Rubio Garcia Ramén, pdg. 110-122 o
32 Referencia a Beaird Jason, pdg. 58-60
33 Referencia a Heller Eva, pdg. 23,27,53,83,125
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Uso de color en la web y sus tendencias

“Bdsicamente existen dos métodos de color: el aditivo RGB y el sustractivo CMYK, aunque en este tema nos centraremos
en el método aditivo RGB que es el que realmente nos interesa por su uso en la informética. Los ordenadores muestran el
color a través de este método, que comienza con negro terminando con blanco, ya que a medida que se afiaden colores
el resultado seré blanco.

Todos los colores que se observan en pantalla son en funcién de las cantidades de rojo, verde y azul. Por ello para rep-
resentar un color en el sistema RGB, se le asigna un valor entre 0 y 255 (notacién decimal) o entre 00 y FF (notacién
hexadecimal).” 34

El color tiene efectos psicolégicos, al ser vistos tanto en pantalla como en impresos. Por ello existe una tendencia de colores
que pueden ser utilizados tanto en impresos como en la web, y hablando de los colores de la web podemos decir que de
él depende la comodidad y el gusto de navegar en la pdgina, sin causar molestias o aburrimiento, ya que “La capacidad
de atencién promedio de los visitantes de la web es de 8 a 10 segundos”, tiempo en el cual se tiene que captar la atencién
del receptor para hacerle sentir que aquella pdgina es innovadora y despertar el interés por navegar.

Considerando estos datos las paletas de colores a utilizar son aquellas que estén inspiradas en el dinamismo, es decir,
utilizando colores llamativos tales como verde, amarillo, naranja o incluso rojo como color principal, tomando en cuenta
que el fondo de pantalla es la parte més extensa de color, por ello la eleccién del color debe ser elegida cuidadosamente
pues éste a su vez se combinaré con mds elementos de disefio.

[memmmma I Ge—
e e

COMPANY NAVE

00000

S0IN OPR DLID

34 Referencia a Marifio Campus Raman, pdg. 30
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Usos del color:

“e Lo més recomendable es usar pocos colores o de la misma gama, realizando una mezcla brillante-tenue: un
color brillante puro y una variacién tenue de ese color o de su complementario.

e Observar el uso de color en disefios que nos agraden.

e Utilizar el contraste de los colores, principalmente cuando se trata de textos largos, escritos en un tamafo
pequefo, para hacerlos legibles.

e |dentificar a la audiencia para facilitar la seleccién de colores.

* Sise tienen colores ya definidos por ejemplo para algin corporativo, se deben de respetar.” 35

Temperatura del color:

* Los colores cdlidos estdn asociados con el fuego y el sol. Se trata del amarillo, el naranija, el rojo.

e Transmiten sensacién de actividad, alegria, dinamismo, calidez, movimiento confianza y amistad.

* Los colores frios son el verde, el azul, y el violeta. Contribuyen a la relajacién y crean una sensacién de distan-
cia.

* Colores claros: transmiten limpieza, juventud, claridad: amarillo, cyan y naranja.

* Colores oscuros: Transmiten seriedad, madurez, oscuridad, marrén, rojo y negro.

* Colores complementarios: Colores que se encuentran en el lado opuesto en el circulo cromético, ofrecen un
gran contraste de color.” 36

Las combinaciones de color sobre color resultan ser atractivas para fondos o logotipos, pero no sucede asi con el texto
pues el contraste que se genera no es el suficiente, el texto al superponerse en un fondo de color, debe aumentar el
tono para garantizar que el texto pueda leerse sin dificultades.

4.5.3 Tipografia

“La mejor tipografia es aquella que al encontrarla en un texto, permite que
este sea legible, estableciendo jerarquias, separa los encabezados del cuerpo,
provee signos de puntuacién y ayuda a la comprensién del texto y a lograr un
resultado estéticamente bello.” 39

La tipografia es una rama del disefo que permite optimizar la transmisién oral
de forma gréfica, empleando letras, nUmeros y signos de puntuacién. Gracias
a la tipografia, un mensaje oral se vuelve escrito, y este se vuelve legible y
comprensible.

Las fuentes tipogréficas cumplen una doble funcién: Son un medio de
comunicacién verbal y a la vez un medio de comunicacién visual. La eleccién
de una fuente tipogréfica dependerd, principalmente, de las caracteristicas del
mensaje que serd transmitido, no es lo mismo seleccionar una tipografia para
un impreso que para los medios digitales.

38

Para la eleccién de una tipografia es necesario tomar en cuenta el espacio
alrededor de las letras y los bloques de texto mds que la propia tipo.

Cuando hablamos de fuentes tipogréficas en la web se les denomina caracteres,
existen algunos grupos de fuentes llamados “universales”, que pueden ser vistos
en cualquier ordenador, no importa si el disefiador cuenta con muchisimas
fuentes instaladas, en lo que se debe de pensar es en la funcionalidad que va a
cumplir dicha tipografia que a la vez sera vista por miles de usuarios.

Actualmente existen algunas herramientas de estilo CSS que nos pueden auxiliar
a utilizar algdn tipo de fuente distinta a las familias usuales de la web.

35 Referencia a Marifio Campus Ramén, pdg. 31 38 Marifio Campos Ramon pdg. 7
36 Rubio Garcia Ramén, pdg.102-108 39 op.cit. pdg. 7
37 consultado www.wikipedia.org 3/01 /13
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Las fuentes tipogrdficas se agrupan en familias, cada familia tiene sus propias caracteristicas Unicas e identificables. La
mayoria de las familias incluyen el tipo de fuente regular y sus variaciones en cursiva, negrita y negrita cursiva; también
se clasifican pos su disefio, es decir que las propiedades de cada letra sean visualmente uniformes. Ademds cumplen
con una doble funcién: como medio de comunicacién verbal y como medio de comunicacién visual, los lectores primero
visualizamos gréficos después la estructura y por Gltimo el contenido.
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Caracteristicas de estilo de las
familias tipograficas.

“ a diferencia mds importante que poseen
las fuentes es la serifa, la serifa o serif es
un pequeno trazo decorativo que adorna
ciertas partes de la letra. Entre las fuentes
mds conocidas que representan ambos
grupos de letras son la times New Roman
y la Arial.” 40
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Serif

“Tienen su origen en los bloques de piedra tallados en la
antigledad. Es una categoria la cual se ha comprobado
que aumenta la legibilidad en bloques grandes de texto al
proporcionar una linea horizontal de referencia.” 41

Ejemplos: Times New Roman, Garamond, Baskerville, Didot,
Rockwell.

Antiguas

Es una de la fuentes primitivas, por ello su cuerpo de texto
era cincelado a mano, con remates caracteristicos Serif. Es
ideal para los textos largos pues justamente sus trazos finos
y sus remates ayudan al ojo a seguir una linea evitando la
monotonia.

Ejemplos: Garamond, Times New Roman, Courier New,
Book Antigua, Bookman, Palatino.

Modernas

“Se da una evolucién de las técnicas de imprenta, como el
trazado a mano a partir del siglo XVIIl, pero adn se man-
tiene el serif ahora con trazos mds delgados y finos. Las
fuentes modernas tienen una serifa horizontal y poseen una
diferencia apreciable entre el trazo grueso y el fino.

No son recomendables para textos muy lagos y pequefios
dado sus trazos que pudieran llegar a no poderse apreciar
claramente.42

Ejemplos: Bodoni, Book Antiqua, Didot”

Slab serif

“Con la revoluciéon industrial llegaron las empresas y la
competencia, por lo tanto los anuncios y la publicidad. Este
tipo de fuentes se utilizaban en textos largos y aparecen en
numerosos libros infantiles por su claridad. En este tipo de
fuente se evita la transicién de fino y grueso que aparece en
otro tipo de fuentes.” 43

41Referencia a Rubio Garcia Raman, pdg.139
42 Ibidem pdg.140
43 Idem

45 Idem
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Sans Serif

También conocidas como fuentes de palo seco. No poseen
serifas. Estdn formadas por trazos regulares en el grosor
y vértices rectos. Se dividen en grotescas, neogrotescas o
de transicién, humanistas y geométricas. Tienen un aspecto
mdés limpio y contemporéneo. Normalmente son utilizadas
en titulares. Al ser usadas en textos largos generan la
sensacién de monotonia.

Ejemplos: Arial, Franklin Gothic, Tahoma, Verdana, Impact,
Ms Sans Serif.

Serupt

“La familia script, agrupa a todas las fuentes que simulan la
escritura a mano, es un tipo de fuente dificil de leer por lo
gue no se debe utilizar en textos largos.” 44

Ejemplos: Kuenstler Script, Brush script, Kaufmann, Scriptina.

Rotuladas

Tipografias que simulan la escritura a mano o que sugieren
el instrumento con el que fueron hechas. Se clasifican en
caligréficas, géticas y cursivas. Debido a que es un tipo de
fuente dificil de leer, su uso debe ser en casos puntuales,
como en letras capitales y nombres.

Ejemplos: BlackChancery, Mistral.

DECORATAVAS

“Cada una de estas tipografias tiene un rasgo en particular
por lo que resultan ser facilmente reconocibles y cada una
connota diferentes significados, no son recomendables en
textos largos, pero si en logotipos y titulares cortos. Son
divertidas y curiosas a la vez, aportan una mayor relacién
con el contexto donde estén situadas.

Ejemplos: Rosewood Std Regular, Base 02.” 45

44 Referencia a Rubio Garcia Ramén, pdg.141
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Propiedades de las letras

Tamano

Se puede variar entre letras pequefas
y grandes para resaltar titulos o
informacién destacada. También entre
mayUsculas, minUsculas y capitales,
aunque la variacién constante entre las
dos primeras no es muy recomendable.

Estructura

Esta se refiere a aquella que estd
fijada por una serie de propiedades
que establecen distancias entre letras,
palabras y pdrrafos de texto.

Direccion

Forma

No es necesario utilizar mayusculas y
minuUsculas en los textos, lo mejor es
no utilizar completamente mayudsculas,
utilizando minUsculas se puede escribir
en el mismo espacio la misma palabra
con un famaho mayor y con esto
obtener mayor claridad y legibilidad.

Kerning

Normalmente la direccién en textos
horizontales se utiliza de izquierda a
derecha.

Spacing

Distancia entre dos palabras de un

mismo pdrrafo.

Ajuste correcto entre 2 letras para me-

jorar la legibilidad.

Las propiedades de las letras nos
muestra diferencias existentes entre
letras de la misma familia, por lo
que se debe de aprovechar para
crear contrastes entre textos de modo
que llame la atencién y resalte la
informacién  relevante.  También
podemos complementar con su uso
variando en el color, tamafo y el ritmo
entre ellas.

e

We build fresh websites
and amazing community
solutions.

Amazee Labs at your servicel Based on
the modern open source framework Drupal
we bring your brand to the online world.
With competence, confidence and a dash
of spicel
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Tracking
Distancia entre letras de una misma
palabra.

Contraste de fuentes

Se deben de aprovechar las diferencias
entre familias para crear contrastes
entre textos de modo que se puede
llamar la atencién sobre aquella
parte de la informacién que mds nos
interese.
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46 Referencia a Rubio Garcia Ramén, pég.142-146,162,163,176,177
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Margen

Distancia entre un bloque de texto y el
limite del lienzo, papel o pantalla.

Interlineado
Distancia entre lineas de un mismo
texto. De linea base a linea base.

Alineamiento

Es una de las herramientas visuales
més utilizadas para distribuir los
elementos de disefo. Una alineacién
a la izquierda o justificada facilita la
lectura de textos amplios.

Grosor
Al modificar el grosor de una o varias
letras podemos destacar una palabra
U oracion.

Puede ser ultra fina, fina, redonda,
media, negrita y ultra negrita.

Composicion
“Es la técnica de colocar o plasmar
informacién sobre una superficie.” 46

La composicién consiste en ajustar los
elementos de un disefio de forma que
se genere un resultado equilibrado.

Todo mensaje debe tener una estructura légica y coherente,
donde cada elemento del disefio tenga una posicién,
tamafo y color en funcién de importancia dentro del
mensaje.
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La forma del trazado: Depende de la intencién que le queramos dar a dicha tipografia podemos darle un estilo
perfilado o sombreado, baséndonos en su estructura, trazo, contraformas y terminaciones, que la compongan.

“Su divisién de acuerdo al trazo, los ejes y las proporciones es la siguiente:
e Superfinas, finas, médium, negritas, supernegritas, etc.
e Rectas, cursivas, etfc.
¢ Redondas, chupadas o condensadas, expandidas o anchas.
e Perfiladas, sombreadas, etc.” 47

El uso tipografico en web

Los estilos fipogréficos que se recomienda utilizar en documentos y pdginas web son los de palo seco. Las fuentes
tipogrdficas finas y ultrafinas no son funcionales dada la dificultad de su lectura, por ejemplo es recomendable utilizar la
fuente Helvetica y Times para Mac y Arial y Times New Roman para PC de 10 a 12 puntos.

