A NCaA RACUAL UTIomeN .},,“

UNIVERSIDAD NACI

 ESCUELA NACIONAL DE ESTUDIOS
PROFESIONALES “ACATLAN"

DISENO DE IMPRESOS PARA LA CAMPANA

INFORMATIVA Y DE DIFUSION DE LOS SERVICIOS

QUL OFRECE EL CENTRO MUNICIPAL DE CONTROL
CANINO DE NAUCALPAN.,

‘yeuoiodesss ofeqess (w ep opaued : QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
10 oseJdw) © 02jUQIN28{ 0JEWIO) UG IPUNP B WYNN i
) 8p Se00]01|q|@ 8p [BIBULD UQIIIGIQ] €) B ozuolnv

] I s e T E I
5 e * I TP T S S
3
"i ?f)dﬁ u/.._';p £y é)f‘ FAS *wHOIS ._
= T h....{;.-/ TFTT iadawoN a1

- LICENCIADO EN DISENO GRAFICO

[} Yoieeer] X

e @—h—-’-\_w [YZoL ¥ AL E ST w ’
P R E S E N T A :
HECTOR {LOPEZ JARAMILLO
TESIS CON
- . ASESOR: LCG ROSANA UNZUETA TONKS,
FALLA DE ORIGEN © ROSAr OB

NAUCALPAN, ESTADO DE MEXICO  AGOSTO 2002




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

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

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



Agradecimientos

A Dios, por todo.

A mis padres, por todos sus sacrificios, por darme la oportunidad de cursar una carrera

universitaria, por todo lo que hacen para mi todos los dias, por impulsarme a ser mejor
A mi familia, por su apoyo, gracias.

Alos profesores que me ayudaron y que compartieron sus conocimicntos a lo largo de mis estudios
Alos amlgos que de alguna forma me ayudaron para que terminara la carrera.



Titulo:

Diseno de impresos para la Campana Infonmtnva Yy de leusmn de los servicios que ofrece el
Centro Municipal de Control Canino de Naucalpan dmglda a nlnos de entre lO y 12 arios.

Definicion del problema: -

El Centro Municipal de Control Canino es una institucion creada con la finalidad de dotar
al Municipio de Naucalpan, con un lugar especializado en donde se puedan controlar las
enfermedades relacionadas con animales domésticos, perros y gatos principalinente; asi como la
de ofrecer diversos servicios y asistencia médica especializada y preventiva, para el cuidado de
los animales, tanto para los “caseros” o mascotas, como para los que carecen de duefio
denominados “callejeros”.

Desgraciadamente, la mayor parte de la poblacion desconoce casi totalmente la existencia,
la finalidad y los servicios de este Centro Municipal de Control Canino; y los que lo conocen,
generalmente tienen una idea equivocada de él, ya que no cuentan con informacion sobre el
Centro, y las Gnicas acciones que han visto que realice, son las capturas masivas de perros
callejeros hechas por la denominada “perrera”, la cual para la poblacion, en especial para la
infantil, resulta un acto de crueldad.

St a esto aunamos el hecho de que al Centro Municipal de Control Canino se le conoce
mas como el Centro Antirrabico, da lugar a que la gente tenga la idea equivocada de que esun - -
lugar en donde {inicamente se atienden casos de animales enfermos de rabia, para su sacrificio.

Por todo lo anterior, la gente, desconoce la verdadera funcion del Centro de Control
Canino, y siente incluso miedo de que sus mascotas tengan algo que ver con el temido antimrabico.



Justificacion:

El objetivo de realizar esta campana, es que la gente tenga una imagen y una idea positiva
y clara acerca del C.M.C.C. de Naucalpan. Se pretende que la poblacion conozca los objetivos y
fines del mismo, asi como los mitltiples servicios que ofrece, ayudando incluso a curary prevenir
enfermedades de diversos tipos de mascotas.

Realizar una campaiia, permitira influenciar a un publico especifico, acerca de la
importancia de proporcionar cuidados y atencion a sus mascotas. Se pretende también que los
nifios y sus padres comprendan que el hecho de capturar perros callejeros no representa un acto
de crueldad sino de prevencion para su bienestar y su salud.

Objetivo General:
Se creard en la gente, una idea clara y veridica acerca de qué es y en que consisten los

servicios que ofrece el Centro Municipal de Control Canino de Naucalpan, mediante una
campaiia informativa basada en medios impresos. ‘

Objetivos particulares:

e Mostrar qué es el Centro Municipal de Control Canino y analizar la zona geografica en que
estd ubicado.

e * Conocer el grupo destinatario de la campaiia, dividiendo la poblacion total, en segmentos que
tengan caracteristicas comunes en sus respuestas a una campaiia informativa.

e Disciiar la estrategia de difusion para lograr los objetivos de la campaiia.

o Definir la imagen que representara el concepto de conjunto de servicios que ofrece el
CM.C.C. y los soportes que apoyardn la informacién.

» Disefiar en base al perfil del usuario y los medios a través de los cuales se difundird la
campaiia, los soportes que mejor cumplan con los objetivos propuestos.



Hipatesis:

St entre la poblacidn, se tiene cl conoctmicento de los objetivos, las funciones y servicios.
que presta el Centro Municipal de Control Canino, habrd una mejor relacion entre el Centro y la
poblacion naucalpense, logrando de esta manera que la gente acuda al mismo para resolver los
problemas de <alud y reproduccion de sus mascotas, de manera que disminuyan los indices de
enfermedades y sobrepoblacion de animales domésticos (perros y gatos), logrando también en

cierta medida que la poblacion esté menos expuesta a sufrir enfermedades relacionadas con
animales de este tipo.

Difusion:
Por medio de un anuncio en el Periddico del Municipio de Naucalpan, que se distribuye a
todo el Municipio, un anuncio espectacular, ubicado cerca del C.M.C.C. donde un gran niimero
_de personas circulan diariamente. Ademds de un plegable con informacién detallada sobre los
servicios que ofrece el C.M.C.C. que se distribuira en el Palacio Municipal, Hospitales, Escuelas
en las zonas cercanas y en el mismo C.M.C.C. en donde se invite a los nifios y a toda la
poblacion a conocer este Centro. Estos tripticos mostraran los cuidados que hay que
proporcionar a las mascotas y cuales son las caracteristicas y formas de contagio de las
enfermedades mas comunes transmitidas por perros o gatos. Ademds se obsequiaran articulos
promocionales que sean de uso frecuente y estén siempre a fa vista para que mas gente conozca y
visite con mas regularidad el Centro Municipal de Control Canino que se encuentra en:

Av. Ferrocarril Acdmbaro s/n Col. EI Molinito (anexo al Centro de Salud)
teléfono: 5358-41-04, lunes a viernes de 9:00 a 15:00,
encargado: MVZ Fernando Navarro Quezada.
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1.1.- Municipio de
Naucalpan de Juarez,
Edo. de México

Cuenta con una extension de 149.86 kilometros cuadrados. No se ha podido precisar la identificacién étnica
de sus pobladores iniciales, pero la existencia de sus primeras comunidades data del afio 1400 a.C., cuando

la zona ubicada al noroestc de Tenochtitlan, entre los rios Hondo, Totolica y Los Cuartos, quedo ocupada
por aldeas de agricultores.

1.1.1.- Antecedentes

Tlatilco es la cultura mds antigua que habitd lo que hoy es el municipio de Naucalpan por los ailos
1700 a.C. a 600 a.C. después de 800 afios llegaron a esta zona los Olmecas. En el siglo XV, con la
expansion territorial del Imperio Mexica, mejor conocido como Azteca, Otocampulco fue conquistado y ‘
renombrado “Naucalpan”, palabra nahuatl que significa lugar sobre las cuatro casas.

El territorio naucalpense pertenecio al Imperio Tepaneca de Atzcapotzalco, pero derrotado éste
por la Triple Alianza, y desposeido de todos sus dominios, los monarcas de la Gran Tenochtitlén se los
cedieron al Sefiorio de Tlacopan (Tacuba), a partir del afio 1428, jurisdiccion a la que correspondid hasta la
llegada de los espatioles en 1519.

Durante esta época, una orden de frailes franciscanos obtuvo la autorizacién del Cabildo Secular de
la ciudad de México para construir, donde ahora esta una parte del viejo Naucalpan, la iglesia de San
Bartolomé, cuya edificacion inici6 en 1574 y fue concluida a finales de agosto de 1595.

Durante la conquista espaiiola, resalta el acontecimiento en donde Hemnan Cortés, y sus numerosos
aliados, salen huyendo de Tenochtitlan (Capital del Imperio Mexica) pasando por Naucalpan hasta el Cerro
de Los Remedios, dejando abandonada una virgen al pie de un maguey, la que hoy es conocida como La
Virgen de Los Remedios y donde afios mas tarde se edifica el Santuario de Los Remedios.

La Conquista di6 lugar a una nueva era: La Colonia. A Naucalpan se le di6 el nombre de San
Bartolomé Naucalpan. La importancia de Naucalpan creci6 debido a su privilegiada localizacion geografica,
ya que era un lugar de paso para cl centro y norte del Virreinato. La explotacion de la cantera, fue de gran

wh



importancia ya que provey6 de materiales a muchas construcciones de la Ciudad de México en el siglo XVI.
Paulatinamente se edificaron hospederias, mesones, molinos, herrerias, minas de arena y de cantera,
ladrilleras y reparadoras de carruajes. Asi fue como el comercio empez6 a crecer en sus diferentes ramos.

Entre los siglos XV1 y XVIII, se realizaron diversas construcciones religiosas, como: El Santuario de
los Remedios, La Iglesia de San Lorenzo Totolinga y La Parroquia de San Bartolomé. De las construcciones
civiles sobresalen el Acueducto de Los Remedios y las torres conocidas como “Los Caracoles”.

Por lo que toca a la etapa de la independencia, la tradicion oral campesina sefiala que una vez que
Hidalgo tomd la decision de marchar con su ejercito independiente a la ciudad de México, algunos arrieros.
se adelantaron a las fuerzas mexicanas con la consigna de propiciar, en esta zona montafiosa, un
reclutamicento secreto de lugarefios de San Francisco Chimalpa y Santiago Tepatlaxco, el cual se incorpor6 al
ejéreito independiente que libro la Batalla del Monte de las Cruces. Otro aporte breve, pero significativo
para la causa independista, fue la proteccion que se les brindé a los hermanos Bernardo y Joaquin Miramoén
para editar, en una imprenta mévil el Diario Politico y Militar Mejicano, cuya vida fue muy corta, pues
se inicio el dia primero de septiembre de 1821 y desapareci6 el dia 18 del mismo mes y aiio.

En el siglo XIX, el desarrollo econdémico de la region fué basado principalmente en los trabajos de
piedra de chiluca y losa labradas y comercializadas en la Ciudad de México. Se menciona también la
existencia de dos fabricas, una de tejidos de lana y otra de algodon.

Al parecer, la Reforma, el Porfiriato y la Revolucion no estremecieron los cimientos politicos y
sociales de este municipio. Esto se debi6 al hecho historico de que, tanto a su territorio como a su escasa
poblacion de antafio, se les consideraba como componentes de un vecindario rural de abastecimiento y
paseo de la ciudad de México, e inclusive de Tacuba. A pesar de esta situacion, en la primera de dichas
épocas, se llevd a cabo la construccion de un puente sobre el Rio de los Remedios, el cual propicio el
transito de la produccion rural hacia la ciudad de México, Tacuba y al antiguo centro de Naucalpan. En 1869
destaca la creacion de la primera industria textil, en el drea de San José Rio Hondo, a la que siguid el
funcionamiento de dos estaciones del ferrocarnil México-Acambaro.



Ya en cl Porfiriato, uno de los acontecimientos mas importantes fue la mtroduccxon del alumbrado
pitblico, acto que sc llevo a cabo el 10 de agosto de 1906.

El sacudimiento armado y social de 1910 tuvo diversas manifestaciones en Naucalpan. Fueron
Ramon Rosas y Rafacl Carrillo, principalmente, quienes promovieron en 1912 el levantamiento de los
campesinos por toda la sierra de San Francisco Chimalpa, el cual fue en apoyo decidido a las causas
agraristas de Emiliano Zapata. :

En el siglo XX, el Congreso del estado de México otorgo licencias y concesiones para promover el
establecimiento de fabricas. Actualmente, Naucalpan se constituye como uno de los municipios mas
industrializados del Estado de México en el que se mezcla la modernidad y la tradicion, ya que en él se
puede encontrar desde el Museo Naucalpan, que atesora y exhibe vestigios de la cultura tlatilca, las torres o
“caracoles”, el Acueducto de los remedios y el puente de los mexicas de los siglos XVII, XVIII y XIX,
respectivamente, hasta las expresiones arquitectonicas de nuestros tiempos como son las famosas torres de
Satélite'.

! Fuentes: “Lo que nos acerca”. Afio 1/Epoca 1/16 de mayo de 1996/No.16.
“Tu Naucalpan”. Publicacién mensual. Nimerol. Vol. 1 Marzo de 1997.



1.1.2.- Datos estadisticos de Naucalpan, Edo. de México

Naucalpan se compone de dieciocho pueblos, cinco fraccionamientos industriales, setenta

fraccionamientos, y ciento diecinueve colonias. La poblacion crecio de 29 876 habitantes en 1950 a 839 723

en 1995.con una tasa de crecimiento anual aproximada del 1.31% .

Total de poblacion Nimero de habitantes
Pueblos (17) 208 917
Fraccionamientos industriales (5) 18227
Fraccionamientos (67) 582 441
Colonias (119) 836 971
Densidad de poblacion 5 349 hab/km2
Pablacién urbana ‘ 96.4%
Poblacion rural 3.6%
Poblacidn total 17646 556

0-4 afios 218743 -

5-9 anos 237 189

10-14 afios 211914

15-19 afios 205 810
20-24 aiios 180 454

25-29 aiios 132 465

30-34 afios 104 182

35-39 aiios : 91175
40-44 anos ’ 73918

'Datos de fa Dircccién de Desarrollo Urbano y Ecologia 1995.



45-49 aiios 58 983
50-54 anos 41 858
55-59 aiios 29963
60-64 aiios 19172
65-69 anos 15379
70-74 ailos 10 853
75-79 afios 6 896
80-84 aios 3732

85 y mas afios 2476
Poblacion menor de 12 aiios 497 804
Poblacion mayor de 12 afios 1172 628
Nacimientos (1996)? 18575
Hombres menores de un afio 8468
Mujeres menores de un afio .. -8082
Defunciones ~ 3115
Educacion

Poblaci6n alfabeta de 15 afios y mas 497 804
Maestros por escuela .. 18
Alumnos por escuela - ‘ . 386
Alumnos por aula ‘ ‘ 33

Alumnos por maestro 34

? Cileulo estimativo tomado en cuenta del iltimo censo de poblacién y la poblacin flotante, por el Depto. de Coordinacion y !
Enlace institucional.1996 - - - N ‘



Total de escuelas 793

Aulas 8786
Maestros ‘ ‘ 12 494
‘Alumnos ‘ ‘ 356 354

Educacion preescolar

Escuelas ‘ 13

Aulas ‘ 387
Maestros 503
Alumnos ‘ o 14 932

Educacion primaria

Escuelas 294
Aulas Con 4328
Maestros - 503
Alumnos . 124 649

Educacion media basica

Escuelas 137
Aulas : 1590
Maestros : 2521
Alumnos - - 42 433

Educacion media superior

Escuelas : : L 90
Aulas ‘ L 1.589
Maestros - - 2521
Alumnos 46485



Educacion Normal

Escuclas ; 2
Aulas k 41
Maestros 8
Alumnos 439

Educacion superior

Escuelas . 16
Aulas ‘ 1101
Maestros : oo o2766
Alumnos‘ 130278

Educacion extra-escolar

Escuclas ’ 10

Aulas ’ 65

Maestros 107

Alumnos - 1072

Salud

Unidades médicas IMSS, ISSSTE,

ISSEMYM, ISEM, DIF Y CRUZ ROJA® 56
Hospitales de especialidades 6
Hospital general 1
Clinicas 19

3 Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica INEGI 1995 . IMMS, ISSEMYM, DIF, CRUZ ROJA, HOSPITAL
RUIZ CASTANEDA. Instituto Nacional del Estado de México. o



Consultorios
Centros de salud
Médicos
Enfermeras
Habitantes por médico
Nimero de especialidades
Numero de camas
Promedio diario de consultas

Promedio diario de ingreso de enfermos

Promedio diario de urgencias

Enfermedades mis frecuentes
Enfermedades de los dientes y senos
Infecciones respiratorias agudas
Hipertrofia de amigdalas
Enfermedades del aparato urirario
Enfermedades parasitarias

Otras del aparato digestivo
Bronquitis, efisema y asma
Enfermedades inflamatorias del ojo
Enfermedades de la piel

Economia’

Poblacion econdmicamente activa
Poblacion econdmicamente inactiva
Estudiantes

LI . . .
Tesoreria municipal 1994

39

I3

3 064
1438
1281
58
734
2003
256
308

Numero de casos
76 846
36872
28516
27250
35518
14 995
13702
13 690
12990

35.0%
355%
14.7%



Dcsdcupados
Quehaceres domésticos
Otros

Poblacion menor de 12 afios

Presupuesto destinado al sector:
~ Agropecuario, forestal y pesca
Asentamientos humanos
Educacion

Salud

Servicios ptiblicos’

Disponen de agua (nimero de viviendas)
No disponen de agua

Disponen de drenaje

No disponen de drenaje

Disponen de energia eléctrica

No disponen de energia eléctrica

1.1%
17.5%
1.9%
298 %

3558 648
5297413 669
357782 043
$8°388 370

158 750
1830
143 939
4617
157 188
1591

* Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informitica INEGI 1995 .



1.2.- El Centro
Municipal de
Control-Canino

1.2.1.-Antecedentes

Con el fin de dotar al Municipio de Naucalpan de los medios adecuados y suficientes para combatir
enfermedades, se propone que el Centro de Control Canino con que cuenta actualmente el ayuntamiento,
ubicado en la colonia EI Molinito, se transforme integralmente y se convierta en un Centro que cuente con:
los adelantos técnicos y cientificos para proporcionar servicios Optimos de prevencion de enfermedades
tipicas de la fauna canina y felina.

También se pretende que este Centro funcione como un lugar de capacitacion para estudiantes y
profesionales, que les permita contar con un espacio de estudio, en donde puedan llevar a la practica los
conocimientos adquiridos, ademas de servir para la capacitacion de las personas que mantienen contacto con
animales y que por su naturaleza necesiten de una orientacion profesional.

Cabe sefialar, que los servicios del Centro, deberédn incluir un programa eficiente y profesional de
esterilizacion canina y felina, siendo ésta, [a mejor manera de evitar la proliferacién de animales callejeros y

" no deseados.

- Es importante que los servicios que preste el Centro de Control Canino deberan tener un costo
acorde a la situacion econdmica, apoyando primordialmente a la poblacion de escasos recursos.




1.2.2.- Objetivos

El Centro de Control Canino, fue creado con la intencion de dotar al municipio de Naucalpan, de un
lugar especializado en donde se pudiera controlar una de las enfermedades mas peligrosas para los animales
y los seres humanos: “la hidrofobia” conocida cominmente como “RABIA” ademas de otras enfermedades
que atacan a los animales.

Cabe seiialar, que gracias a los diversos programas de salud del gobierno del Estado de México a
través del Instituto de Salud del Estado de México y los programas permanentes de captura y sacrificio de
cinidos y felinos que lleva a cabo éste Centro, se ha logrado disminuir en gran medida este grave problema
de salud.

Por lo tanto se considera importante contar con mecanismos de accion, en donde sumando
esfuerzos, autoridades, ciudadanos e instituciones, se consiga el bienestar de los animales, principalmente de
los que forman parte de nuestro entorno cotidiano y a los que cominmente se les llama “mascotas”, ya que
de su salud y bienestar, depende en parte, el de las personas.

Se pretende que el trabajo que se desarrolle para el Centro, parta de una logica, que no se trate de un
esquema rigido, sino de una guia de accion que permita definir los niveles de ejecucion, fijando plenamente la
responsabilidad en que concurre el Centro de Control Canino, pero sobre todo crear un ambiente de
colaboracion interactiva, en que las partes involucradas, participen al 100%.

Ast mismo, el programa de trabajo por su naturaleza, debera de ser revisado y actualizado en
funcién de las necesidades que demande el desarrollo del mismo.

" Una de las acciones prioritarias de la Direccion General de Desarrollo Social del H. Ayuntamiento de
Naucalpan de Juérez, Estado de México, es el de proporcionar a la poblacién del Municipio, los medios
adecuados para preservar la salud de las personas, a través de programas especificos que establezcan' ;



conjuntamente con otras dependericias, como el Sector Salud el Sistema del DIF Municipal y I h mlcntwa

privada.

Una de estas acciones consiste en proporcionar la asistencia médica especializada y la medicina

preventiva, para el cuidado de los animales domésticos, principalmente la fauna canina y felina, que es en su
mayoria la que existe cn los hogares naucalpenses, incluyendo la que carece de duefios y permanece en la via

piblica.

Paraello el H. Ay;intamiento cuenta con el Centro de Control Canino, ubicado en la Avenida Ferrocarril
‘ Acambaro s/n, anexo al Centro de Salud de Ia Colonia El Molinito.