Una buena fuente tipogréfica para insertar texto en una pégina web es la Verdana. Esta fue creada especialmente para
la visualizacién de textos en pantalla. Incluso en cuerpos muy reducidos resulta muy fécil de leer. “Esto se debe a que
la Verdana fue creada a partir de una estructura de pixeles en pantalla, lo cual explica la gran versatilidad de dicha
tipografia, de acuerdo a sus caracteristicas también es rentable para los medios impresos.” 48

Oftro punto importante es el fondo en el que el texto se publique, si la pdgina cuenta con un fondo de una fotografia, por
ejemplo, requeriré entonces de mayor cuerpo de texto y ademds un color adecuado para lograr un buen contraste y la
leibilidad del mismo.

Una vez que seleccionamos la tipografia adecuada, tendremos que fijarnos en el espacio de trabajo sobre el cual vamos
a publicar, dependiendo de éste sabremos a qué tamafo podemos trabajar las columnas de texto y de ahi se definird el
cuerpo del texto y el interlineado.

4.6 Tecnologias para la creacién y uso de pdginas y sitios web

En el disefio web se utilizan diversos programas y lenguajes de programacién, que nos permiten obtener mayor calidad
en el disefio.

Por lo general en las péginas web se utilizan imégenes. Las imdgenes pueden proporcionar una mejora estética a la
web y contribuyen a tener una mejor representacién referente al téma que se esté tratando.

Adobe Photoshop podemos utilizarlo para la edicién de retoque fotogréfico, ajustes de calidad y de
peso web, photoshop también nos brinda la facilidad de crear efectos de estilo para algunos trazos
o imégenes, y hacer mdés atractivo el sitio dependiendo del estilo que este tenga.

Otros software es Adobe lllustrator y Corel Draw, son utilizados para crear elementos vectoriales,
como los botones de navegacién, ilustraciones, banners, etc.

El programa Adobe Dreamweaver es una de las herramientas mds utilizadas para el diserio,
creacién y edicién de sitios y aplicaciones web basados en lenguajes HTML, CSS, JavaScript o PHP.
Dreamweaver permite que la pdgina sea compatible con la mayoria de los navegadores web.

47 Referencia a Marifio Campus Raman, pdg. 13
48 Gotz Veruschka, “Reficulas para internet”, pdg. 24
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A través de este software se puede insertar texto, imdgenes, tablas, videos, vinculos y efectos en la
pégina web.

“Con el tiempo han ido evolucionando las versiones hasta el actual HTML5 con una variante el
XHTML, con la aparicién de este lenguaje se pueden separar los contenidos de la presentacion, es
decir si hablamos de estructura tenemos XHTML y en el disefio de los atributos tenemos CSS como
un lenguaje de estilo.” 49

Otro programa para la maquetacién web, es Adobe Fireworks, con el cual se pueden crear
composiciones de disefio web completas con un potente entorno gréfico cumpliendo con los estdndares
requeridos para subirlos a la red, pero puede llegar a ser menos especifico ya que no maneja un
cédigo tan especifco como Dreamweaver y no se tiene el suficiente control sobre su programacién.

Para la animacién de una pdgina web, se puede utilizar Adobe Flash, funciona como una
herramienta viable para crear animaciones a base de frames, dédndole mayor interactividad al sitio,
sin embargo puede provocar ciertos problemas para algunos visitantes, debido a que requiere de
ciertas especificaciones de uso para cada computadora y aunque para la mayoria de disefiadores
web, Flash se vuelve un programa interesante dado el efecto de movimiento que le da a las péginas,
aqui presentamos algunas consideraciones que se deben tomar en cuenta:

e Si el sitio no requiere de este programa, sélo se utilizard para incluir pequefias animaciones
de textos o botones.

e Evitar el uso de flash como una herramienta para construir la pégina de internet, ayudard a
una mejor navegacién de los vinculos que en ella existan.

e Utilizar las versiones mds antiguas del formato swf, pensando en todos aquellos usuarios que
no lo tengan actualizado y aun asi puedan navegar en la pdgina.

e En cuanto a las imdgenes aunque muchos les den una animacién con este programa, siempre
serd mds factible hacer uso de las imdgenes sin ninguna animacién.

e Su tamano deberd ser el minimo para que la pégina cargue en el menor tiempo posible
porque en caso contrario el usuario perderd inferés.

JavaScript es un lenguaje de programacién que se utiliza principalmente para crear pdginas web
dindmicas. Una pégina dindmica es aquella que incorpora efectos, animaciones y acciones que se
activan al hacer clic sobre alguna zona de la pégina web.

El lenguaje PHP permite el acceso a bases de datos usando productos como MySQL (sistema de
administracién de una base de datos) soporta muchos lenguajes de programacién distintos como:
Java, PHP. También tiene la opcién de proteccién mediante contrasefa, la cual es flexible y segura,
puede ser usado para crear pdginas dindmicas complejas.

Java, es un lenguaje que trabaja en el computador del usuario, es decir: se ejecuta en el browser

Dr— ) (permite ver las pdginas tal y como fueron creadas) del navegante y no en el servidor. Es eficiente y
c—_ muy poderoso.

49 Referencia a Marifio Campus Raman, pdg. 178
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Estas herramientas son algunas de mds utilizadas por los disefiadores web, pues les permiten crear, editar, mantener y
actualizar pdginas o sitios de una forma realtivamente sencilla. Es importante mencionar que el uso de todas estas tec-
nologias no es indispensable. La eleccién de los recursos dependerd de los objetivos planteados y de las necesidades del
cliente.

Mantenimiento y actualizacion de una pagina y sitio web
El periodo de vida de una pdgina o sitio depende de su mantenimiento, actualizacién y renovacion.

Para mantener la visita constante de usuarios es necesario actualizar la pdgina o sitio web. Los mejores sitios web estén
mejorando constantemente: los creadores afiaden nuevas funciones de navegacién, ajustan su aspecto para adecuarse a
nuevas preferencias y afaden contenido interesante para el pablico.

Es muy probable que cuando se coloca por primera vez el sitio en linea, este no esté completo, por lo que se deben pla-
near los siguientes cambios y adiciones. Se deben identificar las partes que se pueden modificar regularmente. En el sitio
de una empresa, por ejemplo, se debe trabajar en la pdgina de inicio, anunciando nuevos productos y servicios.

Oftro aspecto a considerar durante el disefio y creacién de una pégina web es la facilidad de su edicién. Se recomienda
separar el contenido en secciones para que se pueda afadir y editar contenido sin la necesidad de reorganizarlo todo.
Asimismo, es importante ftomar en cuenta los comentarios, sugerencias e informes del pdblico acerca del contenido y as-
pecto de la pégina, para ello es indispensable que esta posea un medio de contacto (buzén, correo electrénico, sala de
chat, perfil en una red social, etc.).
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Conclusion

Gracias a los conceptos vistos en este capitulo se tiene el conocimiento requerido para realizar un sitio web con las
diferentes funciones que puede tener desde su aplicacién, interaccién y la arquitectura, utilizando aplicaciones dindmicas
que permitan darle un gran uso por parte del usuario. Las tecnologias con las que se cuenta en la actualidad son una
herramienta que nos facilita comunicarnos pero para que realmente funcione como se requiere, se deberd tener una base
tedrica y una maquetacién de disefio para obtener una propuesta creativa.

Actualmente existen muchos sitios web lo que genera mayor competencia, mantener publico fiel a una pégina es una
tarea de mucha dedicacién, por consiguiente los objetivos deberdn estar bien planteados para lograr que el sitio cumpla
su funcién.
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Intfroduccién

En este capitulo se explicard la funcién de la Procuraduria Ambiental y
del Ordenamiento Territorial (PAOT)y de la Asociacién de Scouts México
(ASMAC), por las cuales se elaboré este proyecto, consideramos de
suma importancia conocer sus principios de identidad que benefician
la preservacién del medio ambiente y territorial de la ciudad de México,
para saber en qué consiste la dindmica del curso virtual acreditado
por la PAOT, considerando la participaciéon de los nifios y [évenes por
mejorar y preservar el medio en el que habitan y para reafirmar el
objetivo del proyecto.

PAOT y Scouts México

La PAOT y la ASMAC realizan acciones conjuntas que benefician el ambiente y contribuyen al ordenamiento territorial
del Distrito Federal. Convocan a los nifios y jovenes scouts a resolver un curso virtual relacionado con los derechos
ambientales y urbanos, con la finalidad de que los ejerzan y promuevan. Con esta y otras acciones, estos organismos
manifiestan su interés por dar a conocer y promover el cumplimiento de la ley ambiental y territorial del D.F.

5.1 PAOT

La PAOT es un organismo dedicado a la investigacién y solucién de problemas relacionados con el medio ambiente y el
ordenamiento territorial, tales como:

¢ Uso de suelo.
¢ Suelo de conservacién.
e Barrancas. o

« Areas verdes. l‘

PROCURADURIA AMBIENTAL
" Y DEL ORDENAMIENTO

‘ TERRITORIAL DEL D.F.
e Residuos. PAOT

* Patrimonio Arquitecténico Urbanistico.
* Ruido.
* Agua.

e Animales.

* Aire.
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Ademas de promover y vigilar el cumplimiento de los derechos y obligaciones ambientales de los ciudadanos, ofrece los
siguientes servicios:

. Atender denuncias de hechos que violen las leyes referentes a los temas antes mencionados.

. Realizar jornadas ciudadanas en todas las delegaciones del D.F. para difundir informacién acerca de la PAOT, de
las violaciones a las normas ambientales y de las responsabilidades de los ciudadanos respecto al tema ambiental.

. Asesoria telefénica, presencial y por internet.

. Foros y ferias.

La PAOT cuenta con un drea de participacion ciudadana, la cual difunde informacién por medio de materiales impresos,
electrénicos y eventos acerca de sus actividades; también da recomendaciones e informa sobre soluciones ambientales y
territoriales.

A través de la actualizacion de leyes, de programas ambientales y reglamentos, se busca el reconocimiento y posicionami-
ento de la PAOT entre la poblacién de D.F.

Este organismo cuenta ademds con ofras dreas internas que dan seguimiento a todas las denuncias presentadas y junto
con otras dependencias del gobierno, después de las investigaciones pertinentes, dan soluciones o recomendaciones.

Los compromisos asumidos por la PAOT son lo siguientes:
*  “Promover la construccién de un nuevo orden urbano y ambiental equitativo responsable y sustentable.
*  Mejorar el acceso a la justicia ambiental y territorial de la Ciudad de México.
*  Generar impactos efectivos para la proteccién, defensa y restauracién del medio ambiente y el desarrollo urbano.
e Contener los procesos que limitan el acceso a la justicia ambiental y territorial.” 1

Evento “Flor de Liz”
Zocalo Capitalino

1 consultado www.paot.or.mx 15/dic/12
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5.1.1 Objetivo de la PAOT

La PAOT tiene la tarea de llevar a cabo acciones a favor del ambiente y del ordenamiento territorial, defender los dere-
chos de los habitantes del D.F. y brindar a los mismos soluciones y recomendaciones a sus problemas y necesidades en
materia ambiental y territorial para disfrutar de un lugar mejor para vivir.

5.1.2 Misién, visidn y principios

" [ ] o
Mision

Defender el derecho de los habitantes del Distrito Federal a disfrutar de un ambiente sano y un territorio
ordenado para su adecuado desarrollo, salud y bienestar.”

Principios
Imparcialidad Sustentabilidad Legalidad

5.2 Asociacién Scouts de México

“La Asociacién de Scouts de México, A.C. (ASMAC),
es una institucién educativa extraescolar para hombres y
muijeres entre 7 y 21 afos que voluntariomente ingresan
a ella, sin distincién de raza, credo, nacionalidad, origen
ni condicién socioeconémica. Esta Asociacién se rige por
los Estatutos y Reglamentos expedidos por el Consejo
Nacional. La Asociacién de Scouts de México A.C., es la
Unica organizacién en México, miembro de la Organizacién

Mundial del Movimiento Scout - Regién Interamericana.” 4 ASOCIACION DE SCOUTS DE MEXICO. A.C.

La ASMAC se caracteriza por estar interesada en la Logotipo Scouts de México
formacién de j6venes con valores civicos éticos y morales.

5.2.1 Obijetivo

“Nuestro propésito es contribuir al desarrollo integral y a la educacién permanente de los j6venes.” 5

4. www.scouts.org.mx 17/dic/12
5 ibidem



CAPITULO 5 PAOTy Scouts Méxio Qo @

//"'.
87

5.2.1 Misién, visién y filosofia

“Mision

Mantener un programa atractivo para los j6venes, prevaleciendo de esta forma el espiritu joven del escultismo, que se
adapta a diversas generaciones manteniendo los principios que le dieron origen. [El escultismo se basa en la autoformacién
y en la interaccién con el medio ambiente.]

La organizacién de la Asociacién tiene como funciones principales:

a) Poner a disposicién de los miembros sus servicios para la prdctica del escultismo.

b) Vigilar la correcta aplicacién del Programa Educativo de la Asociacién de Scouts de México para los jévenes.

c) Propiciar la hermandad scout y la comunicacién de los j6venes con el resto del movimiento scout.

d) Fomentar un ambiente social interno y externo adecuado para practicar el escultismo.

e) Promover que la membresia actie conforme a los ordenamientos de esta Asociacién y de la Organizacién Mundial del
Movimiento Scout.

f) Llevar a cabo las acciones necesarias para el cumplimiento de la Misién del movimiento scout.” 6

] o
Vision
Contribuir a la educacién de las y los jévenes a través de un sistema basado en valores, para que participen en la
construccién de un mundo mejor, en el que las personas se desarrollen plenamente como individuos a través del escultismo.

Filosofia

El conjunto de nuestros principios constituye un marco referencial de valores esenciales y atrayentes, es nuestro propio
modelo de identidad. La adhesién a esos valores contribuye fuertemente a que los jévenes tengan una razén de ser y un
estilo de vida con la consistencia suficiente para acercarse a la plenitud, felicidad y con la fuerza necesaria para motivar
a ofros en esa misma direccién.” 7

IS

Evento “Flor de Liz”
Zocalo Capitalino

5.3 Servicios y proyectos

El principal servicio de la PAOT y de ASMAC es servir a la sociedad, buscar el bien comidn de los ciudadanos sin fines de
lucro. Promoviendo ideas, valores, servicios, entre otras dirigidos al medio ambiente y desempefando distintas actividades
segun sus politicas de servicio.

6 idem
7 ihidem
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Para brindar sus servicios plantean distintos proyectos para hacer participes a los ciudadanos, por ejemplo déndoles
a conocer informacién acerca de las actividades que realiza la PAOT y Scouts de México, como, équé es? y écémo
funciona?, llegando a la conclusién de qué es lo que como ciudadanos podemos hacer y brindar a nuestro medio
ambiente, empezando desde casa hasta las dreas comunes en las que habitamos.

Por su parte la PAOT realiza ferias, jornadas ambientales asistiendo a las delegaciones para brindar informacién, asi como
recibir denuncias y atenderlas, mientras que Scouts de México recluta a jévenes voluntarios para inculcarles el amor por su
patria, ecosistema y mundo natural, por ello el escultismo se basa en salir a distintas comunidades a practicar actividades
e interactuar con el medio ambiente. “Estimulamos a los j6venes su aprecio por el mundo natural y su compromiso con
la integridad del medio ambiente. Privilegiamos la vida en naturaleza como experiencia educativa y estilo personal.” 3

De esta manera logran promoverse como institucién y asociacién para que cada vez la gente tenga mayor conciencia
y se unan a ellas para hacer el trabajo ambiental entre todos y lograr aminorar los dafos causados por contaminacién
ambiental y territorial.

Evento “Flor de Liz”
Zocalo Capitalino

5.4 Curso virtual para detectives ambientales

En la actualidad diversas tecnologias facilitan la comunicacién. Internet es una herramienta que se puede utilizar para
lograr un bien comin, en este caso nos referimos a los nifios y jévenes de la Ciudad de México tengan conciencia de la
problemdtica ambiental.

Al respecto, la PAOT y Scouts de México han creado el curso virtual “Detectives Ambientales”, curso en el cual la comuni-
dad scout de 11 a 22 afos podrd convertirse en Detectives Ambientales acreditados por la PAOT. Este curso trata temas
interesantes relacionados con el medio ambiente y el ordenamiento territorial, y puede lograr que los nifios y j6venes for-
men parte de equipos que realicen acciones a favor del ambiente y de su ciudad.

3 www.scouts.org.mx
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Contenido del curso virtual:
Durante el curso los scouts deberdn conocer y salvaguardar una serie de derechos, llamados huellas ambientales:

* Derecho a disfrutar de dreas verdes.

* Derecho al agua.

* Derecho a una ciudad limpia de basura (residuos).

* Derecho a la proteccién de animales.

* Derecho a disfrutar de un Patrimonio Arquitecténico Urbanistico.
* Derecho a un ambiente libre de ruido.

* Derecho a disfrutar de aire limpio.

* Derecho a disfrutar de una ciudad ordenada.

* Derecho a tener informacién sobre el ambiente de la ciudad.

* Derecho a participar en el cuidado del ambiente.

5.4.1 5Qué es un detective ambiental?

Un detective ambiental es aquel nifio o joven entre los 11 y 22 afos que participa activamente en un grupo scout, compro-
metido a cuidar, preservar, salvaguardar y proteger el ambiente de la colonia, barrio, pueblo o unidad en la que habiten.
Este llevard a la prdctica los conocimientos adquiridos durante el curso virtual de la PAOT, para cumplir tareas y resolver
problemas ambientales junto con la PAOT.

5.4.2 3Cudl es la mision del detective ambiental?

Un detective ambiental promueve, entre la poblacién, una cultura de respeto al medio ambiente y a los espacios publicos.
El detective estard capacitado para aportar ideas y saber qué hacer en caso de ser testigo de una violacién a las normas
ambientales.

5.4.3 3A qué se dedica un detective ambiental?

Un detective ambiental detecta afectaciones y delitos al ambiente, tales como:

* Dafo a las dreas verdes.

* Acumulacién de residuos sélidos o centros de acopio clandestinos.

¢ Casos de maltrato, abandono o descuido de los animales.

¢ Contaminacién del aire, agua o suelo por parte de industrias, talleres, empresas, etc.
* Lugares que generen olores, ruido y vibraciones.

5.4.4 3Qué relacién tiene la PAOT con lo detectives ambientales?

La PAOT necesita de la participacién de nifios y jévenes, dos sectores de la poblacién que representan el compromiso y
el futuro de nuestro ambiente; que estén comprometidos por mejorar nuestra calidad de vida. Los detectives ambientales
son aliados de la PAOT en la vigilancia del medio ambiente.
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Conclusion:

Ahora que ya sabemos a qué se dedican estas dos instituciones y en qué consiste el Curso Virtual “Detectives Ambientales”,
por lo cual se estd realizando este proyecto, es muy importante considerar que las diferentes ramas del disefo grafico,
desde un logotipo, una campana publicitaria hasta una pagina web, se pueden utilizar para un beneficio de la sociedad,
en este caso dirigido a la poblacion infantil y juvenil, quienes son parte fundamental para lograr un mayor beneficio y
contribuir al mejoramiento tanto ambiental como territorial de la Ciudad de México. Es muy importante destacar que la
investigaciéon nos facilita como disefadoras grdéficas realizar una imagen funcional que represente e identifique el curso,
relaciondndolo completamente a los objetivos establecidos.




Diseno de imagen grdfica
para el curso virtual para

Detectives Ambientales
acreditados por la PAQT

(APiTulo ¢
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Intfroduccién

Este capitulo consiste en proponer y disefiar una imagen que identifique
el curso virtual para los detectives ambientales, con la intencién de atraer
la atencién, facilitar la comprensiéon del mensaje que se comunicard a
los niflos y j[6venes scouts, a través de las herramientas conceptuales y
tecnolégicas del disefio gréfico.

6.1 Brief

Desarrollo de la imagen grafica (imagotipo), para el curso virtual “Detectives ambientales”,
impartido por la Procuraduria Ambiental y del Ordenamiento Territorial del Distrito Federal, en
convenio con la Asociacion de Scouts de México.

Nombre de la institucion y descripcion del giro:
Procuraduria Ambiental y del Ordenamiento Territorial del Distrito Federal (PAOT)

\

o o s
escripcaon:
L]

La PAOT es una institucién que se encarga de orientar a la
poblacién para que esta ejerza sus derechos ambientales.
Asimismo, emite recomendaciones y soluciones efectivas
para las problemdticas ambientales y territoriales de la
Ciudad de México.

Posicion de la institucion:

La PAOT es una institucién que ofrece orientacién y soluciona
problemdticas ambientales y urbanas en el Distrito Federal.
Con la finalidad de crear una cultura ambiental en nifos y
j6évenes scouts, la Procuraduria y la Asociacién de Scouts de
México desarrollaron el curso virtual:

“Detectives ambientales”.

Nombre del proyecto:

Curso virtual “Detectives ambientales”.

Evento “Flor de Liz"”
Zocalo Capitalino




CAPITULO 6 Disefio de imagen grfica para el curso virtual para Detectives Ambientales acreditados por la PAOT Q. @

g

Planteamiento del problema:

En la actualidad, la mayoria de los ciudadanos no tenemos una conciencia ambiental, lo que provoca un deterioro del
mismo. La generaciéon y saturaciéon de tiraderos de basura, el desperdicio del agua, el maltrato de las dreas verdes,
el ruido, entre ofras probleméticas, han causado dafios graves. Muchos ciudadanos ain desconocen sus derechos y
obligaciones en materia ambiental; no saben que muchas de las actividades que perjudican al ambiente pueden ser
detenidas y denunciadas ante la PAOT.

Este organismo brinda asesoria e invita a la poblacién a sumarse a su labor de proteger el medio ambiente. Asimismo,
asociaciones civiles como Scouts de México contribuyen a que los nifios y j6venes convivan sanamente con su entorno.

Como parte de las acciones que realizan para proteger el medio ambiente, la PAOT y la ASMAC estdn convocando a
nifios y jovenes scouts a participar en el curso “Detectives ambientales”. Dicho curso no contaba con una imagen gréfica
que lo identificara, por lo que se desarrollé un imagotipo tomando en cuenta que el piblico meta estd conformado por
nifos y {6venes de entre 11 a 22 afos de edad que practican el escultismo.

El imagotipo formard de una campana publicitaria que promoverd el curso virtual a través de medios de comunicacién
impresos (cartel y flyer) y de un sitio web.

.
Ventajas

Contar con una imagen que identifique el curso facilitard promocionar el curso entre los nifios y jévenes scouts. funcionan-
do como una herramienta de comunicacién e identificacién de dicho convenio y crear conciencia en el cuidado ambiental.

Poblico meta
Nifios y j6venes entre 11 a 22 afios pertenecientes a la Asociacion de Scouts de México.

L] ” L]
Mensaje al poblico meta
Se deben conocer, ejercer, salvaguardar y hacer cumplir los derechos y obligaciones en materia ambiental.

Publicidad:

Para el lanzamiento de este proyecto, no se cuenta con ningun tfipo de difusién, por ello se planea el desarrollo de una
campafa de difusién  “Detectives ambientales” a través de carteles que serdn colocados en éreas donde los scouts
practican el escultismo, asi como en los alrededores de la sede de la PAOT.

Ademds, se repartirdn flyers en los sitios antes mencionados y durante las jornadas de la procuraduria, de esta manera
se les invitard a los scouts a participar en este proyecto, de manera atractiva e informativa.

Como bien hemos dicho y desarrollado en capitulos anteriores es importante hacer uso de la publicidad, en este caso el
curso virtual, tendrd mayor difusién entre el piblico meta organizando asi, fechas tentativas de lanzamiento de acuerdo
a los tiempos establecidos por la PAOT y la ASMAC.

Obijetivos de diseno:

Realizar una imagen atractiva que identifique el curso “Detectives ambientales”, haciendo uso de herramientas teéricas y
tecnolégicas del disefio grafico que nos permitan crear un imagotipo y un personaje representativo que capte la atencién
de nuestro piblico meta y puedan ser utilizados en diversas aplicaciones.
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6.2 Lluvia de ideas y bocetaje

De acuerdo con lo tratado en capitulos anteriores, es posible llevar a cabo el proceso creativo de la imagen gréfica para
el curso virtual “Detectives ambientales” comenzando con el proceso de bocetaje que nos permitird obtener una imagen
representativa. A continuacién se muestran los bocetos realizados, desde la fuente tipografica hasta el uso de la mascota
para lograr una identificacién con los nifos.

Se eligieron cuatro fuentes tipogréficas: Grobold, Chubby Cheeks, Wonkers y Gill Sans Ultra Bold condensed, sus
caracteristicas en comuin es que son decorativas y tienden a ser de palo seco, redondas con un grosor tipo bold o negritas.
Esto beneficia la intencién que se pretende, que sea una fuente dindmica y alegre.