123 Servicios

- Vacunacién antu'rabxca

- Vacunacién parvovirus y moqunllo

- Desparasitacion

- Esterilizacién

- Consulta Veterinaria

- Area Clinica de observacion de perros agresores

Todos estos servicios son ofrecidos algunos de manera gratuita yotrosa precios muy accesibles.

_ Sin embargo, se preteride que este Centro sea alin més completo efi cxente y dlgno para que sus
servicios no solo sean proporcionados en un lugar fisico, smo que se extlenda hasta el ultlmo rincon del
municipio, por lo que se propone: e




Acciones de camipo:

- Reinaguracion de las instalaciones del Centro de Control Canino.

- Division del territorio municipal e identificacion de las dreas prioritarias dc ser atendidas.

- Organizacion de campaias de vacunacion, esterilizacion y desparasitacion: permanentes en todas las
comunidades del Municipio.

- Visitas guiadas de cscuelas, al Centro de Control Canino.

- Campaiia permanente de difusion del Centro, a través de folleteria.

- Campaiias en coordinacion con el sistema del DIF Municipal y otros orgamsmos publlcos y privados.

- Campaiias de informacion en escuclas del Municipio.

- Organizacion de cursos y seminarios en el tema.

- Organizacion de exposiciones de mascotas.

- Organizacion de concursos de mascotas.

- Feria anual de la mascota.

Generacion de Recursos:

Los recursos para la rehabilitacion del Centro de Control Canino, son factlbles de obtenerse de la siguiente
manera:

- Los propios, originados de los ingresos por los servicios prestados en el 1msmo centro

- Los que el H. Ayuntamiento tenga.destinados para este rubro.

- Los que pueda proporcionar el gobierno estatal, a través del sistema estatal de salud

- Los que el gobierno federal otorgue a través del sector salud. s

- Los obtenidos bajo convenio con la iniciativa privada, como donativos en especie.

- Los aportados por sociedades, asociaciones ¢ instituciones de asistencia y proteccion anlmal
- Clubes rotarios y de Leones del municipio que deseen hacer aportaciones.
- Los particulares que deseen participar.

- Los gencrados en los eventos organizados por el Centro.




Rehabilitacién de las instalaciones del Centro de Control Canino

- Reparacion del area de observacion

- Impermeabilizacion de las oficinas.

- Pintura integral de! edificto

- Reparacién de la instalacion cléctrica

- Rehabilitacion del sanitario

- Reforestacion de las areas verdes ,
- Equipo y mobiliario de oficina (escritorio, sillas. ctc.)
- Vehiculo para el personal

- Camioneta para la captura de animales

- Papeleria

- Equipo médico

- Equipo de trabajo (botas, overoles, etc.)

- Computadora

- Instalacion de un quiréfano .

- Instalacion de un incinerador

- Equipo portitil de sonido. : ‘

- Instalacion de una biblioteca especializada en veterinaria
- Material impreso (folleteria, reglamentds; etc.)

- Material quirirgico ‘ '

- Equipo para jaulas de observacion

- Jaulas de transporte




Otros scrvicios:

- Espacio para que estudiantes de carreras afines brinden su servicio social en el Centro de Control Canino:

- Apertura del Centro, para la realizacion de investigaciones propxas de los servxcxos que este proporciona;
- Centro de Informacion y Estadistica.

- Centro de acopio y adopcion de mascotas (caninas y felinas)

- Unidad de formacion para centros antirrabicos.

- Centro de capacitacion para empleados de Centros de Control Canino.
- Orientacion especializada sobre fauna nociva.

i

' Fuente: Anteproyecto de trabajo 1997- 2000. H. ayuntamlento de Naucalpan de Juarez Estado de MCXICO Dxreccnon General de
Desarrollo Social.



2.1.- Investigacion
de mercado

La seleccion del piblico objetivo y su separacion del mercado total, es lo que se denomina segmentacion,
consiste cn determinar un piblico a fin de dirigir la campaia en forma eficiente con una orientacion
coherente en beneficio de la imagen de la empresa, en este caso el Municipio de Naucalpan. El éxito de la
campana depende fundamentalmente de la informacion del mercado, de los productos y servicios de la
competencia y de la comprensidn de la forma en que los clientes potenciales responden a la campafia en si.

En escencia, el concepto de mercadotecnia es un sistema de negocios que reconoce y hace hincapié
en las necesidades del consumidor en el curso de la elaboracion y venta de productos o servicios. La
funcion de la mercadotecnia es planear, crear, fijar el precio, promover y distribuir bienes y servicios.'
Cualquier informacion de mercado debe ser actualizada, para que los pronosticos esperados sean vélidos
cuando el producto o servicio se comercialice realmente.

El objetivo de la investigacion de mercado es recoger, analizar e interpretar en forma sistematica
datos relevantes que ayuden a descubrir hechos y elaborar predicciones que permitan la realizacion de la
campaiia en cada una de sus etapas. También debe utilizarse para controlar las actividades de mercadotecnia
en vigencia a medida que se instrumentan otras nuevas, esto permite perfeccionar un plan conforme se
utiliza y prueba en el mercado.

2.1.1.-Segmentacion del mercado

- La segmentacion se realiza basicamente por el comportamiento historico de compra, es decir se
valora la capacidad de compra futura dependiendo de cuando y cuanto se nos ha comprado, donde, como y
por qué.. - ‘ ‘ e

'Herbert F. Holtjc “Mercadotecnia™ Edil._ McGraw-Hill México. 1991.



Comportamicnto de compra:

Recencia de compra.
Valor monetario.

». Forma de pago. -
o Forma de compra.

Recencia de compra: mdlca el tlempo transcumdo desde que el cliente realiz6 la ultlma compra o
acudid a algtin servicio. ' ’ : ' ‘

desde el inicio.

Valor monetario de la compra esel gasto economlco total de las compras realizadas desde el inicio :
de las relaciones con el servicio 0 empresa :

Geodemogrifica

o Edad.

o - Sexo.

¢ (Clase Social.

¢ Educacion.

e Ocupacion.

o Tamaio familia.
e Propiedad.

¢ Renta.

* Estado civil.

Frecuencia: es el numero de compras que, el cllente reallza en un periodo determmado nonnalmente



‘Beneficios esperados

Tangibles:

* Precio.

¢ Calidad.

e Servicio.

* 'Fiabilidad

X Apaﬁencia.
"= Variedad.

. Intangibles:

~» Confort. -

- e Convivencia:
' Seguridad.

o Status. -

Esytil'o,dc:vida: 1
» Activi:dade's:“ o

o Trabajo. -

' O‘Divéiyr’sivones.
. Depovrtes."}
o Hobbies,
- Descanso.
* Asociacion,




Intereés:

o Familia."

* Profesion.
¢ Comunidad.
¢ Moda.

e Comida.

« Exito.

Opiniones:

¢ Politica.
¢ Economia
¢ Social.

¢ Negocio.
¢ Educacion.
o Cultura.

Andlisis de la conducta de los destinatarios.

~Una campana de cambio social es un esfuelzo organizado conducido por un grupo que pretende
convencer a otros (los destinatarios) de que acepten ‘modifiquen o abandonen determinadas ideas, actitudes,
pricticas 0 conductas La adopcmn de una nueva ldea 51gmf ca adoptar o modificar una creencia, actitud o
valor

, La‘ me;rc:ado_tgcnia social, término utilizado para describir el uso de los principios y técnicas de la
comercializacion encaminado al apoyo de una causa, idea o conductas sociales, pretende dar en el blanco de-
uno o varios destinatarios. Hay numerosos grupos que pueden definirse en diferentes maneras, como por
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ejemplo, por la edad, ¢l nivel socioecondmico o la localizacion geografica, posteriormente se debe hacer una
segmentacion mis especifica, ubicando a que personas se les puede ofrecer cierto producto. En el caso del *
Centro Municipal de Control Canino, se debe investigar quienes poseen mascotas o estan en contacto con’
elfas y un pablico especifico podrian ser los nifios y/o las personas de edad avanzada.

Una creencia es cualquier proposicion, conscicnte o inconsciente, inferida de lo que una persona dice
o hace. Una actitud. es una organizacion relativamente duradera de creencias en torno a un objeto o 51tua010n ‘
que predispone a una persona a responder preferentemente de alguna manera.

Un valor es un tipo de creencia localizada junto con otras creencias, que le permiten decidir a una

persona como deberia o no comportarse, o sobre si vale la pena o no esforzarse por alcanzar una sxtuacxon u
objetivo.

Un destinatario ha adoptado una creencia cuando dice: “creo que el C.M.C.C. ofrece mas servicios :
que solo recoger perros callejeros”. Esta creencia se convierte en una actitud cuando el destinatario dice: “me -
gustaria llevar a mi mascota ahi, tal vez pongan vacunas contra la rabia” Esta actitud, a su vez, se convierte
en valor, cuando el dueiio de una mascota dice: “es importante que los duefos de otras mascotas lleven a
sus animales ahi, para su bien como para el del animal”

Como cada grupo de destinatarios tiene un conjunto particular de creencias, actitudes y valores, los
programas de comercializacion social se adaptan y estructuran conforme a las necesidades de cada segmento
en particular de la poblacion.

2.1.2.- Mercadotecnia Social

La mercadotecnia social requiere del conocimiento de cada grupo de usuarios incluyendo:
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1.- Caracteristicas sociodemogrdficas
- Atributos externos de clase social

- Ingresos

- Educacion

- Edad

- Integrantes de familia

2.- Perfil psicologico
- Actitudes

- Valores

- Costumbres

- Motivaci6n

- Personalidad

3.- Caracteristicas conductuales
- Patrones de conducta

- Habitos de compra

- Caracteristicas decisorias

Para poner en practica las técnicas de investigacion de mercado, han de contestarse las siguientes preguntas:

1.- ;Quiénes deberin ser encuestados?

2.- {Cuantas personas deberan ser encuestadas?

3.- ;Como deberin seleccionarse los encuestados?
4.- ;Como deberdn recabarse sus respuestas?

5.- {Como deberdn scr interpretadas sus respuestas?



- ¢Quiénes:deberdn ser encuestados?

Las encuestas servirdn para escoger los tipos de individuos y de grupos cuya conducta se desea que
cambie. Una vez que se han determinado los tipos, la encuesta trata de encontrar a individuos concretos
cuyas respuestas indiquen lo mas posible sobre la conducta probable de los destinatarios.

;Cuantas personas deberin ser encuestadas?

La respuesta a esta pregunta depende de la variabilidad de los datos y del nivel de confianza que sea
aceptable. Cuanto mas variables sean los datos y mayor sea la confianza que se busca, tanto mas grande
debe ser la muestra. ACNiclsen, empresa especializada en investigaciones de mercado a nivel intermacional,
por mencionar un ejemplo, tomo una muestra de 300 personas para la investigacion "Perfil del Lector 2001"
para el periddico El Economista, en donde afirma un margen de confiabilidad en los resultados del 95%.

;Como deberan scleccionarse los encuestados?

~ El disefio de mucstreo determina la representatividad de los resultados de la encuesta de mercado.

- Por ejemplo, una estimacion de la encuesta obtenida de 100 encuestados es representativa y proyectable
(dentro de un margen de error de mas o menos el 10% y un nivel de confianza del 95%) a la poblacion
total siempre que el disefio de la muestra sca alcatorio. En el muestreo aleatorio, se selecciona una muestra
de tal suerte que cada miembro de la poblacion tenga igual oportunidad de ser seleccionado. Esto requiere
una lista de todos los miembros de la poblacion y la seleccion de los encuestados al azar.

: ’ KOTLER, Philip "Direccién de Mercadotecnia; Anilisis, planeacién y control" México. Diana. 1985
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;Coémo deberin recabarse sus respucstas?

Entre los instrumentos mas comunes se cuentan los cuestionarios y las pruebas de proyeccion -
(como la asociacién de palabras y las pruebas para completar frases). Cada instrumento debe ser

interpretado cuidadosamente y probado previamente sobre una pequefia muestra antes de ser aplicado a la
muestra total.

Otra tarea es decidir si la informacion ha de ser recabada en entrevista personal, por telefono 0 por
correo. Cada método tiene sus propios costos, factores de tiempo y aspectos de validez.

La entrevista telefonica es el mejor método para recabar informacion rapidamente, ademas de que el
entrevistador puede aclarar las preguntas si éstas no son entendidas. Las dos principales desventajas son
que solo pueden ser entrevistadas las personas que tienen teléfono y que solo pueden llevarse a cabo
entrevistas cortas y no muy personales.

wo.
El cuestionario por correo puede ser el mejor método para llegar a personas que no conceden
entrevistas personales o que pueden tener algin rechazo contra los entrevistadores. Sin embargo, los

cuestionarios por correo requieren de preguntas sencillas con clara redaccion.

La entrevista personal es el mas versatil de los tres métodos. El entrevistado puede hacermas- - -
preguntas y puede complementar la entrevista con observaciones personales. La entrevista personal esél -
mas caro de los tres métodos y requiere mayor planeacion y supervision. La entrevista personal asume dos
formas: la individual y la de grupo. En la entrevista individual el entrevistador debe obtener la colaboracnon

de las personas en sus casas, oficinas o en la calle, el tiempo implicado puede abarcar de cinco mmutos a’
varias horas.

En ocasiones sc efectia un pago pequeifio o se otorga un incentivo a la persona entrevistada a cambio-
de su tiempo. En la entrevista grupal se invita a un grupo de seis a 10 personas para que se reinan con un
entrevistador capacitado durante algunas horas para analizar un producto u organizacion. Por lo general el
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entrevistador comienza con la formulacion de una pregunta abierta y pasa sucesivamente a otras preguntas
mis precisas. El entrevistador alienta la discusion libre y sin restricciones entre los participantes, esperando
que la dindmica de grupo saque a colacidn lo que sienten y piensan realmente. Los comentarios s¢ registran
tomando nota de ellos o se graban para estudiarlos posteriormente con el objeto de entender los patrones de
pensamiento de los participantes. La entrevista grupal se ha convertido en uno de los principales
instrumentos de la investigacion de mercado para tener una idea de los pensamientos de los destinatarios.

Como deberan ser interpretadas sus respuestas?

Una vez recabados los datos, deben ser analizados, interpretados y presentados en forma tal que se
responda a los objetivos especificos de la encuesta. Las respuestas deben de proporcionar informacion que
permita conocer cuales son las actitudes y costumbres de los clientes prospecto. Una respuesta de un
cliente dispuesto a atender a su mascota debe ser interpretada como una actitud positiva al cambio y a una
campaiia de informacion al respecto.

2.1.3.- Consideraciones acerca de los destinatarios

La busqueda de informacion por los destinatarios estd tipicamente limitada tanto en el niimero de
productos alternativos por considerar como en la cantidad de informacién realmente usada para tomar la
decision. En consecuencia, se deben considerar cuidadosamente el tipo y volumen de informacion que
pueden proporcionar a los destinatarios.

Cuanto mayor es el nimero de campaiias informativas alternas, tanto mayor es el volumen de
informacion que buscan los destinatarios. Los productos alternativos disparan en las mentes de los
destinatarios una percepcion de que estos productos generan diferentes beneficios, y por tanto, la
percepcion de que no quedardn satisfechos si escogen el producto equivocado. Es por esto que se debe
distinguir la informacion sobre las caracteristicas del producto para distinguirlo de otros.
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Otro punto consiste en que tipo de aprendizaje debiera darse a los destinatarios en cada etapa del
proceso de adopcion. El conocimiento del tipo de proceso de aprendizaje permite modular en el tiempo
diferentes flujos de informacion en diferente etapas del proceso de adopcion.

Cuando se presenta el producto social a los destinatarios, éstos evaluaran, sobre algunas bases, que
tan satisfactorio puede ser el producto social, en consecuencia es importante que se entienda el criterio y |
proceso de evaluacion de los destinatarios. Estos aspectos de evaluacion por parte del piblico son los
siguientes:

« El conjunto potencial de atributos en torno a cualquier producto social por lo general es grande. Al
escoger el piblico entre varios productos o servicios, una persona puede considerar atributos tales como
duracion, costo, el servicio, el riesgo para la salud, etc.

o El destinatario promedio considera que s6lo es importante un pequefio subconjunto de los atributos
totales. Por ejemplo: un destinatario concreto puede considerar solo el costo de un servicio o ef riesgo
para la salud.

« El usuario se forma un juicio subjetivo sobre cada atributo, utilizando diferentes medidas. Un
destinatario puede juzgar el costo de un programa de pérdida de peso sobre la base de los honorarios que
debe pagar o de los honorarios mas el costo de la comida dietética o el tiempo que Ileva viajar y las
demas exigencias que implica el programa. De la misma manera el destinatario puede juzgar el riesgo para
la salud en base a las estadisticas que se reportan o de lo que sabe por comentarios.

o El destinatario pondera de diferente manera los criterios de evaluacion. Un destinatario de bajos ingresos
- puede ponderar mas el costo del programa y menos su riego para la salud.

o -El destinatario procesa los criterios de evaluacion de manera especifica. Un destinatario puede

multiplicar los atributos por su peso, para llegar a una decision o puede establecer niveles minimos para
cada atributo y rechazar programas que no satisfagan estos niveles minimos.
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Por lo general, ef resultado final de la evaluacion, es una impresion subjetiva global del producto
social, consccuentemente, en la planeacion del desarrollo del producto, de la comunicacion y promocion, se

debe entender ¢l rango completo de informacién y de los criterios de evaluacién que sus destinatarios han
utilizado para formarse una imagen del producto social.

Las creencias del destinatario sobre los resultados o consecuencias de adoptar una nueva idea o
practica pueden determinar sus actitudes con respecto a una practica que esta todavia por cumplirse. Si se
conocen que creencias y actitudes especificos son los que ejercen la mayor parte de influencia sobre las
actitudes que desean cambiar, pueden orientar la comunicacion de manera mas precisa.

En los casos en que la gente no esta segura sobre sus actitudes, puede asumir una conducta para
determinar sus creencias, el destinatario recurre a una informacion basada en la experiencia que le servira
para discernir su verdadera actitud hacia el producto social, que serd en base a las caracteristicas

situacionales en que ocurrié la adopcion de la prueba. de acuerdo con R. W. Belk® existen por lo menos
cinco caracteristicas situacionales:

1.- El entorno fisico en que ocurtid la conducta de adopcion de la prueba.

2.- El entomo social (la demas gente presente en la situacion)

3.- La fecha del dia, temporada y duracion del tiempo desde la tltima conducta registrada.
4 - La manera en que el destinatario percibe {a tarea por realizar.

5.- Las situaciones anteriores, como el modo de ser del destinatario.

Todas estas caracteristicas situacionales deberdn ser verificadas al formular una camipana de
mercadotecnia social. Existen varias fuerzas motivacionales para influir en la actitud, las principales son la

necesidad de estimulo y novedad, la necesidad de ser aceptado y amado, la necesidad de catarsis y la
necesidad de imitar y competir.

3R.W. Belk, “Variables situacionales y conducta de los consumidores” Journal of Consumer Research, 1975



Muchas campanas de mercadotecnia social tratan de cambiar ideas y précticas sin el
acompailamiento de productos tangibles. como resultado de ello, los destinatarios potenciales tienen que
recurrir a la experiencia para convencerse a si mismos si funciona o no ¢l producto social cuando no hay
productos tangibles. Ademas muchos productos de mercadotecnia social como los dispositivos
anticonceptivos, la rehabilitacion contra las drogas, la terapia contra el alcoholismo son por propia
naturaleza altamente técnicos, es menos probable que los usuarios potenciales posean el conocimiento o la
experiencia para cvaluarlos adecuadamente, ¢s por eso que mientras menos informacion se tenga acerca de
un producto social, mayor sera ¢l riesgo percibido por el destinatario.

A diferencia del producto tangible, las ideas y practicas adoptadas no pueden ser devueltas si
resultan insatisfactorias, ni tampoco el destinatario puede estar seguro de que cuando se preste un servicio
la siguiente vez sera satisfactorio, por consiguiente los productos sociales intangibles resultan mas dificiles
de estandarizar que los productos sociales tangibles.

Los destinatarios se sienten muy satisfechos cuando pueden alejar sus preocupaciones sobre los
riesgos potenciales y adoptar un producto social mediante adopcion de la prueba. Pueden existir algunos
tipos de riesgos percibidos por el destinatario®:

L.- Riesgo social: “;Es esto socialmente aceptable para la gente cuyas opmlones realmente me importan?”
2.- Riesgo psicologico: “; Producira esto el beneficio prometido?” -~
3.- Riesgo fisico: ““; Tiene esto.algunos efectos colaterales?” “LPodna ser damno”
4.- Riesgo funcional: “;Lograra esto los efectos que dicen?” :
5.- Riesgo financiero: “; Valdra esto lo que estoy pagando?”

Existe otra consideracion importante: En un contexto de bajo compromiso los destinatarios pueden =
moverse hacia la adopcion de la prueba como resultado de recibir muchos mensajes, se puede recurrir a este

*H.G. Gemunden “Basqueda de informacin y riesgo percibido: una meta-andlisis sistematicode evidencias empiricas”
International Journal of Research in Marketing, No. 2 1985.

31




método para tratar de generar una adopcién rapida, aunque una repeticion excesiva pucda alejar a algunas
personas.

Cuando los destinatarios siguen realizando una prictica social o creyendo en una nueva idea se ha
alcanzado la adopcién comprometida. Esta tiene lugar porque los usuarios creen en el producto social y les
gusta, después de haber quedado satisfechos con su experiencia de la prueba inicial.

De acuerdo con la teoria actual, los destinatarios quedan satisfechos con un producto social cuando
su desempeifio es por lo menos igual a sus expectativas. Cuando el desempeio supera sus expectativas
entonces se sienten convencidos y es probable que no sélo repitan la conducta sino también que la
promuevan con los demas.

Los cinco tipos de expectativas que los destinatarios potenciales tienen del personal son los siguientes:’

1.- Capacidad de respuesta

“El personal debe estar dispuesto y listo para servxmos

“Deberan concertar mi cita pronto”

“Deberan ofrecerme el servicio en forma expedlta

“Cuando el personal dice que va a hacer algo, debera hacerlo rapldamente

2.- Capacidad

“El personal debera conocer su trabajo y saber como hacerlo”

“Todos los directivos deberan poseer conocimientos y habilidad”

“La conducta del personal deberé reflejar una gran experiencia en lo que hace”

3.- Cortesta
“El personal debe ser amable, respetuoso, flexible, amistoso y servicial”

’A Parasuraman, V.A. Zeithaml y L L. Berry, “Un modelo conceptual de cahdad de servicios en mvestwacxoncs futuras™ Journal
of Marketing, No. 49, 1985.



4.~ Credibilidad

“ El personal deberzi ser confiable; creible, honesto y considerar mis mejores intereses como suyos

J.- Sensibilidad o -

“Desco que hagan algin esfuerzo pam entender mis necesidades” - :

“En vez de tratarme como a cualquler otro, el personal debera averiguar cuales son mis necesidades y
preferencias especificas”

“Me agrada que me presten una atencion individualizada”
“Soy cliente asiduo y deseo ser reconocido y tratado como tal”

Los tres conjuntos de expectativas acerca del lugar son las siguientes:

1.-Acceso ;
“Una campaiia y sus oficinas deberan tener horas de operacnon convementes
“Las oficinas deberdn tener una ubicacion adecuada”
“Cuando los llamo, los directivos no deberan estar demasiado ocupados
“No deberan hacerme esperar demasiado tiempo haciendo una larga cola para consegu:r ayuda

2.-Seguridad
133 ”
Deseo un lugar que sea seguro
“Deseo que mis tratos se manejen discretamente”

3.- Imagen
“Deberan ser atractlvas las mstalac1 nes f sxcas

Los dos conjuntos de cvpectatlvas de proceso son las siguientes:
1.- Confiabilidad p
“Este es un servicio X, deben hacerlo blen desde la pnmera vez’

“El servicio debe tener una calidad uniforme”



2.- Comunicacion ,
“Me gusta que el personal me explique lo que esta haciendo”
“Si existen riesgos y efectos colaterales deberan decirmelo”

En conclusion, después de conocer el tipo de publico al que se dirigira la campaia. Estos son algunos
puntos que el Centro Municipal de Control Canino de Naucalpan debe tomar en cuenta para ofrecer un
optimo servicio, y que servira también para producir los materiales graficos que apoyen csta campania,
mostrando con objetividad las actividades del C.M.C.C. a los clientes potenciales. Esto significa que no

basta con crear una campaiia y soportes graficos exitosos, el servicio, la atencion y la calidad de estos es
también muy importante.
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2 2.-Caracteristicas Segiin el Conteo de Poblacion y Vivienda realizado por el INEGI en 19953, en Naucalpan habia un total de
socnodemoun aficas 839 723 habitantes, para ¢l afio 2000 Ia cifra se ha incrementado a 857 511 habitantes, lo que hace de
. Naucalpan ¢l tercer municipio mas poblado del Estado de México, este nimero de habitantes representa el
6.5% de toda la poblacion del Estado. Naucalpan crece todavia mds que cf Distrito Federal y que buena
parte de los Municipios del Estado de México'.

De mantenerse constante cste crecimiento, en el afio 2010, la poblacion de Naucalpan ascendera a
967 711 habitantes. Este crecimiento es fundamentalmente producto de la migracion, tanto de personas del.
Distrito Federal como de otras regiones del pais,” esta situacion provocada probablemente por la actividad
Industrial del Municipio, que ofrece oportunidad de empleo a muchas personas y por su cercania con el D.F.

2.2.1.- Edad

Segan datos del XII Censo de poblacion y vivienda del INEGI, del afio 2000, la poblacion de
Naucalpan, es mayoritariamente femenina 51.7% de la poblacion total del Municipio son mujeres, el 48.3%

restantes son hombres. La poblacion de Naucalpan es joven, la edad media es de 23 afios y cerca del 71% de
la poblacion tiene menos de 34 afios.

Poblacion Porcentaje

Total Poblacion 839723 100%
0-14 afios 253 260 30.16%
15-65 afos 552 874 65.84%
65 y mas 30147 . 3.59%
No especificado [ 3442 0.41%

Distribucion de la poblacion por grandes grupos de edad

' INEG, XII Ceaso de Poblacion y Vivienda
? Plan de Desarrollo Municipal 1997-2000
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2.2.2.- Educacion

Enlo referente a la educacion: mas del 95% de la poblacion cs alfabeta y los indices de
escolarizacion son elevados. Para 1990 ¢l 38% de la poblacién con mas de 15 afios, habia sobrepasado la
instruccion primaria, el 16% tenia secundaria terminada y el 33% tenia instruccion media superior.

Por esta razén, ¢l crecimiento acelerado de la poblacion, en su mayoria joven, el Municipio de
Naucalpan esta muy preocupado por ofrecer mejores condiciones de vida a su poblacion creando fuentes de
empleo, servicios educativos y recreativos, al 1gual que instituciones de salud estan empenadas en difundir
los servicios que ofrecen para una mejor calidad de vida para la poblacion de Naucalpan.

Con la finalidad de facilitar el andlisis y partiendo de las caracteristicas comunes de las diferentes
zonas de Naucalpan, el Municipio realiza la siguiente clasificacion de su territorio:

 Superficic Municipal 15 570.0 ha
Suelo Urbano 6 970.7 ha
~Suelo No Urbano 8599.3 ha

; 2.2.3.— Ingresos.

El drea urbana esta dividida en cuatro zonas:®

e Habitacional Residencial. Ubicada fundamentalmente en los extremos norte y sur del Municipio, aunque
exisle una pequefia zona al centro-este las caracteristicas fundamentales de esta zona son las bajas
intensidades de ocupacion y la vivienda es de alta calidad constructiva.

e Habitacional Media. Ocupa la menor extension territorial del area urbana actual, se ubica entre la zona
industrial y la zona popular de sur a norte, tiene una intensidad de ocupacion media, como lo indica su
nombre; la calidad constructiva de la vivienda y la dotacidn de servicios tienen un buen nivel.

A este sector pertenece la zona en donde se encuentra el Centro Municipal de Control Canino de
Naucalpan, ubicado en Av. Ferrocarril de Acdmbaro s/n Colonia El Molinito. El centro se encuentra cerca

* Plan de Desarrotlo Municipal 2000-2003




del drea industrial y cerca del distrito Federal, cuenta con centros comerciales y autoservicios, escuelas de
nivel basico medio y superior, hospitales pablicos, que podrian ser un buen lugar para difundir los servicios
del Centro Municipal de Control Canino y zonas de recreacion como parques y museos a sus alrededores,
asi como medios de transporte.

Poblacion Econdmicamente Activa.
Segiin grupos de ingresos en Naucalpan

ﬁ{ungo de salario ]PEA : I% ]
ﬁ\lo percibe Ingresos S 16875 | 837
Menos de un salario minimo ' 30988 15.37

De | hasta 2 salarios minimos - 64 153 31.82
Mis de 2 hasta S salarios minimos - 62 116 30.81

Mas de 5 salarios minimos 21 351 10.59

No especificado : ‘ 6129 3.04
[TOTAL : 201 611 100

Fuente: Censo Economico 1999. Resultados Preliminares. INEGI.
PEA: Poblacion Economicamente Activa.

La poblacion cconémicamente activa que habita en este sector cercano al Centro Municipal de
Control Canino, percibe un ingreso promedio de 2 a 5 salarios minimos. =
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2.2.4 Integrantes de familia.

El promedio de ocupantes por vivienda es de 4.17. En lo que se refiere a la calidad constructiva de estas
viviendas, mucstran cn general buen estado: 96.4% con muros de tabique, 81.8% con techos de losa. El
98.5% cuenta con agua entubada, 96.6% con drenaje y 99.1% con energia eléctrica.’

o Habitacional Popular. Continuando con la segmentacion, este nombre se designa a aquellas zonas en
donde la intensidad de ocupacion es alta, es la zona peor dotada de servicios basicos y donde se muestra
una urbanizacion poco plancada. Se extiende bisicamente al este de la zona urbana y en ella se ubica la
poblacion con niveles de vida mas deprimidos. ‘

o Zona industrial. En ella sc concentra la mayor parte de la industria existente en el Municipio, se
cncuentra cerca del Centro Municipal de Control Canino y Cerca del Palacio Mumc1pal en esta zona se
'mezch el uso Industrial con el Habitacional Medio.

Zona : Poblacion % de Poblacion Superficie Densidad de poblacnon
Urbana (Ha) (hab/ha)

Habitacional Residencial 188 652 22.0% 2796 67.5
Habitacional Media 135 487 15.8% 1236 109.6
Habitacional Popular 499 071 58.2% 2515 198.4
Habitacional dentro del Area 34300 4.0% 513 66.9

Industrial _ _

Total de Poblacion Urbana 857511 100.0% 7060 121.5

Fuente: Plan de Desarrollo Municipal 2000-2003

Se puede concluir que €l piblico objetivo al que se pretende Difundir los Servicios que ofrece el -
Centro Municipal de Control Canino, ocupa la zona Habitacional Media, -asi clasificada pbr el mismo -
Municipio de Naucalpan- parte de la zona Habitacional Popular y la zona Habitacional dentro del Area

Y INEGL. XI Censo de poblacién y Vivienda 1990

38



Industrial. Es en su mayoria gente joven de un nivel socioecondmico medio y medio bajo, (B y C) que
cuenta con servicios bisicos, pero que debe de estar enterada de todos los servicios que ofrece el Municipio,
en especial este, para el control de sus mascotas, para una mejor calidad de vida, a un precio muy accesible
y algunos servicios inclusive en forma gratuita.
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2.3. Perfil
psicoldgico de los
‘propictarios de
mascotas en el area
cercana al CM.C.C.
de Naucalpan

Las clecciones de compra de una persona se ven influenciadas por cuatro procesos psicologicos mayores:
costumbre, motivacion, percepeion, aprendizaje creencias actitudes. Ciertas necesidades son biogenéticas,
ltamadas asi porque surgen de estados psicologicos de tension, como los que podrian ser causados por la
necesidad de alimento, bebida o confort corporal. Otras son psicogenéticas como la necesidad de
reconocimiento, respuesta o variedad de experiencia. Estas necesidades originan un impulso, un motivo de
compra. Para una investigacion acertada es necesario conocer que motiva a los compradores y cuales son
las preocupaciones de producto tanto psiceldgicas como funcionales.

Las decisiones de un comprador se ven también influenciadas por caracteristicas personales
externas, como ya se menciono en el punto anterior, su edad, su ocupacion, circunstancias economicas y
otros como estilos de vida y personalidad que describen la organizacion de los rasgos del caracter
distintivo de los individuos, sus actitudes y habitos

~Es importante conocer algunas definiciones, que refuerzan lo exphcado en el punto 2.1.1.- Andlisis

"dc la conducta de los destinatarios:

ActltudeS' Describen las evaluaciones cognoscitivas duraderas favorables 0 desfav vrz_ibles de una
persona asx como sus sentimientos emocionales y tendencias de accién hacxa algun objeto 9 ldea

Crcencia: Es un pensamiento descriptivo que una persona tiene respecto a algo. Es un fime
asentimiento y conformidad con alguna cosa. Completo crédito a un hecho o noticia:

Costumbres: responden a una necesidad determinada que exige realizar precisamente una accion.
A diferencia de los habitos estos se realizan como resultado de una repeticion senctlla que no causa ningiin .
perfeccionamiento de las acciones.

"AA. SMIRNOV, S.L. Rubinstein, A.N. Leontiev y B. M. Tieplov "Psicologia® México. Grijalbo
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Motivacion: Causa o motivo para realizar un acto, razon o interés que se ticne para realizar una
accion.

Habitos: Estos se adquieren como resultado de la repeticion de las acciones, son maneras de
alcanzar los fines que pueden responder a distintas necesidades. Los habitos se forman gracias al
entrenamiento, a una repeticion organizada con un fin concreto.

El cuestionario realizado tratara de obtener informacicn tanto del perfil psicologico como las

caracteristicas conductuales de los clientes potenciales y de los habitantes de la zona conurbada al Centro
Municipal de Control Canino

Este cuestionario fue realizado basado en el libro "Guia para realizar investigaciones sociales de °
Raiil Rojas Soriano. El manual Metodologia de las Ciencias Sociales, Compilacion por Miguel Abruch
Linder editado por la UNAM vy por las sugerencias que el mismo Philip Kotler y Eduardo L. Roberto hacen

en el libro "Mercadotecnia Social" Apéndice 5-1, formas de medir las caracteristicas de los destinatarios.
Pag. 113-123.

Los cuestionarios se aplicaron 25% en el mismo Centro Municipal de Control Canino, 25% en el
area comercial cercana a este Centro, 25% a personas que utilizaban los servicios del Centro de Salud
cercano a este Centro y el 25% restante en el Palacio Municipal de Naucalpan, también cercano al

C.M.C.C. esto para recabar informacion de la poblacion que estara expuesta a los medios seleccionados en
la campana.

Se aplicaron un total de 200 cuestionarios. El 34% de los entrevistados tienen mascota y el 24% ha
tenido algin animal doméstico. El 64% fueron mujeres y el 53% de los encuestados fueron nifios de menos
de 14 afios La investigacion fue realizada los dias 28 y 29 de junio del 2001, en los Iugares antes
mencionados. ’ i
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Marca con una cruz la opcxon conla que cslcs mas de acuerdo’
Hombre[™) MuJer[:] Edad_____
¢Cudl es tu opinién sobre la atencion a Ios munmlcs"
4= Es muy importante la atencién
3 Es regularmente importante
= Considero que hay otras cosus mils importantes
l- No es importante

La creacién y la difusién de instituciones que se e/xcnrguan lIL’I c:utlado (Ie las ma.scom.s es bueno y me gusta.,
5= Estoy completamente de acuerdo : . :

4= Estoy de acuerdo en términos generales

3= No estoy ni en acuerdo ni en desacuerdo

2= No estoy de acuerdo en términos generales

1= Estoy completamente en desacuerdo

(Qué tan importante es tu mascota y en geneml los anunales tIomeslwos ?
4= Muy importante o S
3= Importante
= No muy importante
[= No es importante

Instituciones para el cuidado de los animales deberian de tener mas difusién ysus servicios deberian ser
utilizados frecuentemente por los propietarios de masco!ns
5= Estoy completamente de acuerdo : :
4= Estoy de acuerdo en términos generales
3= No estoy ni en acuerdo ni en desacuerdo
= No estoy de acuerdo en términos generales
I= Estoy completamente en desacuerdo

¢Cudnta atencion prestas a la alimentacion, vacunacién, y cuidado de tu mascota?
= Muchu atencién : EE

= regular atencion

Poca atencidén

= Nada de atencidn

— D L

Para mi es muy importante la revisién continua y la ntencwn de en ermedmlu.s :Ie mi mascota
5= Estoy completamente de acuerdo
4= Estoy de acuerdo en términos generales
3= No estoy ni en acuerdo ni en desacuerdo
= No estoy de acuerdo en términos generales
= Estoy completamente en desacuerdo

(Qué tanto te gustaria que hubiera mds centros de atencién, eventos, y acti wdades /mra mascotas cerca de tu
localidad y por qué?
4= Me gustaria mucho .
3= Me gustarfa
= No estaria mal
I=No me gustarfa
ipor que?

¢Conoces el Centro Municipal de Control Canino de Naucalpan?
2= Si (Cémo te enteraste de é1?
1=No




4

Marca con una cruz la opeién con la que estés mas de acuerdo
Hombre—3 Mujer(] Edad
cCudal es tu opinion sobre la atencion a los animales?
4= Es muy importante la atencidn
3= Es regularmente importante
= Considero que hay otras cosas mds importantes
1= No es importante

La creacién y la difusion de instituciones que se encarguen (Iel cmda(lo de las mascotas es bueno’y e gu,sm.
5= Estoy completamente de acuerdo : .

4= Estoy de acuerdo en términos generales

3= No esloy ni en acuerdo ni en desacuerdo
2= No estoy de acuerdo en términos generales
1= Estoy completamente en desacuerdo

JQué tan importante es tu mascota y en general los ammales (Imlle.stwos"
4= Muy importante : : :
3= Importante

= No muy importante
I= No es importante

Instituciones para el cuidado de los animales deberian de tener mds (Ilfu.swn y sus servicios deberil ian ser
utilizados frecuentemente por los propietarios de mascotas - . g

5= Estoy completamente de acuerdo

4= Estoy de acuerdo en términos generales

3= No estoy ni ¢n acuerdo ni en desacuerdo

2= No estoy de acuerdo en términos generales

I= Estoy completamente en desacuerdo

cCudnta atencion prestas a la alimentacion, vacunacion, y cuidado de tu mascota?
= Mucha atencién : w S :
3= regular atencion
= Poca atencidn
1= Nada de atencidén

I’am mi es muy importante la revisién continua y la atencién de enfermedade.s l[(:' mi mascata
= Estoy completamente de acuerdo S

4— Estoy de acuerdo en términos generales

3= No estoy ni en acuerdo ni en desacuerdo

2= No estoy de acuerdo en términos generales

I= Estoy completamente en desacuerdo

cQué tanto te gustaria que hubiera mds centros de atencwn, cvcntos, y acnwdades pam mascoms cerca de tu
localidad y por qué? ;

4= Me gustaria mucho

3= Me gustaria

2= No estaria mal

I= No me gustaria

,por que?

¢Conoces el Centro Municipal de Conlrol Camno de 1\’(11{0(1[/){111
2= Si ;Cémo te enteraste de €17 "~
I=No




cQue tan de acuerdo esta en que existe una institucion para el cuidado de los animales?
5= listoy completamente de acuerdo

4= Estoy de acuerdo en términos generales

3= No estoy ni en acuerdo ni en desacuerdo

2= No estoy de acuerdo en términos generales

I= Estoy completamente en desacuerdo

cComo calificarias el servicio, las instalaciones y Ia acuwdad en general del C, M.C c?
4= Muy buena ) Ny e e
3= Bucna o
2= regular
I=mala

cRealizas actividades para el cmdad() lle tu nmscom'/’ (sacarlo a pa.sear, vacmmrlo, elc. )

4 Siempre : i :
= Frecuentemente

2: Algunas veces

1= Casi nunca

, :Ddnde acudes cuando tu mascota necesita alencwn medu:a’
= Algiin Centro de atencién piblico (Cudl?___ &

3— Veterinario particular

2= No le proporciona atencién médica

1= Ouo Cudl?

cQue tan frecuentemente?

4= miis de una vez al mes
3=una vez al mes en promedio
2= una vez cada seis meses

1= casi nunca, ;por qué?

¢I2s atractivo el material mfol'manvo (Iel C. M.C. C..
5=Si -
4= Bueno en términos generales

2= Regular

2=No

I= No conozco el material

:Que es lo que mas te llama la a!encwn del maler‘ml dcl C.M.C. C"
l.as imdgenes

4= l.os colores

3= L.a informacién

2= El tipo de materiales

I= No conozco el material

oEl color que se utiliza en las mstalacmnes te parecc correcto?
5=81 ;

4— Creo que si

3= Creo que no

2= Definitivamente no

1= No conozco las instalaciones -




2 3.1.- Actitudes
~¢Cudl es tu opinién sobre la atencion a los (uumalLs.
4 Es muy importante la atencién
3 Es regularmente importante .
= Considero que hay otras cosas mds 1mpondnlcs
l= No es importante :

2.-La creacion y la difusion de mstztuczones que se encargucn del cuidado de Ias mascotas es bueno y
me gusta.

5= Estoy completamente de acuerdo

4= Estoy de acuerdo en términos generales

3= No estoy ni en acuerdo ni en desacucrdo

2= No estoy de acuerdo en términos generales

1= Estoy completamente en desacuerdo

Resultado:

Pregunta 1: 4=17% 3=45% 2=26% 1=12%

Pregunta 2: 5=21% 4=39% 3=18% 2=13% 1=9% ‘ :

La mayoria de las personas estan preocupadas por la atencion de los animales pero un porcentaje
alto no tiene ningiin interés en ello y consideran que hay cosas mis impbrtantcs.