Detectives Detectives
Ambientales Ambientales

Wonkers Wonkers

Detectives Detectives

Ambientales -
Gill Sans Vitra Bold Ambientales

Wonkers

Se propuso afadir al imagotipo una mascota que invite a los nifios y jévenes
scouts a tomar el curso. Se decidié que dicha mascota fuera un lobato, animal
que utiliza la ASMAC para identificar a los nifios scouts de 7 a 11 afos de edad.
Lo anterior tiene la finalidad de intensificar la relacién de empatia entre el pu-
blico meta y la ASMAC.
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El concepto gréfico de nuestras propuestas es transmitir alegria, amistad y
llamar la atencién a través del color, composicién y jerarquia de los elementos
Se aplicé un contraste entre las fuentes tipograficas y el resto de los elementos
gréficos, como la mascota y la lupa, siendo estos los iconos representativos de
los detectives y scouts, que hacen del imagotipo un estilo dindmico que connota
movimiento, impetu y diversion.

Detect ,,.\}es
*Amb’ entales
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6.3 Propuesta seleccionada

La propuesta elegida es la que se presenta a continuacién. Posee una mejor distribucién de elementos, integramos el
nombre a los gréficos sustituyendo la “i” por el icono de una lupa en representacion gréfica de los detectives y la accién
de investigacion.

La mascota fue colocada en el imagotipo para asociarla con el curso virtual. La posicién de la mascota invita a los nifios
y j6venes scouts a formar parte de los detectives ambientales.

Amb entales
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6.3.1 Positivo

De acuerdo a los diferentes usos que se le dé al imagotipo se realizé el positivo y negativo para utilizarlo en aplicaciones
gue Unicamente puedan imprimirse a una tinta.

¥,

Ambldentales”

6.3.2 Negativo




98
6.3.3 Cromaticidad
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El color es fundamental en la percepcién y dados los requerimientos por parte de la PAOT se eligieron los siguientes
colores que en conjunto dardn la sensacién de alegria, dinamismo, juventud, naturaleza y escultismo.

Amb

Colores primarios y secundarios del cir-
culo cromditico utilizados en el logotipo.

t

/

VES

entales

<

Para connotar al escultismo con el
color, hicimos uso de los colores
terciarios en este caso tomamos el
color café y sus diferentes valores.

Ademds utilizamos el color negro
igualmente en sus diferentes valores,
para delinear la ilustracién y en
elementos como ojos, cejas, bigotes,
etc.
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6.3.4 Tipografia

De las cuatro fuentes tipogrdficas propuestas se eligié la fuente Workers debido a su dinamismo, resalte y el estilo
redonda, bold y decorativa que se adapta para su uso en nuestra propuesta de imagotipo.

Las astas ascendentes equilibran la posicién del texto y de las letras capitulares. La base y el ojo de las letras son irregulares,
provocando una sensacién de dinamismo y juventud que se equilibra con los vértices rectos y bordes puntiagudos. El
escaso tracking y la redondez de varios caracteres provocan que el imagotipo tenga una mayor densidad visual.

Por el tipo de mensaje que queremos dar, es que asociamos esta tipografia con nuestro publico meta ya que por sus
caracteristicas antes mencionadas resulta ser una familia tipogrdfica divertida, amigable y juvenil. Sus caracteres matizan
las palabras y le aportan o refuerzan el sentido del nombre “ Detectives ambientales”.

Aa Bb Cc Dd Ff Gg Hh li JjJ Kk
LI Mm Nn —O Oo Pp Qg Rr Ss
Tt Uu Vv Ww XX Yy Zz

1234567890!'?7&%; -,

Detectives
Ambientales
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6.3.5 Andlisis formal de la imagen gréfica

El Imagotipo cuenta con:
Signo Verbal: “Detectives ambientales”.

0 s ge . . .., . ;e . .
Signo Grafico: El imagotipo cuenta con una composicién tipogréfica, una lupa como icono representativo de los
detectives, las hojas de los laterales que identifican su relacién con el medio ambiente y un personaije creado especialmente
para promover dicho curso e intensificar la empatia del publico meta con la ASMAC.

0 ) . . . ;[ . .
Signo Cromatico: La paleta de colores elegida busca asociar la imagen gréfica con el medio ambiente y los scouts.

Contraste: Los contraste de color que encontramos en el imagotipo son de tipo calido-frio por ejemplo los colores azules
con el naranja y rojo, ofro contraste que predomina es el contraste claro-oscuro que va del amarillo hasta el café o de los
azules hasta los grises, también cuenta con el contraste de colores complementarios por ejemplo el violeta con el amarillo
o el verde con el rojo.

10 100 90 0 [N

25 0 0 o 0 40 F0 2

75 %2 0 0 0 5 f0

cur Detec +/ oW
ontaloc M

52 0 BE

=]
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Tipografia: Lo tipografia a utilizar dada la connotacién del imagotipo, es Wonkers utilizada en altas y bajas.

o L] ~ . ~ ’ . ’ . . . . ’ .
Estilo del disefio: Es un disefio contempordneo, fresco, dindmico y divertido, relaciondndolo al ambiente y a los scouts,
dado el objetivo del proyecto.

4 o o (I 4 o . . . . .
Caracteristicas lingiisticas: En cuanto al nombre “Detectives ambientales” se denomina nombre descriptivo porque
nos indica a qué se dedica el piblico que tomaré el curso.

Caracteristicas graficas:
¢ Se trata de un imagotipo con caracteristicas de imagen asociativa que permite mejorar la identificacién del curso
virtual, gracias al uso tipogréfico del nombre con un signo relevante, la lupa, que complementa la palabra detectives.
La fuente tipogrdfica también es dindmica por el publico infantil y juvenil al cual estd dirigido.

Detect

ves
Ambl/

entales)
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* El conjunto de formas que acompanan al nombre son las hojas, la lupa y la mascota.

Las hojas complementan y representan el medio ambiente.

La lupa como ya se menciond, identifica a un detective y
por su color lo asociamos con los detectives ambientales.

La ilustraciéon del lobo, es representativo de un nifio scout que
te invita a que formes parte del grupo detectives ambientales.
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Conclusion:

Gracias a la investigacién realizada y las especificaciones dadas por la PAOT nos fue posible disefiar una propuesta gréfica
identificativa del curso virtual para los detectives ambientales, favoreciendo el significado que se deseaba comunicar al
publico meta y ddndonos la posibilidad de obtener un resultado con una composicién dindmica como se pretendia
elaborar. Nos es grato ser parte de este proyecto por el beneficio que puede traer en a la poblacién infantil y juvenil de
esta ciudad. Esperamos que nuestra imagen grdéfica representativa del curso, pueda transmitir esa necesidad del cuidado
ambiental y urbano la cual nuestra capital merece.
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Introduccidn

En este capitulo se explica el desarrollo de la campafia de difusién
del curso virtual “Detectives ambientales” asi como los medios de
comunicacién que se utilizardn para su difusién.

La imagen que se empleard debe realizarse de acuerdo al giro que
tiene el proyecto aunado a nuestro pUblico meta para obtener una
adecuada comunicacién y lograr un disefio y estrategia creativa.

7.1 Plan de identificacién de proyecto

La PAOT es una institucién que se encarga de difundir los derechos y obligaciones referentes al medio ambiente y urbano
del D.F., por lo cual surgié la idea de realizar un curso a favor del medio ambiente para nifios y [6venes que hoy en dia
juegan un papel muy importante en la sociedad y quienes es necesario ampliar y mejorar su visién acerca del tema.

Con esto la PAOT busca tener una relacién con los nifios y jovenes scouts, gracias a los medios de comunicacién y el
trabajo del disefador gréfico, para obtener una solucién que divulgard el curso virtual, de una manera eficiente y creativa.
Es necesario determinar que el proyecto es sin fines de lucro, se trabajé para una instituciéon que desea difundir el curso
entre los nifos y jdvenes como una actividad que se realizard a través de internet en beneficio de la ciudadania, sin ningdn
beneficio econémico.

Para que esto fuera posible, la PAOT nos informé en qué consistia el curso y cudles eran las caracteristicas que ellos
requerian para que fuera posible realizarse.

De acuerdo a esta informacién, las propuestas grdéficas se harian con las especificaciones y las caracteristicas expuestas,
conceptualizando los principales puntos de importancia para la campana, “El cuidado y preservacién del medio ambiente
y el ordenamiento territorial de la Ciudad de México”, con la intencién de crear detectives ambientales en nuestra sociedad.

Se establecié una linea de trabajo para organizar las ideas que se expondrdn, primero idear que tipo de imagen se
utilizaria, en este caso se decidié utilizar ilustraciones que vayan de acuerdo a lo ya trabajado en el imagotipo y sitio web,
adicionalmente el uso de fotografias para representar nuestro piblico meta y utilizarlas para ilustrar dicho sitio.

Otro punto importante es emplear un lenguaje apropiado para dirigirnos a un pUblico infantil y juvenil, el mensaje debe
ser claro y conciso, ademds dindmico para evitar la indiferencia al leerlo y lograr que se sientan identificados para realizar
el curso. Al contar con todos estos elementos, se facilita la creacién de una propuesta de campafa creativa, funcional y
de acuerdo a las especificaciones necesarias para obtener buenos resultados.

Para esta campafa de difusién se utilizardn 3 medios informativos: cartel, flyer y sitio web, los cuales se adaptardn de
acuerdo al presupuesto proporcionado por la PAOT para este proyecto.
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7.1.1 Péblico - Identificacidn de la audiencia

Para esto se analizaron diferentes aspectos: lugar donde vive, edad, nivel educativo, actividades que realizan en su vida
diaria, gustos y preferencias, clase social, etc.

¢ Estén interesados en el cuidado y conservacién de medio ambiente.

¢ Desean mejorar su entorno.

* Llevan una vida saludable.

* Idean soluciones a probleméticas ambientales tales como el desperdicio y la contaminacién del agua, el maltrato
a los animales, la generacién de ruido, la generaciéon de residuos sélidos, etc.

Gracias a la informacién proporcionada por la PAOT, se definio que el pUblico meta estaria conformado por nifos y
j6venes de entre 11 y 22 afos pertenecientes a la Asociacién Scouts de México, débido a que ellos cumplen con las cara-
cteristicas de pUblico antes mencionadas, se conforman de distintos grupos relacionados el ambiente, logrando asi un
beneficio tanto para ellos como para la poblacién porque adicionalmente de pertenecer a un grupo scout se convierten
en “Detectives ambientales” con la tarea de transmitir sus aptitudes al resto de la sociedad.

7.2 Fase de Creacién

Tipo de campana
Se trata de una campana civica sin fines de lucro.

Competencia:

La ASMAC es la Unica organizacién en México miembro de la Organizacién Mundial del Movimiento Scout. Por su parte,
la PAOT es el Unico organismo auténomo dedicado promover el cumplimiento de los derechos ambientales en el Distrito
Federal. No existen organismos o asociaciones que representen una competencia directa para nuestros clientes.

* Lo campafia de difusién para el curso virtual “Detectives ambientales” estard dirigida principalmente a nifios y
jbvenes pertenecientes a la Asociacién Scouts de México.

* El lanzamiento de la campafa no tiene limite de duracién pues serd una constante anunciada en el portal de la
pdgina oficial de la PAOT. En si es para dar a conocer el curso, en qué consiste, los beneficios que tiene y empezar
a ser reconocido entre los grupos scouts.

e El proyecto se presentard como una propuesta de cédmo se verd la pdgina en internet al momento de su
implementacién.

* La operacién de difusion serd en ferias, eventos, foros ciudadanos entre otros lugares, para brindar asesoria y
orientacién, acerca del giro del proyecto, en las 16 delegaciones del Distrito Federal.

Obijetivos de la campaia

¢ Dar a conocer el curso al pUblico meta, explicar en qué consiste y mencionar sus beneficios.

*  Provocar que todos los nifios y jdvenes scouts de entre 11 y 22 afos tomen el curso.

*  Provocar que aquellos nifios y j6venes que no son scouts se interesen en formar parte de la ASMAC y en tomar el
curso.

*  Mostrar a otros segmentos del publico que las nuevas generaciones pueden y estdn llevando a cabo acciones
eficaces en materia de cuidado ambiental y ordenamiento territorial.

* Desarrollar una cultura ambiental.

e Dar a conocer los derechos y obligaciones en materia ambiental y territorial.
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*  Observar el cumplimiento de los objetivos planteados durante el transcurso del proyecto.

* Hacer de esta actividad un hébito para todos aquellos interesados.

Estrategias de campana
Las principales estrategias que se utilizardn en la campaiia son:

* Ubicar los carteles en zonas concurrentes de los grupos scouts.

* Repartir flyers en los diferentes eventos que se realizan en beneficio del medio ambiente, por ejemplo la “Flor de Liz”

al cual asisten los nifios y j[6venes scouts.

* Realizar un sitio web atractivo para que capte la atencién de la audiencia.

* Uso del color e ilustraciones de acuerdo a un publico infantil y juvenil, para obtener un disefio llamativo.

* Inducir a la sociedad a recapacitar en lo importante que es la cultura ambiental en nuestro pais, observando las
acciones realizadas por los detectives ambientales.