2 3.2.- Valores
.-;Qué tan importante es tu mascota y en general los animales domesttcos ?
4: Muy importante
3= Importante
2= No muy importante
[=No es importante -



4.-Instituciones para el cuidado de los ammales z[cbermn de leucr mas (hfuswn ysus servicios dcbenan
ser utilizados frecuentemente por los proptctarzm - de mascotas

5= Estoy completamente de acuerdo

4= Estoy de acuerdo en términos generales

3=No estoy ni en acucrdo ni en desacuerdo

2=No estoy de acucrdo en términos generales

1= Estoy completamente en desacuerdo

Resultado:

Pregunta 3: 4=42% 3=36% 2=22% 1=1%

Pregunta 4: 5=26% 4=39% 3=31% 2=22% 1=8% , :
Se vuelve a distinguir que las personas estin preocupadas por sus mascotas alnbuyendolcs un gran:
valor y se comprobd en la pregunta 4 igual que enla 2 que exlste mleres por.la alencmn en un
Centro de Atencidn especializado.

2 3.3.- Costumbres L ' f
5.-¢Cudanta atencién prestas a la alimentacién, vacunacion, y aadado detu mascota" i

4= Mucha atencién ‘

3=regular atenci6n

2= Poca atencion

1= Nada de atencién

6.-Para mi es muy importante la revisién continua y la atencion de enfermedades de mi mascota
5= Estoy completamente de acuerdo :

4=Estoy de acuerdo en términos generales

3= No estoy ni en acuerdo ni en desacuerdo

2=No estoy de acuerdo en términos generales

1= Estoy completamente ¢n desacuerdo

Resultado:

Pregunta 5: 4=45% 3=39% 2=12% 1=4%

Pregunta 6: 5=53% 4=46% 3=1% 2=0% 1=0%



Esta seccion de preguntas midié que tan frecuentemente los propietarios de mascotas acudian a un
Centro de Atencién o Veterinario para el cuidado de sus mascotas. Todos los encuestados
propietarios de mascotas que contestaron estas preguntas presumian de que estaban muy
interesados cn el cuidado (le‘lzis:mismas.

-.3 4.- Motivacion

7.-¢Qué tanto te gustaria que hubiera més centros de atencion, eventas, y actzvrdades para mascotas
cerca de tu localidad y porque? -
4= Me gustaria mucho -
3= Mec gustaria :
2= No estaria mal
1= No me gustaria
{por qué?
Resultado:
Pregunta 7: 4=26% 3=38% 2=22% 1=14%
Un porcentaje alto esta interesado en que se creen Centros de Atencién para animales la principal
causa es que existan actividades para animales como entrenamiento y concursos. En comparacién
con la pregunta 1, la gente esta interesada mas por los Centros de Atenci6n y por las actividades
para sus cuidados, que por los propios animales.




. 2.4.- Caracteristicas  2.4.1.- Imagen del C.M.C.C. antc la poblacién de Naucalpan
‘ ' COll(] uctuales 8.-; Conaces el Centro Municipal de Control Canino de Naucalpan?
‘ 2=Si ;Como te enteraste de é1?
1=No

9.-¢ Que tun de acuerdo esta en que existe una institucion para el cuidado de los animales?
5= Estoy completamente de acuerdo

4= Estoy de acuerdo en términos generales

3= No estoy ni cn acuerdo ni en desacuerdo

2= No estoy de acuerdo en términos generales

1= Estoy completamente en desacuerdo

10.-; Como calificarias el servicio, las instalaciones y la acttvulad en general del CM.C. ¢

4= Muy buena

3=Buena

2=regular

1=mala

Resultado:

Pregunta 8: 2=37% 1=63%

Pregunta 9: 5=25% 4=38% 3=29% 2=8% 1=0%

Pregunta 10: 4=63% 3=34% 2=3% 1=0%

La mayoria conocen el C.M.C.C. porque viven cerca de €l o porque algiin conocido lo recomendé. De
los encuestados cn otro lugar que no fuera el mismo Centro solo el 12% lo conocen y de este
porcentaje algunos no lo conocen por ese nombre.

Se comprueba que la gente no csta en contra de este tipo de Instituciones y el servicio lo callf caen

términos gencrales como bueno, la gente estaria dispuesta a conocer ¢l C.M.C.C. y llevar a atenclon
a su mascota.
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2.4.2.- l"ltroncs (le con(lucta ,

11.-; Realizas acm'u[ude\ para el cuidado de tu mavcom" (.sacarlo a puscar, vacunarlo, etc.)
4= Siempre SRRy :

3= Frecuentemente ~©

2= Algunas veces

= Casi nunca

Resultado:

Pregunta 11: 4=35% 3=37% —-28% 1=0% ;

Un buen niimero de los encuestados asegura que atlendc y se preocupa por su mascota.

2.4.3.-Habitos de compra

12.-;Donde acudes cuando tu mascota necesita atencion médica?

4= Algin Centro de atencion piblico ;Cual?
= Veterinario particular

2= No le proporciona atencion médica

1= Otro ;Cual? ‘

3.-¢Que tan frecuentemente?
4= mis de una vez al mes
3= una vez al mes en promedio
2= una vez cada seis meses
1= casi nunca ;por qué?
Resultado:
Pregunta 12: 4=31% 3=48% 2=14% 1=7%
Pregunta 13: 4=3% 3=4% 2=15% 1=78%
La mayoria de los encuestados que poseen mascotas aseguran proporcnonar atencmn medlca con
Veterinarios Particulares pero no lo hace con mucha frecuencia, en contraste con la pregunta 6
donde presumian de que la atencion era importante para ellos, se demostré lo contrarlo enla

pregunta 13. La principal razon por las que no atendian a su mascota eran los prccnos 0 por que no
nccesitaban ninguna atencion.
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2.4.4.- imagen del C.M.C.C. de] vaucalpan :
I4.-; Es atractivo cl matcl ial mformutn() del C. 11[ CC?
5= Sl :

4= Bueno cn tcnmnos Oenerales

3= Regular :

2=No -

1= No coiozco el m'ltcnal

15.-; Que es lo que mds te Ilama Ia atencmn del matcrtal del CM.C.C?
5= Las imagenes :
4= Los colores
= La informacién
2= El tipo de materiales
1= No conozco el material

16.-; El color gue se utiliza en las mstalactones te parece correcto?

5=Si

4= Creo que si

3= Creo que no

2= Definitivamente no :

1=No conozco las mstalacnones

Resultado:
“Pregunta 14: 5=0% 4=4% 3=7% "28% 1= 61%

Pregunta 15: 5=0% 4=0% 3=39% 2=0% 1=61%

Pregunta 16: 5=8% 4=23% 3=6% 2=0% 1=63%

La imagen del C.M.C.C. no es muy atractiva para los que la conocen, aunque mantiene la misma
imagen del Municipio de Naucalpan no es identificada facilmente y a 1a mayoria de los encuestados
no les despierta interés ni tiene mucha difusion.
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En conclusion los encuestados estan a favor de las Centros de Atencion para el cuidado de sus
mascotas. La poblacion que no tiene mascota no csta muy interesada por los animales, pero los
propietarios de mascotas visitan cn su mayoria veterinarios particulares porque no conocen mstituciones
publicas y el Centro Municipal de Control Canino a pesar de ofrecer un buen servicio, segin la opinién de
los que han utilizado sus servicios, es desconocido por muchos, o lo conocen con otro nombre como
“control canino”, “antirrabico”, “perrera”.

Para la propuesta grafica es importante hacer énfasis en utilizar siempre solo un nombre, ya que el
mismo municipio a veces lo llama solo “control canino” o “centro antirrabico”.

Sobre los propietarios de mascotas, no acostumbran proporcionarles atencion regularmente
principalmente por los precios o porque dicen no necesitar atencion. Con esta informacion y siguiendo los
pasos para la elaboracion de una campatiia informativa se tiene toda la informacion del publico al que se
dirigira la campaiia.
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3.1.- Campaiia
publicitaria

3.1.1.- Definicién de campaia

Una campaiia de publicidad es una secuencia de anuncios planeada con cuidado, centrada en torno
a un tema coman. Habra vartaciones en las metas de cada campaiia especifica, segin se trate de campaiia
de producto o servicio institucional, cada campaiia requiere un tema o mensaje, una seleccion y mezcla y
programacion de medios, y una medicion de la eficacia de la campaiia.'

Otto kleppner, en su libru "La publicidad"” define varios tipos de publicidad. mencionando
detalladas diferencias entre cada tipo diferente, hace mencion al tipo de publicidad detallista, nacional,
internacional, de producto, de producto final, de respucsta directa, comercial, industrial, profesional,
institucional, de servicios, entre otras. Esta manera de clasificar la publicidad se rige por caracteristicas
como puede ser el nimero de personas al que seran dirigidas, campanas para un grupo pequefio como un
autoservicio o campanas publicitarias a nivel nacional, incluso internacional. También existen diferencias
en la campana de un producto que ya existe en ¢l mercado y uno que es nuevo. Otro tipo de campaias seria
por el tipo de producto que ofrecen, si es un producto de consumo o es un servicio; sin olvidar las
campaiias politicas conoctdas como propagandisticas.

Campanias de difusion masiva
| |
Campaiias de cambio social

Campafias comerciales

Marketing
general -

Campaiia

Campatia de
-propaganda politica

Marketing
directo

Informativa

" Philip. Kotler "Direccién de Mercadotecnia” Diana. 1985

n
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3.1.2.- Tipos de campaia
Campaiia informativa

~Es un esfuerzo organizado conducido por un grupo que pretende convencer a los destmatanos de
que acepten, modifiquen o abandonzn determinadas ideas, actitudes practicas y conductas

Campaiia de propaganda politica

Inventada por el hombre puiitico para seducir y gobernar desde las primeras paginas de su hlstona
ejercen una extensa variedad de influencias y estilos; instituyen y experimentan las formulas caracteristicas
de la manipulacidn y la coaccion: dzsde la compra del voto electoral hasta la gratificacion verbalista; desde
la frase mil veces repetida, hasta e} iztrero reiterativo del muro. }

Campaiia comercial, Marketing general

Alcanza a una audiencia de masas a través de los medios masivos, su tipo de comunicacion a
diferencia del marketing directo es :mipersonal, programa promociones muy variables. Es utilizada para
difundir bienes de consumo masivo como alimentos, bebidas, electrodomésticos, etc. Sus variables para

valorar la efectividad son el conocimiento de la marca y la intencion de compra. Sus objetivos:
. . - I3 4
conocimiento, interés y deseo.

Campaiia comercial, Marketing directo

Es un sistema interactivo d= ~entas que utiliza uno o mas medios publicitarios para conseguir una
respuesta medible y/o una transacc: 21 comercial en un punto determinado. Este concepto abarca todos

* Philip Kotler, Eduardo L. Roberto "Mercadoteent: ©
* Eulalio Ferrer Rodriguez, "De la lucha de clases
* Josep Alet “Marketing Directo integrado™ Edicion-:

- ul” Diana, 1992,

a de frases, de 1a propaganda a la publicidad™ El pais, 1992.
=uon 2000, 1991.




aquellos mcdlos de comunicacion destinados a crear una I'CLlClOn interactiva con un demlhsta individual, *
una empresa, cliente, o un consumldor final?

3.1.3.- Campaiia inform:itiyaﬂ :
Para el Centro Municipal de Control Canino se utilizard una campaiia informativa, que de a conocer
los servicios que se ofrecen y que genere una conciencia de atencion para las mascotas.

Las campaiias informativas que buscan un cambio social no son un fendmeno nuevo, han sido
emprendidas desde hace mucho tiempo. En la Grecia Antigua y en Roma, se lanzaron campaiias para
liberar a los esclavos. En Inglaterra durante la Revolucidn Industrial, se realizaron campatas para abolir el
encarcelamicnto de los deudores, otorgar derecho de voto a las mujeres y suprimir el trabajo de los nifios.
La América Colonial fue también ¢l escenario de numerosas campaias. Notables campanas de reforma
social en Estados Unidos del siglo XIX incluyen el movimiento de abolicién de la esclavitud, de
moderacion y prohibicion de bebidas alcohdlicas, el movimiento sufragista y un movimiento para hacer
que el gobterno federal regulard la calidad de los alimentos y de las medicinas.

En tiempos mas recientes, las campanas de cambio social se centraron en reformas sanitarias:
antitabaquismo, prevencion contra el abuso de drogas, nutricion, y buena condicion fisica; en reformas del
medio ambiente: agua mds pura, aire limpio, preservacion de parques y bosques y la proteccion de refugios
para la vida silvestre; en reformas educativas: incrementar la alfabetizacién de adultos, mejorar las
escuelas publicas y mejorar el rendimiento escolar de los alumnos. En México se han lanzado vigorosas
campaiias para alentar la conduccion scgura de vehiculos y proteger el medio ambiente.

Desafortunadamente, numerosas campaiias de cambio social tienen poco ¢éxito y esto fomenta un
amplio escepticismo entre los ciudadanos y los realizadores de estas. Es posible que las campaiias no
hayan dado cn el blanco de los destinatarios adecuados, que el mensaje de reforma no haya sido lo bastante
motivador y que los individuos o destinatarios no hayan tenido forma de responder de manera positiva o
que la campafia no haya tenido el respaldo econdémico suficiente.

* Definicién proporcionada por EDMA European Direct Marketing Association.



Philip Ko‘tlcr‘ en su libro "Mercadotecnia social” enumera lo que seria la metodoldgia para llevar a

cabo una corrccta camp’ma con lo que cl Hlama "pasos del proceso admlmstmtlvo de Mcrcadotecma
social”: :

Analisis del medio ambiente

1

Investigacion y seleccion de la poblacion de los destinatarios

T
.~ - . .
Diseiio de fas estrategias de Mercadotecma social

3

Planeacion de los programas de la mezcla de Mercadotecnia social

I

—
Organizacion, puesta en prictica, control y evaluacion del esfuerzo

,Algun'a's ‘causas porquc las 'c'a‘mpilﬁas de cambio social fracasan son las siguientes:

B l ,Mensajes que no acarrean beneﬁcxos reales de motwacmn de manera que llamen su atencmn Sipoca

2 La form en q e se presenta la mfonnacxon la gente tlende a ev1tar mformacnon desagradable
3.- Ex1ste un grupo al’ quc no puede llegar la mfonnacmn k S

4.: El no proporcnonar a c1udadanos recepnvos y motivados una forma facxl y convemente de responder de
manera posmva alos Ob_]ethOS de la campana y a cumplir las intenciones de la misma. :

5.- Factores de los destinatarios, como apatia, actitudes defensivas e incapacidad cognoscitiva.
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En términos generales, micntras mas bajo sea el compromiso de los destinatarios con el asunto que se
propone y cuanto mds baja sea la razon beneficio personal/costo, tanto menor serd el impacto de la
campaiia de comunicacion masiva. '

Algunas condiciones para que una campana sea exitosa son las sigunientes:

1.- Las campafias orientadas hacia la informacién dependen de orientar la actitud del publico, la publicidad
comercial es efectiva porque su tarea no es inducir nuevas actitudes, ni crear nuevos patrones de conducta,

sino canalizar las actitudes y conducta existentes en una u otra direccion. Es mas facil reforzar que cambiar
las actitudes preexistentes.

2.--Una campaiia de informacion tiene que asegurarse que los mensajes que aparezcan en los medios no
sean contrarios a los objetivos de la campafia.

'3.-'Las campaiias sociales funcionan de manera dptima, cuando la comunicacién orientada a través de los
medios se complementa con la comunicacion cara a cara, en la medida que Ja gente pueda discutir lo que

recibe con otras personas, procesara la informacion de mejor manera y es mas probable que acepte los
cambios propuestos.

4.- Cuanto mas se parece una campaia de cambio social a una campaiia de productos comerciales, mas
éxito es posible que tenga.
Una campafia de cambio social exitosa depende de la disposicion de una sociedad para adoptar un objetivo

particular en el momento preciso y por los medios adecuados ofreciendo un beneficio y asi conseguir una
respuesta. e , T



3;1.4§- Eylcmc"ntbos‘ que interviencn

] Cuum Un Ob_]CtIVO social que los realizadores de la campana creen que ofrecen una respuesta
conveniente a un problema social. : : «

* Agente de.cambio.- Un individuo, organizacién ) instimcién qu‘_e, vmt‘enta;gen\er‘ar vun‘cambio social.

e Canales.- Vias de comunicacion y distribucién a o largo de las cuales se mtercamblan y transmlten la:
influencia y la respuesta entre los agentes de cambio y los destmatanos :

s Destinatarios.- Indlvxduos grupos o poblaciones enteras que son el ObjethO de los llamados al camblo
por el agente de cambio.

o Estrategia de cambio.- La direccion y el programa adoptados por un agente de cambio para llevar a
cabo el cambio de actitudes y conducta de los destinatarios.

Toda causa social tiene un objetivo social por alcanzar. Este objetivo implicara el logro de cambios
en la gente, estos cambios incluyen los que se producen en el conocimiento, en la accion, en la conducta y
en los valores.

Muchas campaiias de cambio social tienen ef objetivo limitado de proporcionar nueva informacion
a las personas y hacerlas conscientes de alguna meta deseada produciendo un cambio cognoscitivo en
v ellas. Estas campaiias son relativamente faciles de llevar a cabo porque no pretenden cambiar actitudes o
; : conductas profundamente arraigadas, sin embargo muchas de estas campafias se quedan cortas en sus
metas porque los destinatarios y sus necesidades no se investigan, se escogen pobremente los medios para
comunicar nueva informacion o los presupuestos son insuficientes para echar a andar programas efectivos.

Un segundo tipo trata de convencer al mayor nimero de personas para que realice un acto o
préctica especificos en un tiempo determinado. Estas campanas orientadas hacia la accion no sélo
requieren que se informe a los destinatarios, sino ademds que se les comprometa a un acto concreto como
emitir un voto o vacunarse. Incluso si la actitud de un individuo con respecto a una accion es favorable, la



persona pucde no llevarla a cabo por implicar tiempo, gastos o molestias. Por esto razdn un agente de
cambio en una campaiia de este tipo debe organizar las recompensas o incentivos sin rebasar los costos.

La meta de otro conjunto de campanas puede ser inducir a la gente de que cambic ciertas conductas
por su propio bien. EI cambio de conducta puede ser el mas dificil de alcanzar que el cambio en el
conocimiento 0 en una accion concreta. Los mensajes de comunicacion masiva son generalmente
insuficientes para generar dichos cambios y han de complementarse con intervenciones interpersonales.
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3.2.-Proceso para
realizar una
campaiia

Una campana es definida como un conjunto de lincamicntos que traducidos a materiales especificos, se
entregan a los medios de comunicacion por un periodo determinado de tiempo. Un factor importante en ¢l
¢xito de una campafia cs la cooperacion de la empresa generadora del producto y/o servicio con la agencia
o los encargados de la realizacion de la misma; entendiendo que cada una de las partes tiene funciones en
¢l proceso de realizacion de la misma.

Las campanas pueden ser de diferentes tipos como se menciono al definir los tipos de campaiia, se
analizard para el caso del centro Municipal de Control Canino una campaiia informativa y para su
implementacion es necesario realizar lo siguiente:

~ o Analizar el bien o servicio definiendo claramente sus caracteristicas y las del cliente.

o Elegir clkgrupo objetivo al que nos dirigimos.

e Clarificar las necesndades creativas de Ia campana c0n0c1end0 perfectamente cual es el mensaje que
debe comunicarse al futuro usuano Ly L :

« Saber el como, dénde, y cuando déélar‘r'QIvlar la Cémpaﬁa. v

o Especificar cl enfoque dela campana Esto significa delimitar la cobenura de la campana Nacional:
distribucion en toda la reptiblica; Regional: cuando se distribuye en zonas espec1f icas del paxs' Local

- cuando se difunde el bien o servicio.en un estado o ciudad de la repubhca



Etapas de Ia campaiia.

Para el rapido desarrolto de la campana generalmente deben llevarse a cabo los siguientes pasos:

—

. Presentacién y estudio de las caracteristicas del cliente o institucion, también conocido como Plan de
Mercadotecnia ¢ Informacion o Brief.

. Preparacion del Presupuesto.

. Desarrollo del Posicionamiento para el Plan Estratégico de Comunicacion.
. Elaboracién de 1a Estrategia Creativa. ‘

. Produccion de materiales.

. Elaboracion de Plan de Medios.

. Investigaciones posteriores a la campana.

W N

-~ N W

3.3.1.~- Plan de Mercadotecnia e Informacion

El cliente debera mostrar su Plan de Mercadotecnia con la informacion basica para el desarrollo de
la campafia. Esta mformacnon debera ser resumida clara y precisa, ademas de tener la aprobacion definitiva
‘ de la maxxma autondad de la empresa o institucion que contrata los servicios.

En el plaﬁ de Mér_cadotccnia se deben analizar los siguientes puntos:
El mercado:

s Descripcion de Ia amphtud del mercado en dmero y en valor del producto, del chenle y de su
competencia. :

» Andlisis de las ventas por regiones mportantes
» Posibilidad de crecimiento del mercado.




. Condiciones, ventajas y desventajas de los canales de distribucion. :
- Publicidad y difusion manejada por el producto y la competencia en los ltimos afios..

La competencia:

e Su participacion de mercado en unidades y en valor.

e Ventajas, desventajas y caracteristicas de los productos. ‘

o Precio de los productos competidores y su porcentaje de diferencia contra los del cliente.

o Evaluacién de las marcas de competencia y su comportamiento publico en inversion y creatividad.