Canales de comunicacién
* La campana de lanzamiento se daré a conocer en medios impresos y por internet:
* Cartel
* Flyer

* Sitio web

Medios de difusidn

Descripcion

CARTEL Este medio permitird dar a conocer y promover el curso virtual en aquellos
sitios concurridos por nuestro publico meta. En el cartel se mencionardn las
caracteristicas principales del proyecto y se invitard a los nifios y jévenes scouts
a tomar el curso, asi como a visitar el sitio web para obtener més informacién
al respecto.

Medida 40 x 60 cm.

Técnica de impresidn: offset, seleccién de color.
Material: Papel couche 135 grs.

Tintas: 4 x 0

Tiraje: 5,000 piezas.

En el flyer se explicard, de manera breve y clara, en qué consiste el curso y cudl
FLYER es su funcién. Asimismo, indicard en qué pdgina web pueden encontrar mds

imformacion.

Medida: 10.5 x 14 cm.

Técnica de impresién: offset, seleccién de color

Material: Papel couche 135 grs.

Tintas 4 x 1

Tiraje: 10,000 piezas.

SITIO WEB El sitio web contendrd informacién detallada sobre el curso. A través de un
texto legible, con informacién clara; un disefo atractivo y una navegacién
sencilla, se evitard que el publico meta abandone la pdgina inmediatamente.
Asimismo, se logrard que dicho publico se informe y se inferese en llevar a
cabo el curso.
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Estrategias de campana:

El desarrollo de la campafia de publicidad ird a la par con los eventos de la PAOT. Estos eventos se llevardn a
cabo una vez por semana durante los meses de abril y mayo de 2014.

El lanzamiento de campania seré el dia 8 de octubre del 2014, su cierre serd el dia 24 de octubre del 2014.
Posteriormente se abrird formalmente el curso virtual en la pdgina de la PAOT.

Se colocardn carteles en las zonas donde los scouts llevan a cabo sus actividades, asi como en los alrededores de
la sede de la PAOT.

Se entregardn flyers en eventos sociales e institucionales cuyo tema sea el medio ambiente.

Se creard un sitio web atractivo que capte la atencién, informe e invite al pUblico meta a tomar el curso virtual.

ﬂd‘u bre; 2014 Difusién de la campafa publicitaria para detectives ambientales
acreditados por la PAOT

1 2 3 4 5

Difusicn

Fi 26

Difusian

B Miércoles, Ocubre 08, 2014, 09:30 - 14:00
A plblica "Midrookes confige”

Organiza: Delegacsdn Miguel Hidalgo
Miende: Coordinaciin de Participaciin Cludadana y Difusién / Subprocuraduria de Asunios Juridicos
Localizacian : Explanada Delegacional Parque Lira 54, Obaervatonio, CR 11860, Méxica, DF

B Jueves, Detuboe 16, 2014, 10:00 - 18:00
Ferla fuvidica de senvicio social

Ovganiza Facultad de Derecho de la UNAM
Atiende: Coordinacién de Participacidn Cudadana y Difusidn / Coordinacian Técnica y de Siktemas / Subprocuraduia de Asuntos Juridicos
Localzacian : Facultad de Denecho die ka URAM, Ciudad Universitaris, Delegacion Coyoachn,

B Martes, Octubre 21, 2014, 16:00 - 17:00
Pldrica sabre los atnbuacionss o ka PACT con vaoimds de Venusliong carmanza "Gripo amisnad™

Organiza Oficina de la Dip. Esthela Dambin Peralta
Atiende: Coordinacién de Participacion Ciudadana y Difusidn £ Subprocuradia de Asuntos Juridicos
Localizacian : Nalostoc Moo 33, Col Arenal 4* Seccidn, Del Venustiano Carranza

. Juevas, Octubre 23, 2014, 10:00 - 13:00
Jornads de selud, educacidn y prevencidn

Organizic Colegio de Bachilleres-Plantel 8 Cuajimalpa
Atsende: Coondinain de Pamicipacion Cudsdana v D¥ msdn
Localizackin : Ing. kasé Maria Castorena Mo, 150, cenca de Avenida 5an José de bos Cedios, Colonia El Moling, Del. Cuajimalpa.

Wiernes, Octubre 24, 2014, 10:00 - 13:00
Jormida de sahud educaciin y prevencidn

Drganize: Colegio de Bachilleres-Plantel 8 Cusjimalpa
Atiende: Coordinacion de Panicipaciin Cudadana y Deusson
Localizackin : Ineg, Josié Masia Castorena Mo, 150, cerca de Avenida San Josd de los Cedecs, Colania B Moling, Del Cuajimalpa
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| N Lunes, MNoviembre 03, 2014, 10:00 - 14:00
Audiencia Publica “Migrcoles contigo”

Ovganiza: Delegacién Miguel Hidalgo
Atiende: Coordinacidn de Participacion Ciudadana y Difusidn / Subprocussduria de Asuntos huridicos
Localizacian : Explanada Delegacional, Pargue Lira 34, Col Observatorio, CR 11860,

B Midrcoles, Noviambre 05, 2014, 09:00 - 14:00
1 Fevin de Asilencia Mridica en Mifpa Altn

Qrganiza: Delegacian Milpa Alta
Atiende: Coordinacion de Participacion Ciudadana y Difusion / Subprocursduria de Asuntos buridicos
Localizacidn : Explanada Delegacional, Villa Milpa Alta

B Jueves, Noviembre 06, 2014, 09:30 - 14:15
Jueves de auaiencla en Azompoizalon

Organiza: Delegacién Azcapatzaleo
Atiende: Coordinaciin de Panicipackdn Ciudadana y Difusidn / Subprocuraduria de Asuntos Juridicos
Localizacién : Parque Revolucion, Col. Nueva Santa Maria, Del Azcapotzalco, México, DUF.

[ Martes, Moviembra 18, 2014, 10:00 - 15:00
Fastival el i e by tiema

Organiza: Fabeica de Artes y Ofickos de Oriente
Atiende: Coondinacidn de Pamicipacidn Ciudadana y Difusion
Localizacién : Instalaciones del Fare de Oviente, Calzada Ignacie Zargoza s/n, Col, Fuentes de Zaragoaa, Del. Irtapalapa, Miéxico, DF,

. Viernis, Nowiembre 21, 2014, 10200 - 14:00
Oviernfacidn para pades de familia

Organiza: Delegacién Milpa Alta
Atiendie: Coordinaciin de Participacidn Cludadana y Difusidn / Subproouraduria de Asuntos Juridicos
Localizacion : Explanada Delegaciconal en Milpa Alta
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7.2.1 Mensaje

Através de la pregunta “¢Qué son los Detectives ambientales?” se busca despertar la curiosidad por saber en qué consiste
el curso, quién lo imparte, en dénde se puede tomar, cudles son sus beneficios. Asimismo, se busca invitar al pUblico a
informarse al respecto.

Se debe de comunicar el beneficio que traeria al finalizarlo y su aplicacién en el medio asi como el mejoramiento en la
calidad de vida, tanto moral como ambiental en las futuras generaciones.

Estructura del mensaje: A través de la imagen y el eslogan se puede mostrar una manera de mejorar el medio en el que
vivimos, tanto del territorial comol urbanistico.

¢Qué proyecta el curso? Equilibrio ecolégico, un medio ambiente saludable para los habitantes, bienestar, justicia y
responsabilidad. Ademds de proyectar los valores que debemos de adquirir en general los ciudadanos aunque en este caso,
especificamente los scouts. Para transmitir una buena imagen del proyecto en cuanto a la parte gréfica, se debe tomar en
cuenta diferentes puntos importantes en la seleccién de imdgenes que se utilizardn en los medios de comunicacién, como:

* Pdblico meta

* Impacto del porqué es necesario un detective ambiental.

* Mostrar actividades divertidas, dindmicas y positivas.

* Uso de colores cdlidos y contrastes adecuados.

* Transmitir el concepto principal: “Ayudar a mejorar el medio ambiental y territorial de la ciudad de México”.

7.2.2 Eslogan

Como parte identificativa del imagotipo y tomando en cuenta que éste le da una mayor fortaleza al curso, a continuacién
mostraremos algunas propuestas.

* Derechos y obligaciones urbanos, iVigilalos!

* iAl rescate de tu medio ambiente!

* Vigila y denuncia ante la PAOT.

* Capacitate y explora tu medio ambiente.

* Capacitate, vigila y denuncia ante la PAOT.

* Al cuidado del medio ambiente.

* Participa y mejora tu ambiente.

La propuesta elegida fue:
iAl rescate de tu medio ambiente!

Es una frase que sintetiza la idea principal de la campana, puesto que representa la razén de ser del curso virtual. Dicha
frase es breve, sencilla y provocativa; su pronunciacién es agradable, lo que facilita su fijacién en la memoria del pdblico
meta. La palabra “rescate” implica la conservacién, cuidado y mejoramiento del entorno a través de la solucién de
problemdticas ambientales, por otro lado “medio ambiente” nos indica lo que se pretende rescatar y en pocas palabras
resume el objetivo principal del curso “Detectives ambientales”.

Para el publico meta puede resultar convincente, porque es un mensaje expositivo, resalta la ventaja que ofrece el
argumento y destaca los valores que los scouts puedan tener al respecto.

7.2.3 Produccidn

Esta parte dependerd de los recursos econémicos disponibles de la institucién, de los beneficios que obtendrd al hacerla,
ubicar los lugares estratégicos para localizar a la audiencia, establecer tiempos de difusiéon asi como el monitoreo de las
actividades realizadas por los scouts y/o si estard programado algin evento relacionado al piblico meta.
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El presupuesto contemplado para llevar a cabo el proyecto fue aturorizado por la subsecretaria de Finanzas del
Gobierno del Distrito Federal en las siguientes partidas:

Partida Denominacion Importe
3341 Capacitacién 506,996.00
3362 Servicio de Impresién ~ 491,890.00

7.2.4 Medios de difusién

Para llevar a cabo la difusién de esta campafia, nos basamos en los objetivos del proyecto de acuerdo a la ideologia de
la PAOT y la ASMAC, la campafia se especializard Gnicamente en informar y formar; se informard acerca de los derechos
y obligaciones ambientales y urbanas y se formardn a los Detectives ambientales. Utilizaremos medios impresos, cartel,
flyer y sitio web. El curso “Detectives ambientales” tiene como finalidad darse a conocer por medio de un apartado en la
pégina de la PAOT y por medio de los eventos que la misma institucién organice.

En cuanto al disefio buscamos que los 3 medios tuvieran la misma linea de disefio y pudieran complementarse entre si,
por ello para el cartel y flyer retomamos elementos de la pdgina web como: gréficos, tipografias, colores e imégenes.
Aplicamos la idea de un paisaje obteniendo diferentes planos que ubiquen los elementos y textos conforme a su nivel
de importancia logrando una composicién jerdrquica. Para el manejo de color se utilizaron diferentes tonos, pero
manteniendo uniformidad y contraste, utilizando colores institucionales o que representan a la PAOT y la ASMAC que son
el verde y morado respectivamente.

CARTEL

En un primer plano se colocé a la mascota, elemento principal que representa el
curso “Detectives ambientales”. Su vestimenta conserva los colores oficiales de
la vestimenta scout: Rojo y azul marino. En la parte superior fueron colocados
los logotipos institucionales y el imagotipo que identifica el proyecto, este
Gltimo centrado y con un porcentaje mayor, debido a que es més relevante.
Posteriormente fue colocado el titulo y el mensaije principal del cartel “¢Qué son
los Detectives ambientales?”, con el fin de interactuar con el receptor y despertar
su curiosidad.

| Corwilrtete enun

detective ambientsl | . " . . .
i La fuente tipogrdfica utilizada fue la Rumpelstiltskin negrita, puesto que genera
% i una sensacién de movimiento, juventud y alegria. Posee un matiz blanco y un

delineado naranja para resaltarla y diferenciarla del fondo.

En un segundo plano, en la parte inferior del cartel, fue colocado el contenido
informativo y los datos de contacto de la PAOT y de la ASMAC. Se utilizé una
pleca de color naranja para generar un contraste complementario con el fondo
azul, connotando dinamismo, energia y diversion.

% _ Para el texto informativo se utilizé una fuente Skinny Jeans Solid blanca con
- oW asss B E grosor regular. La informacién relevante fue resaltada a través de un tono
morado.

Asimismo, por medio de un delineado en tono morado se resalté el eslogan. Ya
gue forma parte importante de este proyecto, por Gltimo en la parte inferior del
cartel para mayores informes, el contacto y redes sociales de las instituciones.
En un tercer plano se colocd una fotografia de j6venes pertenecientes a la
Asociaciéon Scouts de México, con el fin de reforzar la relacién entre el mensaje
y el publico meta.
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En cuarto plano se creé un fondo con ilustraciones sencillas que representan una ciudad limpia. El fondo estd compuesto
por un degradado de azul a blanco que representa un cielo libre de contaminacién. Se utilizé un tono morado y magenta
para colorear los edificios, y se colocé un drbol al costado para reforzar la relacién del proyecto con el medio ambiente
y la naturaleza.