El consumidor:

En el perfil del consumidor se clasifica a los consumidores por sexo, edad, nivel social, econdmico,
psicologico y por el arca geografica donde residen.

Motivaciones basicas por las cuales adquiere el producto o serv1c1o en cuestion.

Frecuencia de adquisicion o readquisicion.

Habitos y costumbres de uso.

El producto o servicio:

Descripcion del producto y sus caracteristicas, ventajas y desventajas contra la competencm
Resultados de investigaciones acerca de la calidad del producto o servicio.

Descripcion de los usos principales y secundarios.

Imagen de la marca o servicio captada por el consumidor.
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3.3.2.- Preparacion del presupuesto.
El presupuesto’ puede ser fijado por cualquiera de las siguientes maneras:
. Por el pOl’CCHlde sobre ventas: Estc se ﬁja mediante la experiencia del mercaddlogo y con las

“ proyecciones de venta del producto y/o servicio a un ano Con esta cifra calculada se obtlcnc un
porcentaje para su difusidn.

¢ Por presupuesto disponible: Se desarrolla una estrategla fi nanc1era y se destma arbltranamente sin
planeacion, lo que sc desea gastar en publicidad. :

e Por paridad competitiva: Este es fijado tratando de igualar la inversién de la competencia en publicidad.
e Por objetivos y tareas: Se busca alcanzar a un niimero determinado de clientes, mediante los medios de
comunicacion con una frecuencia establecida, esto significa que el gasto en promocion sera igual al

éxito del producto o servicio.

En el caso del CMCC el presupuesto esta destinado por el H. Ayuntamiento de N aucalpan y porlos
servicios que ahi se ofrecen

Toda la mformacxon antenor es analizada y se redacta un Posicionamiento del producto ylo
servncxo

3.3.3.- Contenido del Posicionamiento.
Posicionamiento: Es la ubicacion que se da a un producto y/o servicio en la mente del consumidor, para

ue cste se distinga del conjunto de productos similares o de competencia. “Posicionamiento no es algo
q te sc distinga del conjunto de product 1 de compet P t 1
que se haga al producto, es aquello que se hace a la mente de sus usuarios potenciales™

"Jack Trout y Steve Rivkin “El nuevo Posicionamicnto™ Edit. McGraw-Hill México. 1996.
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. . - - . - I
El Posicionamiento s¢ encuentra formado por los siguientes puntos:”

. Descripeion del producto.

. Pablico Objetivo.

. Beneficios para el consumidor.

. Categoria del producto.

. Modos y momentos de consumo.

. Nivel de precio.

. Competencia directa. ,

. Identificacion con la empresa y otros productos.
9. Concepto del producto.

o~ O\ B N~

1.- Descripcion del producto:

Aqui se detallan las caracteristicas fisicas que nos indican 2 forma, el contenido el tamafio, el color:
etc. Las caracteristicas funcionales nos dicen cual es la utilidad del servicio o producto. También se pueden

especificar caracteristicas como son el sabor, consistencia, olor, etc. exclusivamente para el caso de
productos.

2.- Piblico objetivo:

Es la clasificacion psicogrifica y demografica de los compradores o usuarios del producto o
servicio. La clasificacion psicografica es la que se hace a las principales actitudes y conductas del grupo
meta hacia el producto o servicio. Ejemplo: Los propietarios de mascotas de la colonia el Molinito en
Naucalpan acostumbran llevar a sus mascotas al veterinario hasta que éstas tienen un padecimiento. La
clasificacion demografica se define en cuanto al sexo, edad, nivel social, economico, etc.

*Al Ries y Jack Trout *Posicionamicnto™ Edit. McGraw-Hill México. 1982.
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7= Competencm dlrecta

3.- Beneficios para el consumidor:

Son las ventajas o cualidades del productoy o servicio que deben resaltarse para identificarlo de otros

y darle personalidad.

4.- Categoria del producto:

Es donde se define el grupo o tipo de productos o servicios al que pertenece el qué se publicara.

5. Modos_y momehtos de consumo:

Aqm se expllca cual sera la forma y el momento en que se buscara el consumo del producto

6 Nwel de precio: : [ ; ,
Es el costo del serv1c1o dentro de ]a categona a la que per'enece

v Llstado de 10s pr1nc1pales productos 0 servxmos compeudores que compiten dentro de la misma
categorla S ,

8.- Identificacion de la empresa y otros productos:

Es la relacion que tiene la marca o el producto en especifico con la empresa que lo produce u ofrece el
servicio. Este debe ser claro para evitar confusion con los servicios que ofrece la competencia.
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9.-Conceplo del producto:

Es la idea basica que resume el mensaje prmcnpal que queremos que el consumxdor reciba del
producto o servicio. Esta fase engloba los aspectos mis relevantcs de todo el documento de
posicionamiento.

Es importante el estudio del posicionamiento del Centro Municipal de Control Canino porque este
engloba los objetivos que se pretenden alcanzar, para que la imagen que la gente tiene del Centro sea la
que el ayuntamiento de Naucalpan y los encargados del Centro buscan. Una vez planteado el

posicionamiento se desarrolla la Estrategia Creativa para definir el material y los medios que se
necesitaran.

Posicionamiento para el C.M.C.C de Naucalpan:
Es el Centro de atencidn para animales del Municipio de Naucalpan que proporciona informacion y
servicios para el cuidado de diversos tipos de mascotas a costos accsesibles a todo el publico.

3.3.4.- Estrategia creativa:

En la Estrategia Creativa, sc determina la forma y la manera de como se va a comunicar el mensaje
al consumidor en la campafia publicitaria. La Estrategia Creativa esta integrada por:

1. Objetivos de Publicidad.

2. Problema y oportunidad que la publicidad debe atacar y aprovechar.
3. Grupo objetivo.

4. Promesa basica

5. Razonamiento.

6. Que se quiere que piense el consumldor
7. Tono y mancra.
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1.- Objetivos de publiéidnd: |

Son los ObjellVOS quc la A"encm de I’ubllCldad tratara de lograr medlante la 1mplementac10n dela .
campana.: T S : : :

2.- Problema y oportumdadquelapubhmdad debe atacar y aprovebhar:

ircado y de la actividad publlcnana de la competencxa se deben

determinar qué problemas se atacaran 0 blen que oportunidades se aprovecharan al 1mplementar la
campana. s i : :

Después dcl'anélis‘is'dél' :

3.- Grupo Objetivo:

Es la seleccion del conjunto de personas que consumen detenmnado producto 0 servicio y que se
espera que consuman el propuesto a publicitar.

4.- Promesa bdsica:
Es la proposicion fundamental que se hara al consumidor para lograr el objetivo publicitario. Esta

proposicion debera estar estrechamente ligada con el concepto del producto redactado en el

_ posicionamiento.

5. Razohémiento;

Es la Justlf icacion objetwa o subjetiva que fundamenta a la promesa basica. El razonamiento debe
ser totalmente congruente alo establecndo en la promesa baswa



6.- Qué se quicre que piense el consumidor:

En este punto sc expresa, cbn el lyénguaje utilizado pbr el Grupo Ojetivo, lo que va a pensar después -
de percibir la publicidad. - o o

7.- Tono y manera:.*

~Es el ambiente y estilo que deben tener los mensajes publicitarios. -
Una vez ‘resﬁevl‘t'qksfeiust(‘)sy puntos se procede a la produccion de la campaiia.
3.3.5.- Produccién de los materiales.

Para conocer los tipos de preducciones que existen, se debe aclarar lo que es un productor de agencia, ya
que existen diferentes tipos de productores. El productor de una Agencia de Publicidad es aquel que
coordina y supervisa todas las producciones que se Hevan a cabo para los clientes de la Agencia. El
productor de una Casa Productora se encarga de la filmacion del comercial, con excepcidn de la edicién
del mismo y otros productores son de estudios de post-producion, cuya funcion es finalizar comerciales
con todos sus detalles. En las Agencias de Publicidad existen tres funciones basicas de los productores:

1.- Produccion de Television:

El productor se encarga de cotizar con las casas productoras los storyboards aprobados por el
cliente. Antes de solicitar las cotizaciones, el productor tiene que dar el visto bueno final del storyboard, -
con la finalidad de que no se prometan comerciales que no podran ser filmados en la realidad o con el
presupuesto disponible. Ademds, es el encargado de aprobar las locaciones, sets o exteriores, en su caso
vestuario, casting y efectos audiovisuales que le sean presentados por la casa productora.



2.- Produccion de Radio:

El equipo de produccion se encarga de checar el texto, negociar con los proveedores para obtener
el mejor costo con la mejor calidad, buscar locutores y llegar hasta el tcnnmo dela produccnon de radio,
con los voltimenes rcqucrldos para las estaciones de radio a contratarse.

3.- Produccion de Materiales Impresos:

La funcion del productor o equipo encargado de los materiales impresos en una Agencia, es
supervisar la buena calidad de los originales, ilustraciones, fotografias y demas materiales que vayan a
imprimirse, asi como seleccionar el método de imipresion que mas convenga. Debe de solicitarse
cotizacion con varios proveedores para conseguir el mejor precio. El productor ademas debe dar el visto
bueno de los cromalines y negativos que entrega al Departamento de Medios, para que éste a su vez haga
la entrega a los medios respectivos.

3.3.6.- Plan de Medios

Antes de conocer que es un Plan de Medlos €s necesano saber que son los medxos y cual es su
clasificacién: e e o ,

Se define a los medios de comunicacién, como aquellos que por su conducto se puede transmmr un
mensaje social, cultural, politico, econdmico o comercnal al pubhco ya seaenla radxo la television, los
periddicos, revistas, carteles internet, etc.

Son muchas las consideraciones que influyen en la decision acerca del medio o la combinacion de
medios que se utilizaran. Para lograr una adecuada seleccion se debe de analizar el tipo de producto, su

distribucién, su publlco objetxvo el presupuesto y en general todos los puntos anteriores para la realizacion
de la campaiia.
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Los Medios de Comunicacion se pueden dividir en Audiovisuales e Impresos, los primeros a su vez
se pucden dividir en de Transmision y Exteriores. Los Medios de Transmision incluyen la radio, la
television, el fax, el video-texto, estos tiltimos resultan mucho mas econdmicos que la television y la radio
que s donde los clientes medianos y grandes quicren estar presentes. Los Medios Exteriores estan
integrados por los espectaculares que son anuncios exteriores sobre grandes liminas, letreros eléctricos con
o sin movimiento, anuncios en los transportes, ctc. Como el tamatio fisico del area, en los anuncios de los

transportes, por lo general limita la cantidad de texto, se utilizan mensajes breves, cominmente estos tipos
de anuncios son de tipo recordatorio. :

Muchos productos se venden con mayor eficacia en unos medios que en otros. Por ejemplo, los
articulos que tienen un alto grado de efecto visual como muebles, ropa, etc. deben anunciarse en televisién

y en impresos mas que por radio, éste puede utilizarse cuando el principal atractivo es el precio de algiin
producto ya conocido.

Los Medios Impresos, incluyen revistas, periédicos, material punto de venta, folletos y
suplementos, y de estos se desprenden revistas especializadas, y en general publicaciones de acuerdo al
tipo de consumidor al que Ilegan. Los periddicos tienen la ventaja de que en ellos se pueden ofrecer
productos que se venden con rapidez, a través de este medio el mensaje llegara a tiempo, por el contrario
las revistas no ofrecen esta ventaja. Més adelante se definiran con mas detalle los tipos de medios.

El Plan de Medios explica como la institucion o empresa dirige sus mensajes al mercado a través de
los distintos medios. Normalmente contiene los siguientes elementos: '

.o Objetivos.
"o : Audiencia.
o Medio.

o Tiempos.
o Prucbas.
o Costos.
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Objetivos:

Se indica lo que se pretende conseguir con la inversién pub]lcnarla concretada a Ios medios
seleccionados, Se realiza una estimacion de que ganancias que se van a obtener por la inversion realizada
" en algiin medio.

Audiencia:

Publico al que nos dirigimos, detallado segin los criterios de segmentacion, detallados en el
“capitulo iI . La definicion precisa del cliente real y potencial es muy importante para dirigir la accion que
se va a realizar en cada medio.

Mcdio:

Como se va a alcanzar el piiblico objetivo segin el medlo seleccionado, de acuerdo a las
caracterlstlcas lnmlacnones ventajas y desventajas de cada medlo adaptando a cada uno de ellos el
- mensaje. : :
Tiempos:

Fechas de salida de la publicidad, asi como las fechas en que se tienen que haber realizado las fases
necesarias, anteriores al lanzamiento de la campana (fotografias, originales, fotolitos, entrada en maquinas,’
entrega del material terminado). También se programa cuanto tiempo va a permanecer en determinado
medio, si habra y cuanto durara un periodo introductoria a la campana, cuanto tiempo va a durar su
mantenimiento, cuando se repartird material impreso, cuando se dejara de distribuir articulos
promocionales y cuando saldra del aire. Es importante asignar el tiempo a cada una de las tareas del -
proceso creativo y realizador y es basico que esté integrada la accion de un medio con otro.
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Prucbas:

Se refieren a la evaluacion de la campaiia para determinar mejores componentes a futuro y lograr -

una mayor efectividad. Nos ayudar a obtener el grado de correspondencia entre los objetivos y los
resultados alcanzados.

Costos: .
Cantidad de dinero que se invertira para conseguir determinado nimero de respuestas, inversion

total, inversion por medio, costos de distribucion, costos por concepto de fotomecanica, impresion,
fotografia.
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4.1.- Eleﬁlielltos de Diseiio

Podriamos decir que cl entorno se compone de muchos puntos que combinados crean lineas, las
lineas se combinan para crear planos de figuras. que unidos se convicrten en volimenes de
formas; el vacio restante sc denomina espacio. Otros clementos de disefio importantes para
formular ¢l medio ambiente son la textura y el color. La comprension de estos elementos basicos
y su utilizacién en el desarrollo del discfio contribuird en un disefio mds escrupuloso’

4.1.1.- Punto

Es la unidad minima del disefio, Kandinski lo describe como el choque en una superficie, -
como cl sonido en el silencio, El punto es una superficic materializada, es decir, reconocible por
el ojo humano; es la unidad grafica mas pequeiia, el atomo, de toda expresion pldstica.

4.1.2.- Linea

Se puede considerar como la base para el disefio, es mas que un borde o un contorno,
posee una gran variedad de niveles de significado, el grosor la direccién el angulo o su
intermitencia connotan diferentes significados, sugieren diversas emocioncs, las lineas rectas
verticales sugieren fuerza y soporte; las lineas horizontales y onduladas sugicren calma y
serenidad que también puede ser sugerida por la disposicion de los elementos en estas
posiciones creando a su vez una linea sugerida.

4.1.3.- Figura

Las figuras mds basicas pueden describirse como geométricas, el tridngulo el cuadrado,
el circulo, que estan formados por lineas, rectas y curvas, algunas formas son inorgénicas estan
conformadas por una mayor cantidad de lineas, al igual que las lineas poseen caracteristicas que
expresan movimiento, tranquilidad firmeza. Algunas formas no tienen limites definidos. Las
formas a su vez pueden crear otras figuras mas elaboradas que pueden contrastarse o
yuxtaponerse con otras. Estas figuras a su vez pueden crear formas isométricas que dan la
sensacion de 3" dimension en un plano.

! SCOTT. Van Dyke "De Ia linca al disciio™ GG. Barcelona 1990.
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4.1.4.- Texturs:

La textura sugicre una sensacion tictil que acompaiia una superficie. Esta puede estar
formada por puntos, lincas o figuras y también puede crear sensacion de tridimensionalidad o
volumen. Ademis posee caracteristicas expresivas que pueden sugerir suavidad, rugosidad,
ansiedad, desagrado, tranquilidad.

4.1.5.- Color

Numerosos autores han analizado el caracter psicologico de los colores, aunque hay
variantes entre las clasificaciones, sc puede decir que los conceptos basicos sobre cada color son
los mismos. El color es un recurso que puede ser utilizado para atraer la atencion del espectador,
genera una relacion afectiva a través del gusto personal, o la preferencia cultural, del grupo
humano. Podemos encontrar efectos donde el mismo color destaque en su mayor pureza o se
subordine y apague, o donde parczea que se adelanta, retrocede o vibra.

Por la acciodn psiquica de los colores puede ser cambiada la sensacion de temperatura y
producir a voluntad una impresion de frio o calor. También podra ser alterada la sensacion de
peso transformando en liviano lo pesado, la de tamarfio y espacio hacierdo grande lo pequefio,
mas alto lo bajo, mas ancho lo estrecho. Los colores ejercen la més potente accion sobre los
sentimientos y esta fuerza real puede y debe ser aprovechada con fines de funcion y utilidad.

Estos son algunos significado psicoldgicos y fisioldgicos sobre los principales colores:

¢ Rojo. Color del fuego y de la sangre, es el color que produce el calor, y sus rayos, proximos
" al infrarrojo, penetran profundamente, en los tejidos humanos. El rojo aumenta la tension
muscular, y por este hecho es causa de una presion sanguinea mas fuerte y una respiracion
mas intensa. Es el color de la vitalidad y de la accion y ejerce una influencia poderosa sobre
el estado de animo de los seres humanos. Este es el color mas impulsivo, el mas llamativo y
el que mas estimula y posiblemente por esta exagerada vitalidad, es el que mas pronto cansa.

En su matiz oscuro se asocia a la sangre y destruccion y en el claro (rosa) inocencia y
frivolidad.
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Anaranjado. Es incandescente, ardiente y brillante, por el hecho de ser reconfortante y
estimulante puede calmar o irritar, es el mas visible después del amarillo. El naranja puro no
es un color popular pero es muy utilizado en su matiz claro que, por ser ¢l color de came,

tiecne cierto atractivo sensual y de cualidad intima, en el matiz oscuro se relaciona con el
engano.

Amarillo. Es 1a luz solar, el color del buen humor y de la alegria, ensayos psicologicos han
probado que el amarillo es el color mas alegre. Es el punto rmds luminoso dentro del
espectro, estimulante a la vista, y por lo tanto, de los nervios. Los tonos amarillo intensos
pueden calmar estados de excitacion nerviosa. En su mezcla con negro deriva a un matiz
verdoso que sugiere brutalidad y agresion, mezclado con blanco se asocia con la indecision

y debilidad.

Verde. Es calmante, tranquilizador, es el color de la naturaleza. Es fresco y humedo. Induce
al observador a tener paciencia. Transmite frescura, descanso, paz, esperanza, confianza. El
verde oliva intenso es el color de la aventura y de la magia. El matiz oscuro del verde es
secreto, disimulo y astucia; el claro se asocia a falta de capacidad.

Azul. Sc asocia con el cielo y el agua. Es claro, fresco y transparente. Se ha comprobado que
la tension muscular disminuye por influencia de la luz azul, este color es capaz de disminuir
la presion sanguinea, cl pulso y la respiracion. Inspira la paz y la introspeccion. Sugiere
seguridad, cs el color mds tranquilizador y universalmente preferido.

Violeta. Es un color melancélico, es sabiduria, reverencia, respeto, piedad, experiencia y
misticismo; en su variacion pirpura es dignidad, pompa y realeza. Al ser mezclado con
negro cs desesperacion y pobreza, y muy oscurecido simboliza traicién y deslealtad.
Antiguamente se convirtio en color regio y por ello, hasta ahora se le asocia con lo
magnificente y real.

Blanco. Expresa la idea de inocencia, paz infancia alma, pureza, divinidad, estabilidad,
calma y armonia.
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o Negro. s lo opuesto a la luz, concentra todo en si mismo, es el color de la disolucion, de la
separacion, de la tristeza, puede determinar todo lo que esta escondido y velado, noche,
ansiedad. Segn su tratamiento se le pucde asociar a sensacioncs positivas como: elegancia,
nobleza y seriedad.

Concluyendo, podemos destacar de cada color caracteristicas tanto positivas como negativas,
como se muestra en la sigutente tabla.

Color l Psicologico Fisiologico Positivo Negativo

Rojo Caliente Calorifico Amor Peligro . ,
Dinamico Estimulante Acogedor Fuego Sangriento
Enervante Penetrante Mental Accidente ;
Pasional Sexual Guerra
Agresivo
Ambicioso

Anaranjado |Ardiente Emotivo Regocijo Agresivo .|
Estimulante Digestion Fiesta Atrevido
Excitante Brillante ] Estimulante Placer
Intimo Presencia del sol

. Atractivo

Amarillo Alegre Calmante Risa Egoismo i
Adolescencia Estimulante para | Luminosidad Celos }
Idealista Enérgico |lavistaylos . =~ ]Placer Sequia
Espiritual nervios Ira
Arrogante Cobardia
Dinémico Odio

Envidia




Color | Psicologico |Fisiolo’gic0 rl’ositivo Negativo
Verde Reposo »|Sedante Naturaleza Oposicién
Equilibrio < |Hipnético Sensitivo Envidia
Esperanza -{Calmante Amistad Desgracia
Inmortalidad Conduce al reposo |Juventud Incompetencia
Frescura Comprensivo
Transparencia , Tolerante
Azul Claridad Frescura Armonia Desesperacion
Sabiduria Calma Confianza Intolerancia
Inteligencia Atmosférico Afecto Dramatismo
Seriedad Amistad
Precavido Transparencia
Conservador Fidelidad
Celestial Amor
Ligereza :
Violeta Dignidad Calma Humildad Agresion :
Tristeza Autocontrol Espiritualidad Engfio -
Aristocracia g Veracidad Resignacion
Nostalgia Lealtad Miseria .
L Paciencia Violencia
| Café Perseverancia - |Naturaleza Cordialidad Impresion
Conservador Vigor Calidez Rutina
Sosegado Resistencia - - Fidelidad Pobreza
/| Blanco Inocencia Limpieza Estabilidad Frio
' Paz Pureza . Armonia Fantasmal
Claridad : Calma Vacio
Sobriedad Perfeccion Ausencia
Infancia Verdad
Alma gentileza
Divinidad

G




Color | Psicologico Fisiologico Positivo |N egativo

Negro Seriedad Ausencitade luz | Dignidad Aburrimiento
Pesar Pesantez Sofisticacion Apatia
Lo oculto Solemnidad Egoismo
Sobriedad Elegancia Inercia
Separacion

| Nobleza

Gris Desanimo Vejez Madurez Apatia
Retrospeccion Frio . . ... |Renunciacidn Inercia
Seriedad Ausencia de vida | Discrecion Egoismo
Indeterminacion (2R R

4.1.6.- Tipografia

La tipografia es el arte de producir mecanicamente, letras, nimeros, simbolos y formas
con la ayuda de los conocimientos de los elementos, los atributos y los principios del disefio. La
tipografia cs el vehiculo para la transmision de contenidos. El hombre a lo largo de la historia
creo el alfabeto para reproducir sonidos. Escribas, copistas, caligrafos, tipografos, fundidores,
impresores, editores y disenadores han impreso su sello caracteristico a lo largo del tiempo para
transmitir expresiones y desde luego para cumplir con la fimcion del comunicar.

Estilo Ano Pais Nombre l Caracteristica
| Gética 1450 |Alemania |Textura Angosta, Densa, Ascendentes y o
Descendentes cortos, Interlinea de altura
, de x, Usos Religiosos y Legales.
| Malia Rotunda Mas legible, menos densa, parecido 2 la
Espaia - letra Carolingia.




| Estilo

Ao Pais Nombre Caracteristica
Alemania © {Schwabacher [Letras Abiertas legibles:
{1500 |Alemania  [Frankfurt Influencia Barroca.
Antigua - [1465 |ltalia [ |Se basa en inscripciones Romarias -
© |1470 |Francia [Forma individual,
1530  |Francia Garamond Legible y ‘mismo peso.
1580 |Holanda Elzevir Aire cldsico y limpio, Contraste” -
1722 |Inglaterra  |Caslon armonioso. B
Itilica 1501 |ltalia Carcilleresca  {Solo Miniisculas, Mayusculas de: forma |
(Romana ‘ Cursiva eliptica, Inclinacion a la derecha. = |
Inclinada) o |
Transicion. | 1693~ iInglaterra | Baskerville Patin recto, Letra mas contrastada en -}
1775 e trazo. R _‘.*1 ;" # :5‘;' :
Modemna {1771 {ltalia: . {Bodoni Patin Filiforme, , ‘
1775 |Francia “|Didot Maximo contraste entre | fustes. gruesos-y |
delgados, Condensacion de formas,
Elegante, Armoniosay Legible.
Egipcio. . 1815 : [Inglaterra * |Clarendon Condensada, Contrastes marcados, Letra
‘ Pesada, Ascendentes y Descendentes
cortos.
1845  |Inglaterra Tipos Sombreados, Tridimensionales
Palo Seco |1816 |Inglaterra Sin Patines
1830 |EU Akzidenz | Claridad
|1898 |Alcmania Grotesque lFormas Armonicas
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Gotlca

3 Familias;_tipogr;iﬁcas.

Ro mana.

Connota’ clegancna tradicion y equilibrio, ademds son mas faciles de leer y son las mds usadas y
populares. ’

Moderna.

Se caracteriza por su rdpido aumento y reduccion de sombras por su precision y estructura
verticales, por sus caras delgadas y sus patines. Connota dignidad austeridad y frialdad.

Egipcio

Representan el modemismo del siglo XIX y son tipicas de Ia publicidad, al modificar los patines

y darle lgual grosor a toda la letra, estos sobraban creandose asi los estilos Sans Serif 6 “Sin
patines”. :

_ Script. ' , :
"“Connota la escntura persoml y reﬂejan el mstrumento con que fueron trazadas plumllla pluma ‘

punzon 0 pmcel

Connota VleOS tlempos pasado edad media, rehgxon astrpnomria y/se'rﬁej‘a’leti‘ra caligrafica.

Transicion."

Connota precxoslsmo en Ia rama de las Romanas tradicionales, es mas estenca Se llama de
transicion porque tlene ciertas caracteristicas del estilo antiguo y ciertas modemas

Sans Serif 0 Palo seco

Se empezaron a disedar desde 1816, pero fueron usados hasta fines de siglo, la Sans Serif con

fustes contrastados se le conoce como * Insisa”. Connota clasicismo, modernismo, industria,
funcionalismo.
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Caracteristicas de las letras.

Algunas distinciones son muy sutiles, otras muy pronunciadas, otras son sujetas de
apreciaciones personales.

Ejemplo.

Baskerville  Clasico y Elegante.

Janson Redonday Calida.

Granton Redonda, Calida y Graciosa.

Caledonian Limpia, Firme, de Negocios.
Times Roman Rigida, Fria y Formal.
Electro Ligera, Fria y Formal.
Bodoni Dramatica.

Otra diferencia radica en la masculinidad o feminidad del tipo.
Masculinas: Caledonian, Montecello, Times Roman.
Femeninas Granjon, Bodoni, Book, Weiss.

Las letras se clasifican por:

a) Por su forma.

- Capitular, Alta o Mayuscula.

- Mindscula o baja.

- Italicao Cursiva.. .~

- Versalita: Mayﬁscula en cuerpo‘de miniscula.

b) Por su proporcnon 0 Envolvcnte
- Condensada.

- Normal

- Extendida.
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¢) Por su peso.

- Light o delgada

- Médium o Mediana.
- Bold, Negra o Gruesa

4.1.7.- Legibilidad

Un aspecto importante para ¢l uso de la tipografia en la composicion de textos es la
legibilidad. Al observar una composicion, un triptico un anuncio espectacular, es importante
comprender el mensaje, la legibilidad es importante para esta comprension, Por esto, el tipo de
letra ademas de ser agradable para ser observado, deben invitar a la lectura y mantener la
atencion. El disefio de la letra, ¢l tamaiio, el peso, el interlineado, la longitud de la linea, los
madrgenes, la justificacion del texto, los espacios entre letras y otras caracteristicas como la
tinta, el color, el papel, la impresion; son factores que influyen en la legibilidad. Hay que tener
en cuenta también que aun cuando un tipo de letra por su construccién tenga la legibilidad
garantizada, esta garantia se puede romper con el uso que se le dé.

Un mensaje se lee mas facilmente cuando las oraciones son cortas, algunas
investigaciones han descubierto que la mayor legibilidad se obtiene usando letras de tipo
romano, con patines, la mayoria de [as publicaciones utilizan este tipo de letra y es con el que
estamos mas familiarizados, también se sugiere un texto de mayusculas y mintsculas, que uno
de mayusculas solamente. Para enfatizar alguna palabra u oracion del texto es recomendable el
uso de italicas o negritas, asi como tipos de 10, 11 y 12 puntos. Los renglones irregulares o
justificados a ambos lados no tienen ningiin efecto adverso sobre la legibilidad.” Se debe tener
cuidado de no dejar mucho espacio entre cada palabra y mucho menos entre cada letra. Estas
consideraciones deben tomarse ¢n cuenta para la elaboracion de las aplicaciones para el
C.M.C.C. especialmente para el triptico.

? Marion March "Tipografia creativa” Edit. Gustavo Gili. Barcelona. 1990.



Para los tamanos de texto ordinario. de 11 o 12 puntos, uno o dos puntos de interlinea es
suficiente, parece ganarse poco con una interlinea de 3 puntos, ¢l espacio de 4 puntos
normalmente disminuye la legibilidad. Se recomienda usar una interlinea del 20% del tamario de
letra. Los renglones prolongados particularmente en tipo pequefio, también impiden la
legibilidad. las columnas mas amplias también reducen el niimero de separaciones con guiones y
permiten un espaciamiento mas uniforme entre las palabras. Con respecto al efecto de los
mirgences de las piaginas de los libros sobre la legibilidad, margenes excesivamente estrechos
pucden producir fatiga visual, los mirgenes amplios invitan a la lectura.

Diversos tipos a causa de su disefio pucden sugerir estados de dnimo y sentimientos
diferentes. Las grandes letras en negritas son descables para los nifios y para los lectores que se
inician es de ayuda una interlinea amplia. Ademds para que la pieza impresa presente una
comunicacion uniforme, la tipografia y otros clementos deben estar en armonia. La sensacion de
tono y textura del tipo deben combinarse con los margenes, las ilustraciones y otros elementos
de la impresion. Los titulos y las ilustraciones sirven para atraer la atencién, una vez atraida la
atencion del lector, ¢l texto debe ser una invitacion a la lectura.

80



4.2, Técnicas de
comu_nicaci()n visual

4.2.1.- Contraste

Es cl principio responsable de la percepeion de las formas. El contraste define los
clementos en nucstra composicion. Destaca los elementos en nuestra diagramacion. El contraste
establece las diferencias entre la superficie y un elemento, este establece una relacion figura-
fondo. El contraste ¢s cl sostén de la forma'. En una composicion existe también contraste, por
ejemplo, de direccion, cuando se colocan lineas verticales contra horizontales, cuando se
colocan elementos grandes contra pequeiios, negativo contra positivo, claro contra obscuro.

4.2.2.- Equilibrio

Se logra con [a colocacion de los elementos, de la relacion entre ellos y la disposicion
que proyectan. Existe cl tipo dc equilibrio simétrico y el asimétrico, este ltimo los elementos
estin dispuestos de varias formas y medidas a distancias diferentes del centro de [a
composicion, de esta manera se logra una composicién mas relajada y proporciona una libertad
que rompe con la composicion formal, que actualmente es muy utilizada. El equilibrio es una
estrategia de diseno en la que hay un centro de gravedad en el centro de dos pesos u objetos,
incrementa el orden y la unidad. No existen reglas concretas para establecer ¢l equilibrio.

4.2.3.- Simetria

Retomando la definicion de equilibrio simétrico y asimétrico. La simetria puede lograrse
de estas dos maneras. La simetria esta muy ligada al equilibrio, este se puede lograr organizando
nuestros clementos dividiéndolos por un eje, situdndolos uno de cada lado. La simetria puede
generar orden aunque también puede generar composiciones estaticas. La simetria es un ejemplo

formal del equilibrio. La asimetria es un enfoque de equilibrio mas dificil este balance

asimétrico es de caricter mas informal.

4.2.4.- Movimiento

Se le conoce también como fluidez o direccion. Esté se genera cuando una buena
diagramacion crea un sentido de orden, fluye naturalmente y lleva la vista de un elemento a otro -
de acuerdo a la importancia del mensaje. En una portada o en un anuncio de periddico la fluidez .

! Robert Gillam Scott "Fundamentos del disefio”. Editorial Victor Leru. Buenos Aires.[1939
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de un disciio lleva la vista de arriba, hacia abajo a la izquierda y después a la derecha para
observar todo el contenido. Pero no hay reglas para seguir, no hay un orden en la lectura que se °
deba seguir para que un lector reciba un mensaje.

Algunos especialistas en comunicacion, sostienen que como la gente en la cultura
occidental lee de izquierda a derecha y de arriba abajo, un disefio o una diagramacion que vaya
con lo contrario, no lograra una correcta comprension, sin embargo experimentos que han
registrado ¢l movimiento del ojo, para establecer la respuesta la respuesta optica a una pagina,
muestran que excepto cuando esta envuclto en ¢l proceso de lectura, el ojo no sigue las pautas
establecidas de izquierda a derecha.

4.2.5.- Proporcién

La proporcion concierne a la relacion de medida entre los elementos individuales en su
diagramacion entre si, con relacion al tamafio de la superficie. Es la relacion en magnitud,
cantidad, o grado de una forma con otra’

4.2.6.- Dominio

Es también conocido como énfasis, se refiere a que un elemento dentro de la
diagramacion debe sobresalir de los otros. Este elemento dominante atrae la atencion y hace que .
el lector lea el mensaje. Aunque generalmente puede establecerse con el tamafio, el dominio
puede generarse con el uso del color, la textura o la forma. Si algunos elementos o aspectos del
diseno son mas importantes que otros deben acentuarse.

4.2.7.- Unidad

Se refiere a la forma en que la diagramacion se ve en su totalidad, los elementos deben
de estar en armonia, la tipografia debe ser legible, debe de ir acorde con las imagenes e
ilustraciones y de acorde al tema, también influyen los mérgenes y la reticula juega un papel
importante para definir la posicion de todos los elementos y establecer unidad entre ellos. Si uno
de los elementos aparece desconcctado del objetivo, la diagramacion carece de unidad. Para

2 Robert Gillam Scott, "Fundamentos del disciio”._ Buenos Aires. Victror Leru.



establecer unidad se pueden utilizar diferentes técnicas visuales como son la repeticion, la
regularidad, la simplicidad, la exageracion, la yuxtaposicion. Uno de los enfoques para
establecer la unidad en un disefio consiste en repetir los elementos bisicos, mientras mas
variados o complejos son los elementos, mas dificil resulta mantencr la unidad.

4.2.8.- Reticula

Las reticulas son una herramienta esencial en la composicion de la mayoria de los
medios impresos, define la anchura de una columna, los espacios entre columna, la anchura de
la columna de los titulos, el margen entre los tipos y el canto de la pagina, asi como la posicion
de cualquier elemento de disefio constante, por ejemplo el folio.

El ancho de columna debe corresponder a la longitud de linea mas legible para el tamaiio

de tipo utilizado, podemos usar falsas columnas para notas al margen, ilustraciones y pies de
figura.

La reticula debe definir las posiciones relativas de todos los elementos grificos que
aparecen en la pagina; pero esto no debe limitar indebidamente, ya que podemos romper el
disefio de la reticula, donde se crea que es necesario, a fin de dar variedad y énfasis al disefio.

El disefio de la reticula se deriva de un analisis cuidadoso del disefio gréfico
(restricciones logicas, técnicas y presupuesto). Una reticula bien lograda debe relacionarse
armoniosamente con ¢l tamafio y orientacion del papel, permitiendo que se establezca una
unidad visual.

Cabe agregar quc el uso del diagramado y una forma de reticula no es algo nuevo, ya que
se viene usando desde épocas muy pasadas, en las que el hombre se dio cuenta que el escribir
bien no era iinicamente lo que determinaba una buena lectura, como ejemplo, el caso de los
Scriptorium, lugares que cn el siglo X111, se dedicaban a la transcripcion y copia de manuscritos
y en los cuales los copistas ya marcaban sus lineas guias, sus margenes y el espacio para
ilustraciones antes de empezar a transcribir una escritura.
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Margenes

Los margenes excesivamente estrechos pueden producir fatiga visual, la reduccion de los
margenes no surtia cfecto sobre la velocidad de lectura. Se cree que los margenes amplios
invitan a la lectura. El objetivo en los méirgenes cs enmarcar la tipografia y otros clementos
dentro de un espacio en blanco. La cantidad de espacio en blanco entre los clementos que estan

dentro del area impresa debe ser inferior que ¢l espacio en blanco de los margenes a fin de
conferir ur.idad y coherencia al todo.

Proporcion de los blancos.

En el disefio s¢ deben conseguir proporciones mas atractivas para los blancos, teniendo
en cuenta cuestiones técnicas como son dobleces y cortes, ademas de tener en cuenta las
imagenes y el aspecto que la publicacion pueda reflejar.

La mancha tipografica puede determinarse cuando el diseiador conoce la amplitud y la
naturaleza de la informacion grifica. La amplitud del texto y el nimero de piginas que se
disponga seran elementos determinantes en relacion con la altura y anchura de la mancha, asi
como el tamafio de los tipos.

Anchura de columna.

La anchura de columna no es sélo una cuestion de disefio o de formato: también es
importante plantear el problema de legibilidad. Un texto debe leerse con facilidad y agrado. Esto
depende en 1ltima instancia, de tamafio de los tipos de letra, de la longitud de las lineas y del

- interlineado entre estas. El material impreso en formato normal se lee habitualmente a una
distancia de 30-35 cm. El tamafio de los tipos debe calcularse para esta distancia. Letras muy

pequefias o muy grandes se leen con esfuerzo. El lector puede llegar a cansarse, perder el interés
y abandonar la lectura.

Para que la pagina impresa en su conjunto sea ligera debemos establecer el interlineado,
csto es la distancia vertical de linea a linea adaptada al tamaiio de la letra. La fotocomposicion
ha planteado un problema adicional, el del espaciado entre las letras. En la composicion con
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tipos de plomo, el espaciado entre las letras s determinaba y equilibraba por ¢l grosor del
cuerpo de los mismos. En el caso de la fotocomposicion el espacio entre las letras debe ajustarse

para cada ocasion, de ahi el aspecto irregular que presentan las palabras, demasiado apretadas
algunas veces.

El ancho de columna adecuado crea las condiciones para un ritmo regular y agradable,
que posibilita una lectura agil y pendiente del contenido. Las columnas demasiado anchas,
cansan el 0jo. Asimismo las columnas muy estrechas pueden ser perturbadoras al interrumpir el
flujo de la lectura. Una regla establece que se ha logrado una anchura de columna favorable para
la lectura cuando se colocan por termino medio 10 palabras por linea. St se dispone poco texto
en lineas largas o demasiado cortas no se experimenta molestia. Cuando se utilicen tipos
grandes en columnas anchas, debe tenerse cuidadoe de que los margenes no resulten demasiado
pequeiios. En ningtn caso debe producirse la impresion oOptica de que las letras sc acercan
demasiado al margen y de este modo que fuerzan el espacio disponible. Todo lo que perjudique
el ritmo de la lectura debera ser.evitado. En la publicidad los titulos y subtitulos deben llamar la
atencion, deben obligar al ojo lector a leer su mensaje.

Interlineado

Al igual que la excesiva o poca longitud de las lineas influye en la composicion, también
el interlineado influye en la legibilidad del texto. Las lineas demasiado proximas entre si
perjudican la velocidad de lectura, puesto que entran en el mismo campo optico del renglon
inferior y superior. El ojo no es capaz de ajustarse a las lineas muy apretadas con una precision
tal que solo se lea la linea en cuestion y no sc lean las de las inmediaciones.

Lo mismo puede decirse del interlineado excesivo. Al lector le cuesta trabajo encontrarse
con la linea siguiente, la inseguridad crece y el cansancio llega con mayor rapidez. Un buen
interlineado puede conducir opticamente al ojo de linea en linea, le presta apoyo y seguridad, el
ritmo de lectura se puede cstabilizar rapidamente, lo que se lee se conserva en la memoria mas
facilmente. En la lectura sin esfuerzo, las palabras son comprendidas con mayor intensidad en su
significado, reciben un contenido especifico y se memorizan mejor.



Otras recomendaciones son:

-Para los tamaiios de texto ordinario, uno o dos puntos de interlinea son suficientes.

-Para las letras de cuerpo pequefio es suficicnte con un punto de interlineado.

-A medida que sc aumenta la longitud de la linea es mayor la necesidad de interlineado para
cualquicr letra.

-Se recomienda usar el 20 % del tamafio del tipo como interlinea: 10/12, 12/14.5

La construccion de la reticula.

Al principio de cada trabajo debe estudiarse el problema implicito en él. En esa etapa
deben aclararse las cuestiones del formato, del material textual y grafico, de las leyendas, del
tipo de letras, de la modalidad de impresion y de la calidad de papel. Es conveniente conocer el
formato definitivo, después se debe esbozar en cuantas columnas se dividira la pagina. Una
columna para texto e imdgences ofrece pocas posibilidades de mostrar las figuras grandes,
pequefias o de tamaiio medio. Dos columnas para texto e imagenes ofrecen mas posibilidades:
en la primera columna pueden ponerse los textos y en la segunda las imagenes.

El texto y las imagenes también pueden ponerse en la misma columna, una encima de
otra, o partir las dos columnas en cuatro. Tres columnas pueden ofrecer un buen niimero de
variantes para la colocacion de textos y la disposicion de imdgenes de distintos tamarios, estas
tres columnas a su vez se pueden dividir en seis, pero resultarian muy estrechas las columnas, lo
que nos obligaria a usar un tipo pequeiio de letra.

Estas consideraciones se tomaran en cuenta para la realizacion de los soportes para la
campana del C.M.C.C. sobre todo para el triptico y el anuncio de periddico.



4.3 Desarrollo de
la Imagen

A la imagen se le suele concebir como un hecho objetivo, un fenémeno exterior perceptible, una fuente y
como un hecho subjetivo. un registro. una |cprcsu1l.1uon

Existen varias aplicaciones para 1l término imagen: fa imagen publica. la retdrica de la imagen, imagen
psiquica o registro imaginario. Para ¢l discfiador lnimagen esta vinculada i un hecho visual como la forma
de rcprcscnluci(m de algo. El término imagen se asocia como sindnimo de los términos identidad y
comunicacion, las expresiones identidad corporativa 0 comunicacion corporativa, a veces no describen en su
totalidad su funcion. y surgen términos como imagen corporativi.