Puesto que en el cartel no hay informacién detallada sobre el curso, se inserté en este un cddigo QR o cédigo de respuesta
répida, que permite al publico, a través de su teléfono mévil, ingresar de manera inmediata a la pégina web donde se
encuentra toda la informacién al respecto.

IMAGEN

Para el cartel se utilizé una imagen fotogréfica, la toma es un “group shot” de
nuestro pUblico meta. La captura de imagen se realizé en un evento realizado en
la explanada del Zécalo de la Ciudad de México en un evento titulado “Flor de
Liz” donde una gran cantidad de nifos y {évenes pertenecientes a la Asociacién
de Scouts de México asistieron para realizar algunas actividades, por lo que fue
una oportunidad ideal para hacer un trabajo fotogréfico necesario para nuestro
proyecto.

FLYER

En primer plano, en la parte superior derecha se coloco el imagotipo “Detectives
ambientales”. Y los datos de contacto de la PAOT y de la ASMAC, procurando
que el tamafo de la fuente permitiera la legibilidad del texto sin afectar la
jerarquia de la composicién. El eslogan aparece en el lado inferior izquierdo a
manera de firma, enmarcado por un letrero.

En segundo plano, en la parte superior izquierda del flyer, fueron colocados los
logotipos institucionales de la PAOT y de la ASMAC.

g
il
:
¥
hl

o

g i

Como tercer plano ubicamos la mascota que se encuentra con las mismas
caracteristicas que en el cartel, denotando alegria, amistad e invitando al piblico
meta a participar.

En cuarto plano la informacién fue colocada dentro de un recuadro naranja
para generar un contraste al recuadro se le aplico una transparencia para que
el receptor no pierda de vista el paisaje que forma parte del fondo, dentro del
recuadro se colocé como encabezado la pregunta dirigida a los receptores:
¢Te gustaria beneficiar el equilibrio ecolégico de tu ciudad? Con la fuente
“Rumpelstiltskin” y con outline para resaltarlo y como parte del contenido
informativo se aplico la fuente “skinny”, separando cada idea con bullets y

organizado de acuerdo al formato de impresién.

t 57 8507 B

wpcouzarges W 51087122

En un quinto plano se encuentra un fondo compuesto por un degradado de azul a blanco que simula el cielo, imégenes
de edificios para hacer referencia a la ciudad y a lo territorial, ademds de otros elementos como un érbol y pasto que
refieren a las dreas verdes y al medio ambiente.

Ya que en el flyer no hay informacién detallada sobre el curso, se inserto un cédigo QR que permite al pblico, a través
de su teléfono mévil, ingresar a la pdgina web donde se encuentra toda la informacién al respecto.
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WEB

El disefio del sitio web se compone de un inicio colorido y
llamativo para transmitir alegria que de esta manera les
resulte atractivo a los futuros detectives, con elementos del
escultismo como una mochila, letreros que serdn botones

Fal Qe st y un paisaje natural haciendo referencia a la ciudad
el ! ambiental y urbana. El inicio les dard la bienvenida al curso
Ordpsualpalo Terrilarial , S . .
y presentard las temdticas a estudiar para ser un detective
ambiental.

En la esquina superior izquierda, de acuerdo al orden
de lectura, se colocd el imagotipo para identificar
inmediatamente el curso y con la funcién que al dar clic
nos lleve al inicio del sitio.

Secciones

Las secciones se diferencian a través del color.

Tra. secciéon “Detectives Ambientales”, se seleccioné el color morado para hacer referencia a la asociacién de Scouts
de México.

2da. seccién “Derechos y Compromisos”, se utilizé el color azul para connotar confianza y formalidad.

3ra. seccién “Proteccién Ambiental”, es color verde porque el contenido trata sobre las dreas verdes, aire y agua
4ta. secciéon “Ordenamiento Territorial”, se utilizé el color rojo para tener atraccién e impetu por ayudar a nuestra
ciudad.

Estos colores son los que utilizaremos para cada seccién segin corresponda y el usuario no se confunda.

Las secciones de Ordenamiento Territorial y Proteccién Ambiental, estdn divididas en llamadas “huellas ambientales”:
Agua, Aire, Areas verdes, Ruido, Ordenamiento Territorial y Patrimonio Arquitecténico Urbanistico, las huellas son
identificadas con el color y una ilustracién en referencia a la temdtica.

Al darle clic a una seccién, nos llevard a la pdgina asignada para cada seccién.

Del lado derecho se encuentra el mend lateral con las cuatro secciones principales en el color representativo para cada
una y con la fuente “Rumpelstiliskin” para darle movimiento y realce. En la parte superior se ubica el mend informativo
con los botones de qué es la PAOT y la ASMAC, la mecdnica del curso y contacto.

El fondo tiene un tono naranja y la imagen de una superficie de madera, a la que se le aplicé una transparencia con el
fin de evitar una saturacién y lograr un balance con el color blanco que se encuentra en los fondos del contenido web. La
informacién est& concentrada en cajas de texto cuyo color concuerda con los establecidos para cada seccién. A manera
de complemento, fue insertado un slider de imdgenes tomadas en eventos como la Flor de Liz, que se celebra cada afo
en el Zécalo de la Ciudad de México.

La fuente tipogréfica utilizada para redactar los textos del sitio es de la familia Sans Serif “Arial”, evitando asi el abuso de
pog p
fuentes decorativas. La combinacién de colores e imégenes provoca que los textos resalten y sean legibles.
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Conclusion:

Para llevar a cabo la préctica de esta campana de difusién y tomando en cuenta los recursos que nos
proporcioné la PAOT y la ASMAC, propusimos el uso del cartel y flyer como los medios para comunicérles a
los nifios y j6venes scouts, que a través del sitio web podrén llevar a la prdctica el curso virtual.

La campana tendrd la difusién suficiente, para llegar al mayor nimero de personas a través de las actividades
gue programan dichas instituciones y cumpliendo con el objetivo de sumar més participantes al rescate del
medio ambiente. Para esto el contenido de los impresos tuvé que ser claro y conciso para crear una buena
expectativa y con el interés por conocer el curso.

A través de nuestro disefio, con el uso del color y elementos grdéficos, se complementa la parte informativa
para dar a conocer la imagen de este proyecto y de esta manera al visitar el sitio web, se captard la atencién
del usuario.







Diseno de pdgina web del
curso virtual para detectives

ambientales acreditados por
la PAQT
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Intfroduccién

El disefio web es una de las herramientas de vanguardia mdés utilizadas
actualmente como un medio de difusién, promocién, participacion etc.
Es una inversién que trae consigo muchos beneficios de una manera
sencilla y atractiva.

Para nuestro proyecto disefamos una pdgina web como un medio de
difusiéon y de participacion de forma dindmica y sencilla que tendré
resultados a corto, mediano y largo plazo. Siendo el objetivo principal
difundir nuestros derechos y obligaciones ambientales y territoriales,
practicando actividades a favor del medio ambiente que puede ser
desde el hogar hasta las dreas verdes comunitarias que nos rodean en
la ciudad.

8.1 Brief

. Los motivos del diseio

Lanzamiento de un nuevo proyecto

El lanzamiento de este nuevo proyecto serd con base a las peticiones por parte de la Asociacién de Scouts
de México y por la Procuraduria Ambiental y del Ordenamiento Territorial de D.F. Realizaremos el disefio de
imagotipo, disefio de campafa publicitaria y pdgina web que estard pensada para llevar a cabo el curso virtual
que difunda los derechos ambientales y territoriales entre nifios y jévenes scouts y asi formen parte de los futuros
“Detectives ambientales”.

Descripcion del proyecto

Palabras clave:
Detectives
Ciudad
Ambiente
Scouts
Derechos y obligaciones
Personaje
Imagotipo
Usabilidad web
. Huellas ambientales
10. Secciones
11. Colores
12. Movimiento

LN UEWNPRE
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. Datos y punto de partida para el trabajo del creativo

-El curso virtual “Detectives ambientales”, no contaba con alguna imagen que lo identificara.

-Al tener un imagotipo que lo identificara se necesité crear un slogan.

-No contaban con el disefio de la pdgina de internet, en donde se difundiria el curso.

-Para dar a conocer el proyecto era necesario desarrollar una campafa publicitaria en donde hubiera material
impreso para difundir.

Propuesta

Para este proyecto lo que se pensé es que no fuera una pégina dificil de navegar, dada la cantidad de
informacién que contiene, tendriamos entonces que recurrir a los atractivos visuales como: el color, las
ilustraciones, fotografias, el dinamismo de botones y sobre todo la distribucién de los elementos entre si.

El objetivo es dar a conocer los derechos ambientales y territoriales con los que cuentan los ciudadanos, pero
en esta ocasién la pdgina estard dirigida a nifios y j6venes scouts, por lo que la propuesta es disefiar de
acuerdo al estilo del imagotipo que identifica al curso, desde luego el rango de edad, los estilos de la PAOT y
la ASMAC, las temdticas como la ciudad, las dreas verdes, el escultismo y los derechos y obligaciones.

. Investigaciones del mercado

Para lograr un exitoso proyecto, tuvimos que recurrir a ciertas referencias bibliogréficas, en internet y acudir
a eventos relacionados con la PAOT y Scouts de México, para conocer e interactuar con niflos scouts, sus
jerarquias, sus antecedentes, asi como las actividades que desempefian ambas dependencias, ademds de
conocer sus politicas y sus necesidades a resolver. Con toda esta informacién lograriamos un disefio integral,
abarcando desde la creaciéon de imagen del proyecto hasta la conclusién del curso.

Estudio de consumidores
Los nifios y j6venes a los que nos dirigimos tienen entre 11 a 22 afos, residentes especificamente del Distrito
Federal.

“Las asociaciones de scouts estdn generalmente divididas en grupos de edad o grado escolar, llamados
Ramas o Secciones. Esta segmentacién permite la planificacién de actividades enfocadas en la madurez de los
integrantes del grupo. Sin embargo, estas divisiones por edad no son fijas y han variado a través del tiempo,
los paises se han ido adaptando a las culturas y ambientes locales.

El Escultismo fue desarrollado originalmente para adolescentes-jévenes entre las edades de 11 a 17 afos. En
la mayoria de las organizaciones este grupo compone la seccién de Scouts o Guias. Se desarrollaron luego
programas para poder cumplir con las necesidades de nifios mds j6venes (entre las edades de 6 a 10 afos) y
jévenes adultos (originalmente de 18 afios o mds, y luego hasta 25 afios). Luego, en varias organizaciones, las
Guias y los Scouts fueron subdivididos en secciones de “juniors” y “seniors”, y algunas decidieron abandonar
sus secciones para jévenes adultos. Los pardmetros de edad varian por pais y asociacién Scout.” 1

. Expectativas del consumidor

De acuerdo a los obijetivos planeados y de los intereses por parte de los scouts, a lo que aspiran es llegar a ser
un detective ambiental acreditado por la PAOT, sentir que dentro de sus actividades cotidianas pueden cubrir
con una responsabilidad mds, al llevar a la préctica el curso antes impartido en la pdgina web.

1 www.wikipedia.org
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8.2 Lluvia de ideas y bocetaje

Inicio de la p('lgillﬂ web

Inicio del sitio “Detectives ambientales”
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Seccion 1:
Detectives
Ambientales

Seccion 2:
Derechos y
Compromisos
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Seccion 3:
Proteccion
Ambiental
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8.3 Composicién visual

La percepcién visual tiene que ser equilibrada y esto es posible haciendo un buen uso del color, la ubicacién
de los elementos, generando contrastes, combinar formas regulares e irregulares, dando prioridad a los
elementos mds importantes con la proporcién y el equilibrio.

A través de diversas ilustraciones y fotografias se busca captar la atencién del piblicé meta, y reforzar la
relacién del curso con la Asociacion Scouts de México. La organizacién de los elementos guiard al usuario por
el sitio de una forma dgil y divertida. A través de la legibilidad y brevedad de los textos se evitard abrumar al
usuario y el uso de los colores adecuados y la generacién de contrastes contribuirdn a captar y mantener su

atencién.
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8.3.1 Reticula

Para lograr una mejor distribucién y equilibrio entre los elementos es necesario crear una reticula que se acople
a nuestros elementos como texto e imégenes, logrando una composicién visual jerérquica, para asi hacer mds

evidente el orden de lectura.

Reticula para la distribucion de elementos. Dividido en
subdivisiones, ritmicamente organizadas.
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Los layouts que presentamos a continuacién describen la distribuciéon de los elementos, de los cuales partimos
para la codificacién y desarrollo de la pagina web.

LAYOUT DE PORTADA

Imagotipo

MENU
HEADER
MENU
LAYOUT DE LA )
PAGINA DE SECCION
CONTENT

FOOTER
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La cantidad de usuarios que utilizan los dispositivos méviles para navegar por internet se incrementa cada dia.
Por ello, el disefio del sitio debe contemplar este tipo de plataformas para hacer un sitio accesible y
funcional.

Para lograr que se vean correctamente en todos los navegadores de teléfonos y otros equipos portables es
posible gracias a los cédigos y scripts que identifican el navegador del usuario y carga el estilo CSS que permita
mostrar una pdgina web correctamente.

Por consiguiente nuestro disefio de pdgina tenia que ser adaptada para poder abrirse en este tipo de
dispositivos y que en cualquier momento los scouts pudieran realizar el curso, sin necesidad de hacerlo desde
una computadora ya que la pdgina puede ser vista tanto en sistemas operativos iOS como en Android.

Dispositivos moviles
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8.3.2 Tipografia

La tipografia que utilizamos para titulos de secciones y de temas es Rumpelstiltskin.

Para la informacién de contenido de la pdgina utilizamos Arial

Debido a que la pdgina de Internet debe estar pensada para poderse ver por distintos ordenadores, la tipografia
a utilizar debe ser de uso comun, en este caso la fuente elegida fue Arial para los textos informativos y para los
titulos elegimos la tipografia Rumpelstiltskin es un tipo de fuente dindmica con un aspecto infantil que llamaré
la atencién de nuestros usuarios, debido que esta no es una fuente comuin, fue necesario utilizar un cédigo
especifico en la hoja de estilo para que fuera posible visualizarla en el monitor de cualquier ordenador.

En el caso de los titulos se utilizé un puntaje de 25 puntos, para marcar el comienzo de un nuevo pdrrafo y con
un espaciado para hacer mayor énfasis. En los textos de contenido usamos 14 puntos ya que debe contrastar
correctamente en los distintos colores utilizados en el fondo y que no provoque una saturacién de textos y
gréficos.

8.3.3 Imagenes

Las imégenes utilizadas estdn relacionadas a los eventos promocionados por la Asociacién de Scouts de
México y donde la PAOT ha estado presente, éstas se encuentran en la mayoria de las secciones para ilustrar la
informacién que se presenta, provocando una identificacion del usuario con la pégina. Estas son presentadas
en un slider en donde van rolando una tras otra de acuerdo al tema de la seccién.

Dichas imdgenes son de las actividades que se realizan durante los eventos como son: juegos de mesa,
ejercicios de primeros auxilios, convivencia entre los scouts, recibiendo informes de las distintas dependencias
gubernamentales y elaboracién de la famosa Flor de Liz (imagen representativa de los Scouts) en el Centro
Histérico.
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vento “Flor de Liz"
Zocalo Capitalino

PROCURADURIA AMBiENT
v DEL DRDENAMIENTO
TERRITORIAL DEL [,

pACT

Stand de la PAOT
en el evento “Flor de Liz”

Evento “Flor de Liz"”
Zocalo Capitalino
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8.3.4 Colores

El color del mend lateral, de sus encabezados y de los fondos de color para el texto, lo clasificamos de acuerdo
a las cuatro secciones relevantes de la pégina:

Detectives Ambientales en color morado:

Es la introduccién de la pégina, en esta seccién se le
explica al usuario el objetivo del curso y a quién esté
dirigido. Ya que esta dirigida a los nifios y j6venes
scouts es necesario connotar una identificacién
mayor, estableciendo el color morado porque estd
relacionado con la Asociacién, ademds de generar
cierto poder en los detectives ambientales creando un
liderazgo para convencer a la sociedad del beneficio
que estdn creando y generar una sensibilidad en los
ciudadanos para mejorar nuestro entorno.

Derechos y Compromisos en color azul: El azul es
percibido como un color de confianza, seguridad y
tranquilidad de modo que deseamos lograr que los
scouts participantes se sientan comprometidos y que
tengan la seguridad de poder conocer més a fondo
sus derechos como ciudadanos.

Ya que esta seccibn es meramente ambiental
decidimos el color verde porque ademés de hacer
referencia a la naturaleza, a la frescura, crecimiento
etc., es el color que la PAOT utiliza como medio de
identificacién.
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Esta tercera seccién estd dividida en 3 secciones mds
llamadas “Huellas ambientales” que son:

Agua la cual la representamos con color azul turqueza,
refiriéndonos a las aguas cristalinas y limpias, que nos
rodean y las que podrian llegar a serlo.

Aire esta huella es representada con color azul
claro ya que da la sensaciéon de limpieza, pureza y
liviandad, pues el aire aunque no es tangible ni visible,
sabemos que podemos respirar un aire limpio y libre
de contaminacién.

Areas Verdes en color verde haciendo referencia
precisamente a las dreas verdes que nos rodean y al
crecimiento favorable que puede haber en ellas.

Ordenamiento Territorial en color rojo: ya que nuestro
puUblico son los scouts podemos hacer referencia a uno
de los grupos mds grandes, la cual es por el momento
la responsable de mantener, entre otras actividades
el ordenamiento, ademds de simbolizar la vitalidad
que deberia provocarnos una ciudad ordenada y el
optimismo.

Para el fondo de la pdgina proponemos el color
naranja, es un color alegre, llamativo, que causa
felicidad, diversién y atraccién. Es un color en plasta
con una textura de madera haciendo alusién al
escultismo.

Para la caja de contenido, donde se encuentran los
botones e imdgenes, se eligié un color blanco para
hacer un equilibrio cromético que proporcionard un
descanso visual, ya que la gama de colores utilizados
es amplia.
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8.3.5 Menu

La pdgina cuenta con dos mends, el principal estd ubicado en la parte lateral izquierda y el segundo en el lado
superior derecho.

El mend principal cumple con la funcién de dar a conocer los temas que se hablardn en dicho curso estos
estdn mostrados en el inicio de la pdgina, por esta razén se les dio un mayor peso gréfico de ubicacién y de
color. Su disefo muestra que son letreros utilizados como sefalizaciones en el escultismo, asi como sus iconos
de cada uno hacen referencia al tema: Detectives ambientales con el icono representativo del logo de la PAOT
y un paliacate para relacionarlo con los Scouts, Derechos y Compromisos con un paliacate que es utilizado en
el grupo Scouts, Proteccién ambiental representado con una mano sosteniendo una planta y en Ordenamiento
Territorial con un icono que representa a la ciudad.

El menU que se encuentra en la parte superior daré informacién acerca de 2Quiénes somos?, Curso y Contacto,
su disefio es més sencillo pues su contenido es Unicamente para informar datos relevantes de acuerdo a las
dependencias, es informacién complementaria pero importante; sus colores pertenecen a la gama de los
morados para hacer armonia con los demds.

Ambos menUs fueron trabajados con las acciones de “on” y “over” para dar movimiento y ubicar al internauta
| y
que esta sobre el botén al que se desea dar clic y que te vinculard a la siguiente seccién a estudiar.

8.3.6 Home

La pdgina principal del sitio en que el usuario accede cuando coloca la direccién electrénica, es una imagen
gue estd compuesta por un conjunto de gréficos que representan un paisaje urbano, el logotipo en el lado
superior izquierdo y una mochila relacionada con los scouts que invita al usuario a “tomar su mochila” para
comenzar “el recorrido”, es decir, el curso.

Los letreros que se convertirdn en el meny principal invitando al usuario a conocer el contenido informativo de
cada seccién.

Utilizamos elementos que hacen referencia a las actividades de los scouts para familiarizar la pdgina con ellos,
ademds de una amplia gama cromdtica para que sea més dindmica.
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8.3.7 Personajes

Se crearon una serie de personajes con los que pudiera
identificarse nuestro pulblico meta. El personaje
principal es “Lobato”, que aparece también en el
imagotipo. Este personaje formard parte de un botén
que lleve al usuario a la pdgina de inicio. Su uniforme
es rojo por el rango al que pertenece, sin descuidar
los demds detalles que todo scouts debe portar.
También creamos a unos nifos y jévenes scouts para
complementar de manera mds realista nuestro disefio
e ilustrar ciertas secciones, cambiando el color de
sus uniformes correspondientes a su “manada”. Lo
que se busca es crear personajes que cumplan con
los caracteristicas de ser amigables, comprometidos,
portando el atuendo scout, que tengan una edad
intermedia de entre 11 y 22 afios para evitar que
se vean muy infantiles y para lograrlo tuvimos que
estudiar y convivir con los scouts para tomar las
sefias particulares que nos permitieron convertirlos en
ilustracion.
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8.4 Dummy definitivo

Winu web del curso virtual para detectives ambientales acreditados por la PAOT

Para el Dummy definitivo hicimos una diagramacién de cémo se desarrolla la pdgina web, cémo es su
usabilidad y jerarquia, acomoddndolo de la siguiente manera:

© piGina 1 " PAGINA 2 " pAGINA 2

Jhaiéned somod? Conticto Curss

PAGINA 4 " PAGINA 5 " PAGINA & T PAGINA 7
Detectives Devechos Proteccidn Ordenamiento
Ambientales  _J y Compromisos ) Amibierital Tesritarial

" piGiNag PAGINA 9 " piGINA 10 " P " pdGINA 13
Agua Alne d AreasVerdes e =Nk " Ruido

o '
s olf S Dotoctives mumm?n’
Detoctives™

A erfales
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Qulenes somos Contéctanos

IBienvenido g cursol

ronto serj 2tect|
35 Un detective ambiental

2

Dg
(omr:d’os g = Protaccion
P OMmisgs .7 "R.v  Ambiontal

=
v

1

WP i
Ambient alos

Escribenas Procuraduria Ambiental y del Ordenamianto Termitorial Asociacién da Scouts de México A.C.

Datactives Ambientales  Darechos y Compromisas  Protaccidn amblantal — Ordenamiento Temitoral el E; bcou?"

Mo~ g

[Al pescate de tu medio ambientel
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Curso

(urso
“Detoctives ambientales”

r

Y :
VesS

(otres ronce B cree— T Contstrer

Anbientales PerFil del participante
D?ﬁqfdo para nifios y jovenes entre
11 y 22 afios de edad, que participan
activamente en qpupos scout.s.

Proteccion
ﬂrnbfpnf,al'

Dalsctivas Ambilantales Dearachas y Compromisas Protaceidn ambiantal Ordanamianio Tamilorial __{IA-ll IS
Escribencs Procuraduria Ambiental y del Ordenamiento Teritorial Asociacidn de Scouts de Méxdco A.C. @ /‘4 Medco ™ o

IAl roscate de tu medio ambiente]
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Seccion 1: Detectives ambientales

Detect/.ve;

Amb/ entales

petectives .
Ambientales |
2Qud es un Detective Ambiental?

Es un chico o chica como 1, que tiene entre 11 y 22 afios de edad y que participa activamente en un
Grupo Scout, teniendo una promesa que te compromete a cuidar, preservar, salvaguardar y proteger el
ambiente de la colonia, barrio, pueblo o unidad habitacional en la que vives.

4Cuél es la
Proteccion misién del
Ambignt.of Detective

Ambiental?

Promover entre la
poblacién una cultura de
respeto al espacio
publico de acuerdo a los
derechos y obligaciones
ambientales urbanas.

IA aup se dedica un Detective Ambiental?

Datactives Amblentales Derachas y Compromisos Proteccidn ambiental Ordenamianio Termitoral - fA\ - ?'
Escribanos Procuraduria Ambiental y del Ordenamianto Territorial Asociacidn de Scouts de México A.C. w /ﬂ: Mitico -..

IAl rescate de tu medio ambientel
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Seccion 2: Derechos y compromisos

Derechos y comPromisos

D KT T

Aqui conoceréis tus derechos §y compromisos

Conocerds los derechos y obligaciones ambientales y temritoriales que tenemos las personas que vivimos
o visitamos la Ciudad de México.

ISabes aue tenemos derecho a un ambiente sano?

Un ambiente sano, es considerado un derecho humano, por lo que todas las personas deben acceder a
éste, sin importar de dénde sean, dénde vivan, cuél sea su sexo, color, ocupaciéin, religin o lengua. Es
un derecho que debe ser reconocido y garantizado por el Estado a través de leyes que contienen
nuestros derechos y obligaciones.

: '.:_ Derechos y comPromfsos ambient.ales

L g

p ¥ DEL ORDENAMIENTO Escribanos Procuraduria Ambiental y del Ordenamients Taritorial Asociacién de Scouts de Méxdco AC.