4.3.1.- La iniagen institucional

Para hacer un andlisis y comprender como esta formado el concepto de imagen institucional para
entenderlo y aplicar una imagen sc debe hacer un anilisis de cuatro aspectos: ¢l primero la realidad
institucional, que se refiere al funcionamiento de fa institucion, su estructura organizativa, su entidad
juridica, funcionamiento legal, etc. El segundo: la identidad institucional, que suele ser definida como
identidad corporativa; son los atributos asumidos como propios por la institucidn, su mision, sus valores, sus
objetivos, y todo lo que gencre una autorepresentacion de la empresa. Tercero: la comunicacion
institucional, que sc forma por todos los mensajes emitidos por la organizacion, no necesariamente gréaficos.
Y cuarto: la imagen institucional, también llamada imagen corporativa, que se conforma por la
identificacion piblica por medio de los clementos y principios grificos o imigenes. Existe mucha relacién
entre estos cuatro elementos pero cada uno con sus particularidades, cuando dos elementos se juntan, por
ejemplo, la identidad institucional con la imagen institucional, surgen conceptos como manual de imagen
corporativa.

El disefio sirve como medio para el desarrollo de esta imagen corporativa, apoyandose en los cuatro
puntos que se han mencionado anteriormente. El Disenio aparece como la disciplina a cargo de dotar de
valor simbélico explicito al producto industrial.” Es asi como surge otro concepto: el disefio de la i imagen,
que segiin Norberto Chivez es abstracto porque no opera sobre Ob_]ClOS. sino sobre discursos, dicho mds
claramente: opera sobre la dimension imaginaria del discurso de cualquier tipo de objeto. Asi la imagen
viene a coincidir con ¢l concepto de la disciplina Disefo, sindnimo de discfio de imagen. Cuando el Disefio

dice disefiar la imagen no hace sino satisfacer un ciclo evolutivo completo al cobrar conciencia de su propia
identidad.

¥ CHAVEZ, Norberto "La Imagen Corprativa: teoria y metodologia de la identificacion.” Barcelona. G.G. 1988.

2 CHAVEZ, Norberto "La Imagen Corprativa: teoria y metodologia de la identificacién.” Barcelona. G.G. 1988.
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Logotipo del Municipio de
Naucalpan

Los programas de imagen institucional evitan los mensajes emitidos de modo cspontanco, que llevan
a una mala identificacion de la institucidn. El disciio de la imagen institucional debe ser un recurso de
comunicacion de la identidad de la organizacion orientando a inducir una determinada imagen piblica de la
misma.

Para denotar la idea de institucion debe de detectarse algiin tipo de unidad entre los mensajes, una
unidad estructural, formal. visual y conceptual. La eficacia de un sistema de identificacion institucional no
radica solo en la calidad de cada uno de los mensajes, cstos mensajes deben de scr coherentes con la
institucion y no deben contradecirse.

El peso creciente de la comunicacién institucional reduce las posibilidades de una accién de disefio
espontanea. Por lo tanto las garantias de ajuste y eficacia en el Disefio de la imagen institucional esta
apoyada por la investigacion y a una metodologia, a la programacién del diseio en donde se desarrolla la
comunicacion institucional y se deciden contenidos. que son los canales iddncos para la identidad
institucional por comunicar.

4.3.2.- Laimagen corporativa del Municipio de Naucalpan y del Centro Municipal de
Control Canino

R 3

Los colores que utthza el Municipio de Naucalpan para sus publicaciones impresas,: folletos,
volantes, comunicados en periddicos murales dentro del Palacio Municipal asi como para mantas, bardas y
sus unidades de vigilancia, ambulancias y patrullas, son el azul y el anaranjado, por lo general sobre fondo
blanco, pero existen excepciones como se puede apreciar en su pagina de Internet.
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4.4. Medios

4.4.1.- Tipos de medios

Existe una variedad de medios que pueden ser utilizados para una campaiia informativa, dependiendo
del alcance, del presupuesto, entre otros factores que en la tabla siguiente se muestran haciendo una

comparativa de los medios masivos:

s

oo

o

T NS

Rubros de comparacién Television Radio Revistas Periddicos
Alcance (adultos y nifios) de poblacion total Muy grande Bueno Regular Bucnos
Alcance sclectivo en la escala superior de adultos Regular Bueno Muy grande - Buenos
Selectividad en la escala superior de adultos (por exposicion ~ Pobre Regular Muy grande ~ Buenos
1 anuncios)
Sclectividad de jovenes adultos (por exposicion a anuncios)  Regular Muy grande Muy grande  Regular
Costo por cada mil proporciones Regular-bueno.  Muy grande Muy grande  Bucnos
Disponibilidad nacional de medios y cobertura uniforme Muy grandes - - Pobres . Buenas Pobres }J
Sclectividad de mercado local - Buena Buena Pobre Muy grande
Capacidad para controlar frecuencia ; Regular Buena Buena Muy grande
Capacidad para acumular frecuencia sobre la base del alcance- Muy grande . ‘Muy ‘grandc ~ Buena Regular
Capacidad para explotar factores (tiempo al dia) en la Regular .. Muy grande © .. Pobre Pobre
program'mon L RSN S -,! S - . 5 .
Capacidad para cxplotar sectores (dia a la semana) en la S R'cgqlar\ " Muy grande.. . Pobre Muy grande
programacion e IR
Estabilidad estacional de la audiencia - -Muy grande ' - Bucna Buena
Capacidad de predecir de los niveles de audiencia bre Bucna‘ Buena Muy bucna
Profundidad de las variables dcmogmﬁcas en encuestasa - s Pobre Muy grande  Regular-buena
auditorios 8 SR e n
Confiabilidad y congruencia de encucstas a audiencias '+~ Regular-buena " - Buena Regular-bucna  Buena
|Capacidad para monitorcar programas * Buena Pobre Muy grande ~ Muy buena  §
Capacidad para ncgociar tarifas Buena Regular Pobre Pobre f
Cicrre ripido y fechas al aire Regular Bueno Pobre Muy bucno
Oportunidad para explotar compatibilidad editorial Pobre Regular Muy buena Buena
Propuesta selectiva de anuncios Pobre Regular Buena Muy bucna .
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Rubros de comparaciin Television

Radio Revistas Periodicos !
Exposicion publicitaria Buena Bucna Buena Bucna
Intrusion publicitaria Muy grandc Bucna Regular Pobre
Preocupacion del auditorio por ¢l “ruido” de anuncios Muy alta Alta Casininguna  Casi ninguna
Estimulo emocional Muy grande Regular Regular Pobre
Estimulo sensorial Regular-bucno  Regular Muy bueno Regular
Registro de nombre de la marca Muy grande Bueno Regular Regular
Demostraciones del producto o de su eficacia Muy grande Pobre - Regular Regular
Capacidad para cxplotar dispositivos que atracn la atencion Muy grande Pobre Muy grande  Buena
Capacidad para la utilizacién del buen humor Muy grande Buena Pobre Pobre
Capacidad para utilizar enfoque de la vida cotidiana Muy grande Buena Pobre Pobre
Capacidad para aportar detalle ¢ informacion Regular Regular Muy grande ~ Muy grande
Capacidad para estimular la imaginacion Regular-buena  Muy buena Regular Pobre
[deatificacion det envase Buena Pobre Muy grande  Buena
Prestigio y respetabilidad del medio Regular Regular Muy grande  Fuertes
Capacidad de hablar persona a persona en el auditorio Regular-buena  Muy buena Pobre Pobre

i
;;
s
;
i
%
?
|

M.L. Ray, Adversting and Comunication Managment, Englewood Cliffs, N.J., Prentice-Hall, 1982,
Otras ventajas y desventajas de los medios no impresos son las siguientes:

Medio Ventajas

Desventajas

| Television - [Respuesta inmediata.

Amplia seleccion de tiempos

bajos.

Dificultad de realizar test.
Limitacién del tiempo de

disponibles. Demostracion visual del  |presentacion.
producto.Costos de test relativamente {Pobre segmentacion.

Radio ' Puede segmentarse por programasy  |Poca respuesta.

Plazo de tiempo de reaccion muy

horas. Amplia audiencia. Bajo costo. |Falta de atractivo visual.




cortos.

.| Teléfonos El medio mas rapido. El medio mas caro
Capacidad de didlogo uno a uno. Falta de atractivo visual
Sclectividad. Flexibilidad. El medio mas intrusivo

Maximo porcentaje de respuesta. Muy |Solo puede alcanzar un 60 % de
buen medio para aumentar el pedido  |hogares.

promedio o realizar ventas
adicionales.

ALET, Josep "Marketing directo integrado” Espasia. Ediciones Gestion 2000. 1991. ‘

4.4.2.- Los medios impresos

Dentro de los medios impresos se encuentran los volantes, plegables: que incluyen dipticos, tripticos,
y el material plegable con un mayor nimero de dobleces y/o suajes. Los matertales aplicados a la publicidad
por correspondencia: hojas membreteadas, tarjetas de presentacion, sobres. Los medios impresos, tanto
periddicos como revistas, llegan a un nimero grande de gente, aunque sin mucha segmentacion y eficacia.
Las ventajas principales que ofrecen son economia, credibilidad, facilidad para conseguir clientes
potenciales y creacion de nuevos mercados. EIl medio impreso ofrece un apoyo muy importante para el
conocimiento de la empresa producto o servicio.'

Medio Ventajas Desventajas
-|Correo Selectividad y personalizacién Largo tiempo de preparacion.

Flexibilidad en fechas y formatos. El segundo mas caro por millar.
Facilidad de realizar test. Maximo : 1
porcentaje de respuestas.

Revistas -~ = - Alcanza masas o clases. Fechas de cierre muyanticipadas.
Toal Buena reproduccion del color. Recepcidn de respuesta lenta.. -
Vida larga del anuncio. AN ‘

Bajo costo.

! BELTRANV Cni;é:s, Rail Emesto "Publicidad en medios impresos” México, Trillvzisy. 1984, -



Pe’riédicos Amplia variedad de eleccion. Reproduccion pobre.:

Piblico bien delimitado. Limitacion de uso del color (en
Fechas de cierre cortas. algunos casos). ‘
Respucsta inmediata. Falta de estandarizacion de costos.

Amplia cobertura.

ALET, Josep "Marketing directo integrado” Esparia. Ediciones Gestion 2000. 1 99/;.

4.4.3.- Medios aplicables a la campaiia del C.M.C.C.

Otros medios son la publicidad exterior: espectaculares, carteleras moviles, pantallas electronicas,
anuncios en bardas y transporte publico. Los articulos promocionales pueden incluirse dentro de esta
categoria existe una variedad muy grande de estos, tienen la caracteristica de recordar el producto o servicio,
manteniéndose a la vista del cliente potencial y otros clientes cautivos. La publicidad punto de venta:

folletos, displays, vitrinas y stands. Sin olvidar los medios electronicos que cuentan con gran difusion como:
Fax, internet y correo electronico.

Los espectaculares, tienen la ventaja de Ilegar a un niimero grande de personas un gran numero de

veces, una persona puede observar el anuncio espectacular diario, incluso varias veces al dia. Las tarifas
varian segiin la ubicacion del anuncio.

El periddico mural brinda la posibilidad de colocar mayor informacién que en un cartel, son
interesantes donde la gente tiene tiempo de leer, como en las salas de espera de centros de salud en donde
las personas estdn desesperadas por distraerse. Este medio podria utilizarse también para el C.M.C.C. Los
folletos son utiles como apoyo en la decision de compra y proporcionan mucha informacion a un costo bajo,
un aspecto clave es la buena colocacion o distribucion de éste para que sea leido por un numero amplio de
personas. Sc utiliza para ventas que requieran de un apoyo visual ilustrativo, es util s1 se tienen muchos
detalles y beneficios del producto. Se usa para presentar el producto o servicio de forma mas clara,
espectacular, atrayente e ilustrativa, resaltando los beneficios. Se detallan con precision los componentes, el
uso del producto o servicio, por lo general con muchas ilustraciones y fotografias, adopta formatos muy
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distintos, segiin las necesidades existentes, habitualmente requiere mas desarrollo creativo para una
presentacion efectiva.

El correo como medio es uno de los mas flexibles y personales, aunque es caro, desde el punto de
vista de respuestas obtenidas, esta entre los mejores y se consigue un costo por respuesta de los més bajos.
Este medio permite escoger de forma exacta y con toda precision a quien queremos dirigirnos, es un medio
para establecer una relacion a largo plazo con clientes, con trato muy personalizado, sin limitaciones de
formato o tamafio como en periddicos y revistas y sin limitaciones de tiempo como en radio o television.

Permite facilidad para realizar test y cuando el destinatario recibe el sobre y lo abre no hay nada que
distraiga su atencion.

Los periddicos tienen la ventaja de que rapidamente se pueden conseguir el 80% dc las respuestas en
cinco dias.” Es un medio poderoso por su gran credibilidad. Permite una segmentacién bastante buena por su
definicion geogréfica, division demografica: deportes, economia, educacion, etc. es un medio muy utilizado
para presentar ofertas especiales, aunque presenta cl inconveniente de falta de color en la mayoria de los
casos y esto dificulta el uso para productos de atractivo visual.

? ALET, Josep "Marketing directo inlcgrzldo" ‘Espaﬁa.‘ Edicionc§ Gestin 2000. 1991 ‘



Estos medios pucden aplicarse a la campafia informativa del C.M.C.C. El Municipio de Naucalpan
cuenta con un periddico de circulacion mensual en donde se utilizara una plana, probablemente la
contraportada, para la colocacion de un anuncio. Se utilizara el espacio para anuncio espectacular ubicado en
Av. Primero de Mayo, csquina con la calle Olmecas, en Naucalpan cerca del C.M.C.C. se disefiara un
volante que sera repartido en las zonas cercanas al C.M.C.C. y un triptico para distribuirse en los Centros de
Salud del Municipio como el DIF, cercanos también al C.M.C.C. asi como en el Palacio Municipal y en el
mismo C.M.C.C. explicando detalladamente los servicios del C.M.C.C. Se disenara por ltimo una
calcomania magnética que se podra colocar en cualquier superficie metalica que contendra el teléfono y la

direccion para recordar ¢l C.M.C.C.

Palacio 7
Municipal -
e Hospsales

Parque
Industrial

1
'é\ Olmecas

w

Centro Municipal de

Fuente: Guia Roji

Al Peritérico

e 2t . .s
& Ubicacion del - A
. . Contro! Canino
A Toluca anuncio
espectacular
i
N
__ ~

Zona aledaiia al CM.C.C. de
Naucalpan
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5.1.- Metodologia Para la realizacion de los materiales grificos para la campana del C.M.C.C. de Naucalpan se selecciond la

metodologia de Bruno Munari. descrita en su libro Diseno y Comunicacion Visual, Contribucion a una
Metodologia, por ser la que mas se ajusto para la realizacion de una Campaiia Informativa, al hacer un
estudio de los componentes fisicos, psicolagicos, culturales y geograficos del publico objetivo, en este
caso de los habitantes de una de las zonas mas importantes det Municipio de Naucalpan.

También incluye un andlisis del tiempo de uso de los soportes, un estudio de los usuarios y
mercado. Hace mencion a las disponibilidades tecnoldgicas. Después en el proceso creativo se debe tomar
en cuenta el perfil del usuario para la creacion de modelos efectivos que cumplan con el objetivo del
proyecto. Esta metodologia se apega mucho a las propuestas por estudiosos en Mercadotecnia para la
elaboracién de Campaiias Publicitarias.

Por estas razones: por apegarse mas a los procesos para rcalizar una campaiia analizando aspectos
técnicos, econdmicos, fisicos, psicologicos, histdricos y geogrificos, es que se selecciono esta
metodologia.

5.1.1.- Enunciacion del Problema

El Centro Municipal de Control Canino es una institucion creada con la finalidad de dotar al
Municipio de Naucalpan, con un lugar especializado en donde se puedan controlar las enfermedades
relacionadas con animales domésticos, perros y gatos principalmente; asi como la de ofrecer diversos
servicios y asistencia médica especializada y preventiva, para el cuidado de los animales, tanto para los
“caseros” 0 mascotas, como para los que carecen de duefio denominados “callejeros™.
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Método de proycctacion de Bruno Munari'

ENUNCIACION DEL PROBLEMA
IDENTIFICACION
Aspcctos\-/Funciones = ‘
Verificacién tecnico-cconomica < Fisica P%/COIO(HC'I >Verificacion cultural hlstonca gcograﬁca
Tiempo de uso > LIMITES < Reglas
Partes existentes 7 \ Mcrcado
, Identificacion de los Elementos de Proyectacion
Materias Instrumentos > DISPONIBILIDADES TECNOLOGICAS
k CREATYVIDAD < Cédigo del usuario
Sintesis
MOIyELOS
Primera C(\){nprobacién
Soluciones Posibles < La mas sencilla
Programa de Proyectacion
PROT%TIPO

Desgraciadamente, la mayor parte de la poblacion de Naucalpan desconoce totalmente la
existencia, la finalidad y los servicios de este Centro Municipal de Control Canino; y los que lo conocen,
gencralmente ticnen una idea equivocada de €1, ya que no cuentan con informacién sobre el Centro, y las
finicas acciones que han visto que realice, son las capturas masivas de perros callejeros hechas por la
denominada “perrera”, la cual para la poblacion, en especial para la infantil, resulta un acto de crueldad,
porque no csta capacitado adecuadamente el personal que realiza esta actividad.

! MUN:\RI. angi. Disciio y Comunimci(‘m Visual: Contribucién a una metodologia didictica. 3arcelona G.G. 1985
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St a esto aunamos el hecho de que al Centro Municipal Control Canino se le conoce mas como el
Centro Antirribico, da lugar a que la gente tenga la idea equivocada de que es un lugar en donde
Unicamente sc aticnden casos de animales enfermos de rabia, para su sacrificio.

Por todo lo anterior, la gente, desconoce la verdadera funcién del Centro Municipal Control
Canino, y siente incluso miedo de que sus mascotas tengan algo que ver con el "temido antirrabico™.

5.1.2.- Identificacion de los aspectos y de las funciones

El siguiente paso es el conocimiento del grupo destinatario, las caracteristicas economicas,
sociodemograficas, psicologicas. Asi como conocer los antecedentes del Municipio de Naucalpan y del
Centro Municipal de Control Canino, institucion perteneciente al Ayuntamiento de Naucalpan. Para
obtener material que vaya de acuerdo con la imagen de la institucién y que sea apropiado para los
habitantes de Naucalpan que cuentan con mascotas y para toda la poblacion en general. Segun las
investigaciones realizadas cabe destacar la disposicion del publico destinatario a conocer y hacer uso de
instituciones para ¢l cuidado de las mascotas.

La campaiia informativa sera difundida a la poblacion del Municipio en general, pero el ptiblico
objetivo es la poblacién que habita cerca del C.M.C.C. principalmente a los nifios de entre 10 y 12 afios
por ser los mas perceptivos a este tipo de informacion y por ser los encargados en un porcentaje alto del
cuidado de las mascotas, segin los M.V.Z. del mismo C.M.C.C.

5.1.3.- Limites

La Campana Informativa para el C.M.C.C sera a nivel regional, esta dirigida principalmente a la
poblacién del Municipio de Naucalpan, se pondra en marcha a principios del afio 2003. Conociendo estos
aspectos se obtendrd matenal que vaya de acuerdo con la imagen de la institucion, es decir del CM.C.Cy
del Ayuntamiento de Naucalpan y que sca apropiado para los habitantes de Naucalpan que cuentan con
mascotas y para toda la poblacion en general.
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5.1.4.- Disponibilidades

Los medios a utilizar para la campaiia del C.M.C.C. fucron seleccionados por la disponibilidad que
¢l Municipio de Naucalpan proporciond. Los medios a utilizar son los siguientes: un anuncio en el
Periddico del Municipio de Naucalpan, que ¢l mismo distribuye a todo el Municipio, un anuncio
espectacular, ubicado cerca del C.M.C.C. y donde un gran numero de personas circulan diariamente.
Ademds de un triptico con informacion detallada sobre los servicios que ofrece el C.M.C.C. que se
distribuird en el Palacio Municipal, Hospitales, Escuelas en las zonas cercanas y en el mismo C.M.C.C. en
donde se invite a los nifios y a toda la poblacion a conocer este Centro. Este triptico mostrara los cuidados
que hay que proporcionar a las mascotas y cuales son las caracteristicas y formas de contagio de las
enfermedades mas comunes transmitidas por perros o gatos. Ademds se obsequiardn articulos
promocionales que sean de uso frecuente y estén siempre a la vista para que mas gente conozca y visite
con mas regularidad el Centro Municipal de Control Canino.

5.1.5.- Creatividad

Tomando en cuenta, scgin la investigacion que se realizo, los propietarios de mascotas estan
interesados en los Centros de Atencion para animales, pero la mala difusién y el no contar con un
Posicionamiento a estos Centros son el principal problema para que estas instituciones no sean conocidas.
En base a la investigacion realizada para conocer el perfil de los propietarios de mascotas y de la poblacion
en general que habita en el municipio de Naucalpan y cerca del C.M.C.C. se sugiere el siguiente
Posicionamiento.