TERRITORIAL DEL DWF. o

PROCURADURIA AMBIENTAL Detactives Ambiantales  Derechos y Compromisos Proteccitn ambiental Ordenamianio Tarritorial @ %OJT
Mgk

PAOT
IAl rescate de tu medic ambientel
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Seccion 3: Proteccion ambiental

(oteres ronr I rve— T Grstner

Deteﬂfa‘\'?s\‘“/
Ambientales

srqup Jas huollas smbiantolas

Obtendrés informacién que te permitird orientar a tus familiares, amigos y maesiros sobre los actos que
dafian el ambiente y como ;

Para ello deberas rastrear las diferentes huellas (temas) que te llevarén a descubrir tus derechos y

Detactives Ambientales Darachos y Compromisos Proteccidn ambiental Ordenamiento Temitorial
Escribanas Procuraduria Ambiantal y dal Ordenamiento Termitorial Asociacidn da Scouts de México AC.
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Seccion 4: Ordenamiento territorial

8
Ordenamiento territorial

Catores ronr I e — T Grctoner

Huella ambipntal #4 “"ORDENAMIENTO TERRITORIAL”

Dotef-fﬁ‘-'?s\.“/
Ambientales

Se busca lograr un equilibrio entre las actividades que realizan los habitantes de una localidad,
contemplando sus derechos y compromisos, con la distribucidn adecuada de los usos, destinos y
reservas del suelo del Distrito Federal. Esto quiere decir, que para que podamos gozar y disfrutar de una
ciudad limpia, ordenada y con espacios verdes, es necesario regimos por leyes y lineamientos que nos
permitan vivir mejor.

Protoccion

Ambiontal

Datectives Ambiantalas Darachos y Compramisas Proteccién amblantal Ordanarmbants Tarritoral
Escribanos Procuraduria Ambiantal y dal Ordenamiento Terrtordal Asociacién da Scouts de México A.C.

Al rescate de tu medio ambientel
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Quiénes somos

: Qu.Ienes somos

Doi-e‘ﬁ‘““w.'/
Ambientales

PAOT (Procuraduria
Ambiental y del
ordenamiento Territorial
del D.F.)

Tiene la tarea de ejercer acciones, para la
defensa de los intereses ambientales y
teritoriales de los habitantes del D.F. y por
consiguiente promover la solucion de los
mismos.

Mistén

Defender el derecho de los habitantes del Distrito Federal a disfrutar de un ambiente sano y un temitorio
ordenado para su adecuado desarollo, salud y bienestar.

¥ DEL ORDENAMIENTO Escribenos  Procuraduria Amblental y del Ordenamiento Temttorial  Asociacién de Scouts de México A.C.
L ‘ TERRITORIAL D¥EL IMF. ®

PROCURADURLA AMBIENTAL Datectives Ambientales Derachos y Compromisos Proteccién ambiental Ordenamianto Temitorial @ %OJT
Mixico

PAOT
iAl rescate de tu medio ambientel
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Contacto

(ontactanos

Catoes ronr I e — T ortictre

Ubicacién

La PAOT esta ubicada en Medellin 202, entre Chiapas y
Tapachula, Colonia Roma Sur, México D.F. CP 086700.

Los horarios de atencién al piblico para dar asesorfa jurfdica y
recepcién de denuncias son: de 9 de la mafiana a 6 de la tarde,
de lunes a viemes; y sébados de 9 de la mafiana a 2 de la tarde.

~ Proteccion
Ambient ol TeléFono

. (55)52650780
m You Tube

PROCURADURIA AMBIENTAL Datectives Ambientales Derechos y Compromisos Proteccién amblental Ordenamiento Temitorial %mzs
L“‘ ¥ DEL ORDENAMIENTO Escribanos Procuraduria Ambiental y del Ordenamiento Terrtiorial  Asociacidn da Scouts de México A.C. Mitea™ o
TERRITORIAL DEL D:F. i i

PAOT

Al rescate de tu medio amblentel
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Seccion 4: Esta seccién abarca la huellas ambientales relacionadas con los espacios urba-
eccion 4:
. nos.
Ordenamiento
o L]
Teritorial
Huella #4 Indica a qué se refiere el ordenamiento territorial y su
Ordenamient relacién con la leyes que deben seguir cada uno de
raenamiento los ciudadanos, para mantener una ciudad limpia.
L] L] p p
Territorial
Huella #5 Se muestra al usuario parte del patrimonio de nuestra
Patri . ciudad, se mencionan los factores que puede dafiar
a I'II!'IOI!IO dicho patrimonio, y se explica cémo denunciar el
Urbanistico dafo ocasionado a algun sitio urbano.
L] I 4 L]
Arquitectonico
Huella #6 En esta sexta huella se informa el dafo que provoca
Ruido el exceso de ruido a causa de un elevado trdnsito vial,

o actividades que las personas realizan a diario en la
ciudad y como es sabido este tipo de contaminacién
trae graves consecuencias para la salud.

En el pie de pdgina de cada seccién se encuentran los logotipos de los organismos que promueven el curso (la
PAOT y la ASMAC), con la finalidad de que los nifos y jévenes que realicen el curso accedan a su pégina en
caso de que requieran mds informacién. Asimismo, en la parte central del pie ubicamos el men0 principal y el
nombre de cada seccién. El pie finaliza con el eslogan del curso.

8.5 Navegacién en la padgina web por los futuros detectives
ambientales

La navegacién de la pdgina tiene 2 menUs diferentes, ubicados de acuerdo a su nivel de importancia y
clasificaciéon de su contenido, por lo tanto tenemos un mend de informacién institucional y otro mend de
informacién documental.

La inmediatez con la que se puede dar clic a cualquier link estd determinada por el disefio de navegacién que
a su vez ayudard para definir la eficiencia de uso del sitio. Hay que determinar cuén répido y con qué facilidad
encuentran y acceden a los contenidos tanto los internautas como los servidores web de busqueda ya que
contando con un buen sistema de navegacién evita frustraciones a los usuarios.

Para la publicacién de sitio, se establecié que estaria alojado en la pédgina oficial de la Procuraduria Ambiental
y del Ordenamiento Territorial del D.F., en algin apartado, por lo que el URL que le corresponde seria:
www.paot.org.mx/detectivesambientales.
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Para cada una de las secciones se utilizé un encabezado de acuerdo al color de cada seccién, el logo se ubico
en la parte lateral superior izquierda, el cual en cualquier seccién al dar clic nos llevara inmediatamente al
inicio animado de la pdgina, igualmente en todos los encabezados se indicd el nombre de la seccién en la cual

se encuentra el usuario.

Después del encabezado ubicamos el meny informativo, que brinda informacién sobre el curso y los organismos
promotores, asi como los datos de contacto para indicar a los visitantes, en primer lugar quiénes organizan el
curso, en segundo lugar de qué se trata el curso y para cualquier duda o aclaracién el botén de Contdctanos.
En la parte lateral izquierda debajo del imagotipo, se encuentra el mend de las diferentes secciones que se

compone el curso.

Seccion 1:
Detectives
Ambientales

Seccion 2:
Derechos y
Compromisos

Seccion 3:
Proteccion
Ambiental

En esta primera seccidn se explica en qué consiste ser un detective ambiental asi
como los puntos mdés relevantes para poderse convertir en él. Un slider muestra
imdgenes de scouts para atrapar la atencién del usuario y procovar que este se
sienta identificado.

Como su nombre lo indica la seccién informa cuales son los 10 derechos y
compromisos que tenemos como ciudadanos, el cual debe estar comprometido
con el lugar donde habita. Hicimos uso de algunas ilustraciones relacionadas de
acuerdo al derecho y compromiso, para reafirmar la informacién.

Para esta seccién en un inicio se explica en qué consisten las huellas ambientales
y cudles son, también hicimos uso de un slider de imdgenes para hacerlo mas
dindmico. Al final se colocaron los botones de acceso a las tres huellas ambientales
en las que estd dividida esta seccién.

Huella #1 Se explica la importancia de este elemento vital
Aqua para la ciudad, su uso y algunas acciones para su
9 preservacién y cuidado.
Huella #2 Al igual que la huella #1 se explica lo importante que
Aire es conservar un aire fresco, consejos para mejorar la
calidad de éste y los principales factores que provocan
su contaminacion.
Esta huella abarca varias temdticas, desde cuales son
Huella #3 ’

las dreas verdes de la ciudad, los beneficios, actividades
qgue las afectan, ademés de algunos consejos para
mantener un espacio verde y limpio, también explica
la separacién de los desechos orgdnicos e inorgdnicos
y cudl es la misién de un detective ambiental.

Areas Verdes
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De acuerdo con las nuevas tecnologias la PAOT a
generando el cédigo QR (quick response code, cédigo
de respuesta rdpida) cédigo por el cual los usuarios
podrdn ingresar a la pdgina principal de la PAOT
gracias a los softwares de sus dispositivos moviles.
Este codigo estard impreso en carteles y flyers lo que
facilitaré al usuario entrar inmediatamente a la pdgina
e informarse de qué se trata esta convocatoria, ademds
de conocer el portal principal de la PAOT.

Este codigo beneficiard en ambos sentidos tanto
para la institucién como para los usuarios ya que es
una manera mds fdacil y sencilla de accesar a mayor
informacién. Tiene un gran potencial en el aspecto
de la comunicacién y del marketing, puesto que los
usuarios pueden interactuar rapidamente y de una
manera mds prdctica con las empresas que cuenten
con dicho cédigo.

(Y
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Conclusion

El disefar esta pdgina contribuye a que los scouts puedan tener una actividad mds por la cual luchar y hacer algo
por nuestro medio ambiente, es una tarea de todos pero los proyectos empiezan de distintas maneras, distintos
mercados, con distintas estrategias. En esta ocasién la PAOT y la ASMAC firman este convenio con el fin de
respaldar y sumar actividades en favor de la ciudad para beneficio de muchos y que asi como los scouts del D.F.
pueden ser detectives ambientales también puedan llegar a serlo otros en los diferentes estados de la Republica.

Ser un detective ambiental puede ser una gran tarea de todos los dias y que mejor apoyo que ser
respaldados por una institucidén que reconozca su esfuerzo y dedicacién. La comunidad Scouts es un publico
fuerte, reconocido y sobresaliente que sin duda alguna es el puUblico ideal para arrancar este proyecto.



CONCLUSIONES GENERALES

El desarrollo que llevamos a cabo a lo largo de este proyecto tiene la finalidad de concientizar
a nuestro poblico meta acerca de sus derechos ambientales y urbanos a través del curso virtual
“Detectives ambientales”.

Los jovenes que participaran en este trabajo podran hacer la diferencia al rescatar el ambiente para
vivir mejor, ya que llevando a la practica los conocimientos adquiridos durante el curso, desarrollaran
actividades que contribuirdn a restablecerlo.

El diseiio de la imagen grafica, su lanzamiento y la pagina weh, son de suma importancia ya que en
ellos se reflejan los valores sociales y ambientales, ademas que gracias a estos medios se dan a
conocer y entender los derechos y obligaciones referentes al ambiente. Durante el estudio nos dimos
cuenta que una gran cantidad de civdadanos de distintas edades desconocen cuales son sus derechos
y obligaciones en materia ambiental. Asimismo, no conocen el impacto que sus actividades diarias
tienen en el entorno.

Los resultados de la investigacion nos dieron la pauvta para determinar el diseiio del curso virtual,
el como dar a entender graficamente todas aquellas actividades que realizaran como detectives
ambientales, ademas de la planeacion de la campaiia de difusion para dar a conocer este proyecto,
pretendiendo sumar mas y mas scouts que lleven a la practica el titulo de detectives ambientales
apoyados por la PAOT.

En la actualidad el ambiente es una de lus tematicas mas alarmantes entre la civdadania, debido al
daiio causado al paso de los afios, la educacion ambiental debe de ser una parte esencial entre la
poblacion para lograr un beneficio entre las nuevas generaciones.

A través del presente trabajo se ha demostrado que la aplicacion y observacion de un método de
diseiio grafico permite crear elementos, composiciones y campaiias de alto impacto, cuyo mensaje
quede fijo en la memoriua del espectador. El uso de las formas, color, texturas, espacio, técnicus
visuales y engeneral el disefio grafico aplicado en diferentes soportes tanto digitales como impresos,
que cumple la funcion de comunicar.

Diseiiar no es Unicamente una representacion grafica que luzca agradable a la vista, es un proceso
teorico-practico que debe ser funcional, estético y rentable. Una composicion de elementos graficos
tiene un valor mas significativo y perceptivo que cualquier otra forma de comunicacion.

Elaborar un proyecto para una institucion gubernamental, relacionada con el ambiente y ordenamiento
territorial, ha sido una experiencia bastante satisfactoria ya que la totalidad del proyecto permitira
transmitir a nifios y jovenes scouts y a la sociedad en general, ideas que contribuiran en mejorar la
educacion ambiental en el Distrito Federal.

Es un orgullo paru nosotras como diseiiadoras graficas que nuestra preparacion y capacitacion nos
hayan permitido desarrollar este proyecto, ademas de ser una inspiracion para demostrar lo que un
diseiiador grafico es cupaz de comunicar gracias a los conocimientos obtenidos a lo largo de la carrera
profesional y el proceso creativo que se requiere para poderlos llevar a la practica en nuestra vida
laboral.
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