Posicionamiento para ¢l Centro Municipal Control Canino de Naucalpan:
Es ¢l Centro de Atencidn para animales del Municipio de Naucalpan que proporciona informacion

y servicios para el cuidado de diversos tipos de mascotas a costos accesibles a todo el pitblico muy cerca
deti.

Otro problema es que no cuenta con solo un nombre que pueda ser reconocido, o es nombrado de
diferentes formas incluso en publicaciones del mismo Municipio de Naucalpan, es decir, se le menciona
como “Antirrabico”, “Centro Canino”, “Perrera”, en vez de nombrarlo como Centro Municipal de Control
Canino.

TESIS CON
FALLA TE ORiGEN |
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S. 2 [nmoen (lell‘ : 5.2;1.;Siijlbdldgi:1
‘Centro Mumcnp‘ll'

Se pfoponc para el disefio de la imagen que identifique al C.M.C.C. la siguiente aplicacion:
Cont_x ol canino

Reticula para el
simbolo del C.M.C.C

Construccion de la reticula

~Para la creacion de la reticula se utilizaron dos rectangulos dureos inscritos en una c1rcunfercnc1a

las lmeas diagonales marcan los puntos de fuerza que detemunan la posnclon de la c1rcunfe encna mtenor y
otros elementos como la imagen central y- la tlpograf a. Sy

Cabe mcncnonar que un rectangulo dureo surge de la representa on eometn
niimeros de Fibonacci® que aplicada a la geometria, produce una
sucesivas siguen un aumento progresivo en ritmo armonico.

de l_a sene de
‘ cuyas medidas

2 TOSTO, Pablo La composicidn durea en las artes pldsticas. Buenos Aires. Libreria }ldbhé(ic. 1969. e
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St tomamos la serie de niimeros naturales y sumamos los dos nimeros anteriores, se obtendra
cntonees una seric armonica proporcional.

Ejemplo: R
1+1=2, [42=3, 2+3=5, 3+5=8, 548=13, 8+13—21 13+21=34
Asi surge la serie de Fibonacct:
1,2,3,4,5,8,13,21,34,55,89,144,233,377,610,¢etc.

Estos niimeros representados en qucbrados forman una sene de fracmone\ annomcas proporcnona]es entre
si. g , ‘
111, _,2/3,3/5, 518, 8/13, 13/21, 21/34, 34155, 55/89, etc.

Si se divide el denominador por el numerador a partir del quebrado 21/34 aparece una cifré constante que
es llamada el niimero de oro o proporcion Aurea.
21/34= 0,618 34/21=1,618

De esta manera se puede establecer en una linea o en una forma un punto dureo que en adelante se
identificara con el simbolo O Y como se utilizd para la reticula de la imagen del C.M.C.C. los rectangulos
tienen una relacion durea tomando como medidas de sus lados los numeros de la serie de Fibonacci. Para el
caso de una linea la proporcion durea se encuentra en el punto 0.618 del total de la linea. Esto significa que
si tuviéramos una linca de 10 centimetros de largo en el centimetro 6.18 estaria la proporcién aurea.

El rectangulo arménico representado por el simbolo (RA) es la fizura que sigue en importancia al
rectingulo dureo, se obtiene del cuadrado cuyo lado y diagonal pasan a ser las medidas del rectangulo. La
relacion en proporcion de sus medidas es el nimero 1,414 porque la diagonal de un cuadrado mide igual a
la raiz cuadrada de 2. Para los anuncios espectaculares se utilizaron reticulas formadas en base al
rectangulo armdnico raiz de 2.

Simbolo del C.M.C.‘C‘y ¢l logotipo corporativo
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: Imagen del Centro

Municipal Control

Canino /}’_{I_ﬂ_é{d}ﬂﬂﬂ

5.2.2.- Color

La imagen del C.M.C.C. esta formada, como se menciond anteriormente, por
dos circunferencias que enmarcan la imagen y el nombre de la institucion:
Centro Municipal Control Canino. La imagen en el centro una mascota
canina, que fue seleccionada porque son los perros las mascotas que con mas
frecuencia acuden al C.M.C.C. En la parte inferior el logotipo corporativo
sostiene y da fuerza a la imagen en conjunto. Se mantuvo la imagen
corporativa del Municipio de Naucalpan utilizando el mismo color azul y
anaranjado de su logotipo.

Progresion de tamaiio

3cem.

Nasicalpan



Color corporativo primario v secundario

Los colores a utilizar para la tipografia y para los elementos
de la imagen son los siguientes:

Azul: Pantone 356 =

Anaranjado: Pantone734

El color primario en el que se podré utilizar la imagen del
» C.M.C.C es el blanco, también podra utilizarse sobre azul,
/ﬁ@t_«.c_g_épan que scria su color secundario.

&,

Restricciones de uso

La imagen no se podra utilizar en forma inclinada o sin alguno de los elementos, tanto el simbolo
como el logotipo corporativo, la colocacion de estos siempre serd como se establecio anteriormente en los
colores indicados y en las proporciones establecidas.

‘/\’M an

Restricciones para la ? womg

N ! L0 >
aplicacién de la imagen % Ca®

del CM.C.C ’«'(icq! o,

5.2.3.- Tipografia para ¢l C.M.C.C.
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La fuente a utilizar para la imagen y soportes para el Centro Municipal Control Canino es:
Goudy old style. Por contener rasgos que la hacen més legible y agradable, connota elegancia, tradicion,
formalidad y equilibrio.

Goudy old style bold | '
B LR LMNROPORSTUVWXYZ1 234567890
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz-.,:$/()=¢?j!+= :

Goudy old style bold italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTU VWXYZI 2345 6 7890
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz-.,:8/()=; 2; 1=

Goudy old style
ABéDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1 234567890
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz-.,: $/()=¢?j!+=

ABCDFEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz-.,:$/()=¢ ?j!+=

Tamaiios de letra

9 puntos: Centro Municipal Control Canino

Posicionamiento para ¢l Centro Municipal Control Canino de Naucalpan:

Es cf Centro de Atencion para animales del Municipio de Naucalpan que proporciona informacién y servicios para el cuidado de diversos tipos -
de mascotas a costos accesibles a todo el piblico muy cerca de ti.

10 puntos: Centro Municipal Control Canino

. Posicionamiento para el Centro Municipal Control Canino de Naucalpan: -

Es el Centro de Atencién para animales del Municipio de Naucalpan que proporciona informacion y servicios
para el culdado de diversos tipos de mascotas a costos accesibles a todo el pablico muy cerca de ti.



12 puntos: Centro Municipal Control Canino
Posicionamiento para el Centro Municipal Control Canino de Naucalpan:
Es el Centro de Atencion para animales del Municipio de Naucalpan que proporciona

informacion y servicios para el cuidado de diversos tipos de mascotas a costos accesibles a -
todo el publico muy cerca de ti.

14 puntos: Centro Municipal Control Canino

Posicionamiento para el Centro Municipal Control Canino de Naucalpan:
Es el Centro de Atencién para animales del Municipio de Naucalpan que
proporciona informacién y servicios para el cuidado de diversos tipos de
mascotas a costos accesibles a todo el pablico muy cerca de ti.

16 puntos: Centro Municipal Control Canino
Posicionamiento para el Centro Municipal Control Canino de
Naucalpan

20 puntos: Centro Municipal Control Canino
Posicionamiento para el Centro Municipal Control
Canino de Naucalpan

24 puntos: Centro Municipal Control Canino

Alineacion

Alineacion a la izquierda: Centro Municipal Control Canino
Posicionamiento para el Centro Municipal Control Canino de Naucalpan:
Es el Centro de Atencién para animales del Municipio de Naucalpan que
proporciona informacién y servicios para el cuidado de diversos tipos de
mascotas a costos accesibles a todo el publico muy cerca de ti.
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Alineacion a la derecha: Centro Municipal Control Canino
Posicionamiento para el Centro Municipal Control Canino de Naucalpan:
Es el Centro de Atencion para animales del Municipio de Naucalpan que
proporciona informacién y servicios para el cuidado de diversos tipos de
mascotas a costos accesibles a todo el publico muy cerca de ti.

Alineacién al centro: Centro Municipal Control Canino
Posicionamiento para el Centro Municipal Control Canino de Naucalpan:
Es el Centro de Atencion para animales del Municipio de Naucalpan que
proporciona informacion y servicios para el cuidado de diversos tipos de

mascotas a costos accesibles a todo el pablico muy cerca de ti.

Alineacién ambos lados, o justificacion en bloque: Centro Municipal Control
Canino

Posicionamiento para el Centro Municipal Control Canino de Naucalpan:

Es el Centro de Atencion para animales del Municipio de Naucalpan que
proporciona informacion y servicios para el cuidado de diversos tipos de
mascotas a costos accesibles a todo el pablico muy cerca de ti.
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Medidas:
6x4.5m.

Reticula anuncio
espectacular 1

pal de

¥ \ \‘"
i' 20 11
\

5.2.4.- Reticulas y Formatos

(RA]

[Nl Ao

Bajo los principios de el
rectangulo 4ureo, el
rectangulo armonico y el
nimero de oro estin
formadas las reticulas para
los anuncios espectaculares,
el anuncio en periddico, el
triptico y el volante, que
mas adelante se explicara
en detalle.

La reticula para los
anuncios espectaculares
parte de un rectangulo
armonico raiz de 2 dividido
en cuatro partes con
subdivisiones aureas
geométricas con lineas y
puntos de fuerza.

Los elementos se
encuentran alineados y
enmarcados por las
lineas ubicadas en
proporcion durea.
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Los colores que se
utilizaron forman parte de
la imagen corporativa del -
Municipio de Naucalpan, El
azul: en este caso utilizado
para el fondo, que nos
transmite confianza' El
anaranjado para la
tipografia y para la barra
colocada en la parte inferior
para transmitir seguridad y
v\ enmarcar toda la
R, fp composicion
Lentrd (\hxm % \l:dr\Ltmlrnl [ * ‘
A m oyl de Ar&mhr‘m 87

Medidas:
6x4.5m.

proporcionando mas
unidad. Y el blanco, color
que también forma parte de

la imagen del Municipio en
la playera del nifio
Reticula anuncio

espectacular 2

PA) o
/
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Medidas:
6x4.5m.

Reticula anuncio
espectacular 3

Al conocer los resultados de
la investigacion del perfil
del usuario, se decidio
realizar tres anuncios
espectaculares que
despertaran el interés por
conocer un lugar para el
cuidado de las mascotas.

EL objetivo del primero es -
crear conciencia hacia la
atencion de los animales. El
objetivo del segundo es
afirmar la promesa basica:
“cercade ti” y el tercero
invita a realizar uno de los
objetivos primordiales de Ja-
campaia: que la gente
conozca el CM.C.C.
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Medidas:
28 x35cm.

Reticula anuncio de
periodico

J*:T tugnr parrel audfuim*’ "M El anuncio en periédico proporciona mas informacién de
fh(f.\(lh LR e T %

los servicios del C.M.C.C. al piblico en general, a

atencién de sus mascotas.El anuncio proporciona

propietarios de mascotas y a personas que puedan estar
interesadas en un lugar para acudir en fecha proxima para la

e informacion de localizacion del Centro y de los principales

todo tipo de mascotas a precios bajos.

proporciones aureas, y trazando las diagonales de sus
multiples subdivisiones y fugas direccionales.

La reticula esta formada en base a la identificacion de las

@B} [ as figuras retoricas utilizadas para los soportes graficos

servicios que ofrece.Haciendo hincapié en que se atiende a

Crotrostutired | Sinecdoque, en donde un elemento representativo de

Uoatrgl Canne
N~ N

también porque se hace una asociacion con la que se
vincula una idea o algo. En este caso las mascotas y la
poblacion de Naucalpan como cliente del CM.C.C.

un conjunto, se considera significante del conjunto entero,
es decir un elemento representa un todo. Es una Metafora
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Medidas:
28 x 21.5 em.
1 hoja carta

Reticula triptico
Vista interior

Ny ") = o i ’
an it de anin e ppes | 47
e flidia e min Dripecee |4

\'a\fﬁn 9d)¢m .
| J.‘Iﬂh-:f’:tJ

P

‘er’i’é:mm 38 (18

i
!
! N gy | |
. ~ i ¥ . ,_l //\
Yefinsace mple 410 DMy 4 B i B, W~ Deramsdoaciee 0N

erift e ctendlemas tond tpea de
Fommmem s

—

El triptico explicard con
detalle el posicionamiento
del C.M.C.C: describiran el
servicio al publico objetivo:
los propietarios de mascotas,
describiendo los beneficios
para este y cuando puede
hacer uso de ellos de una
manera accesible, asi como
el Nivel de precio,
identificando a la empresa y
el concepto del servicio y/o
productos que ofrece.

La reticula para el triptico
esta dividida en tres partes
también con subdivisiones
aureas, las cuales determinan
la caja tipografica y la
colocacion de los elementos.
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Medidas:
28 x 21.5 cm.
1 hoja carta

Reticula triptico
Vista posterior

'& »\:ME.» |-mha“‘-\
maches
e oy ~hh -«k
e eref - - \
XI5 beben e<tas enterd i
~ ‘lrar AT rrEu ATy banets
] ""Tur&-‘ 0 VURISG ho Arven
Yot am s Dherss
Mo deben foertarn

=ametinde caddeerer ™

-y L3 3 Virszes "7
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N | Congeeloly

.ﬂ.u—imm M-mé}-u-'!
:I- [wn\ldunm Ds-nm.,n de:

. buwna.oioud
@ — .‘h #
e SN

LELUER A TN 7Y
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El triptico también
contendra un mapa de
localizacion del CM.C.C.
sera identificado
conservando la imagen de
la institucion y del
Municipio de Naucalpan
Y proporcionara ya
informacién muy especifica
sobre uno de los servicios
del CM.C.C.La
esterilizacion de perros y
gatos.

La textura azul del fondo
utilizada también en los
demas soportes, sugiere una
sensacion de profundidad
con degradados de color
que no estan por debajo del
80% del color original.
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Medidas:
21.5x17.0 cm.
1/2 hoja oficio

Reticula
volante frente

™

Bl lupor prra o enidedo de
misobe wka cercit de U

~a e

1{\’@“ i

iCondeeln!

I >,

AEl Centrs Mrnicigel Contrel A
Coning de b 'Yu"‘_l‘.l- b brinds i
sigulentes sericles p piLsis
tudy £ ‘oo e Tnnserias:

*Conspita vetesmana
*Vacunacian triple

*Esterilizacion

*Vacunacion panovirus

*Cxpacitacion en ¢! cuidado de mascota;

, *Vucunacion antirabica y mequillo

NP

*Obrervacidn clinica de animale ajresores

adop adn Je masotas

Ny o
= Y muchos servicios mis

al mejor precio LR

iCondeelo! 3

* Desparasitacion -

*Sacrificio vohuntaris de animales ¥

El volante se encargara de
hacer una invitacion mas
personalizada a conocer en
que consisten los servicios
del C.M.C.C. utilizando
siempre el nombre de
“Centro Municipal Control
Canino” y no el de Centro
Canino, Control Canino,
Centro de Control Canino o
alguin otro nombre.

La produccion de este
material se realizara a dos
tintas por el frente y vuelta
con imagenes en duotono. A
diferencia de los soportes
anteriores que seran a cuatro
tintas
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) R H. Avuntamients de
% & Naucalpan de Judres, Mexico,
-"'&z\.ﬂ Direccion de Desarrollo Social

Centro Municipal
Control Canino

A, Ferrocearil

de Acénkbaro s
Caisnia El Molmite
Ancxe o Centre de Salud
Teléfono: 5338-4104
Lunes a Viernes

. \Q:L‘O - 15:00 hrs.

3

Medidas:
21.5x17.0 cm.
1/2 hoja oficio

Reticula 42
volante vuelta

El volante cuenta con
informacion general para que
la gente acuda a conocerlo o
para que solicite informacién
por teléfono. Mantiene
también la imagen que se a
utilizado para los demas
soportes identificando
claramente al CM.C.C.

La reticula para el volante
esta formada por divisiones
aureas verticalmente y
horizontalmente, asi como
con diagonales de sus
miiltiples subdivisiones.

Es importante mencionar

que las imagenes utilizadas son
libres de derechos de autor.
Fueron seleccionadas estas
razas de perros por ser las mas- -
atractivas actualmente, por
ejemplo los ddlmatas. Estan
separados del nifio para
establecer que los servicios son
solo para mascotas y se
utilizaron este tipo de
ilustraciones para hacer
atractivo el impreso a varios
tipos de publico.
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5.2.5. Papeleria

. Para la papeleria def CM.C.C. se propone la
@ siguiente utilizacion, definiendo la colocacion de el
ol simbolo, el logotipo corporativo y demads elementos, en

base a una reticula definida por divisiones dureas.

Lanirar

Hoja membretada:
21.5x28 cm.
Sobre: 23 x 10 cm.

o
MVZ, Pernando Navarro Quecada
Director General

Certro Munidpal Control Canino
Av. Faraoord 2efaambaro g Cd aeia B M nite
mew o Cobo de Sdnd Tdgma SI58-4104

Tarjeta de presentacién:
9x5 cm.
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Estampa magnética
Escala 1:1

§5.2.6.- Otras aplicaciones

Nagéakpan

H. Avtazamiacte & Maatpae de ke

Mieciion (v. a sI e

N nl

Centro \{umup.ll
Control Canine

CMCC

Av, Ferrocarril de Acambaro sin
Col. El Molinito. Centro de Salud ,

Tel: 53584104

La imagen del C.M.C.C. también estard presente en la fachada de sus 1nstalac10nes 1dent1ﬁcando
claramente a la institucion.

RERE q\\'s: z

L erraarril Aanhare s B
Vol UMl Anene af vemto de S0

Tl 53584104

Se fabricar4 una estampa magnética que se podra colocar en cualquier
lugar metslico, como un refrigerador, un mueble o una casa de
mascota, cuenta con la direccion del C.M.C.C. y un teléfono para
solicitar informes sobre los servicios que éste ofrece. Todos los
articulos promocionales deberén incluir, al igual la estampa magnética,
informacion para la Jocalizacion e informacion sobre los servicios del

n7 -



5.2.7.- Modelos para Ia Campaiia del C.M.C.C. de Naucalpan

Anuncio espectacularl,2y 3

Medidas: 6x4.5m

Costos de impresion: impresion a 18 dpi por inyeccion de tinta profesional
$200 por metro cuadrado Gran total: $5,400 por espectacular.

Ubicacion: Av Gustavo Baz Prada sin niimero, esquina Olmecas.
Escala:1:7

No crees que lus mascotas
merecen los mismos
cuidados que tu

Centro Municipal Uontre
v Ferrocarrl de Acant
Colonia I Moelinito
tnexo al Centrode Saiug

1ele

Anuncio 1
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Cerca de ti existe un lugar
para el cuidado de tu
mascotd

Vantcinad Centerod Cantnag
Forrocaril de Acambare s n

codomae 10 Molmao

YireNeal Centro de Salad

Lelefono: Y338-4 114

Anuncio 2
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El lugar para el cuidado de
tu mascotd esta cerca de ti

;Conocelo!

crpal ( nn!ru!( :
” 13!77‘% arrii de Ycambaro s n
/u/(mm Fi M olinio
Ltexr ul entro de Salud

Anuncio 3

120



Anuncio de periddico

Medidas: 28 x 35 cm

Costos de impresion: Originales
mecanicos digitales $1, 100 c/u

j C 0 i? é C e I 0 ., I;:I;ef:ltai‘\:/cl):ssy cromalines $3,144

. 1,".3.' EEKIRY S

Ellugar para el cuidado de 1
mascota estg cerea de f

.1.’y i I’:V,‘H.!.? T
A ARTY {2k para fodo rf,)-

de mavosa

cCarevinywwrimana
Pl lan it e by peg
oL awrwrner tripde
bk,
fess areitainn
Yar e Panw
v aen e el omd e e mate gcan g
e EadR TIPRRE s B 41

e ckmtuw e anake v edepoion & oea wtar

.- . . et
Vo hae errsicios g al mefar preela lonoesis

Centro Municipal
Contral Canino
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Triptico

Medidas: 21.5 x 28

Costos de impresién: Originales mecanicos digitales $1, 100 c/u
Negativos y cromalines $2, 246

Triptico en couche de 150 grs. 4x4 tintas, doblados y refinados:

- 2000 impresiones: precio unitario $1.43 total $2, 860

- 5000 impresiones: precio unitario $0.93 total $4, 650
Escala: 1:2

Requisitos para la
esterilizacion de perroc
v gatos

SSeeatenlrar Peeiaos
—a e

irh et gem pmavnRg r o rmesey

cheodet e sty pefe -

Il lugar para

ol cuidado
de tu mascota
csta cerca de
. (7 r , )[ 7
e OROCeCLO,
Ho Avuntameente de Nancalpan

#p hiarer VMervorn Threcoinr de

Desarrolic Mol

Triptico
Parte exterior
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EtCentro Municipal Control Canino de Naucalsun
/ i

Brinda los siguientes servicion

Obsenamon chnica de aimales agresores

\acunacion ta veterinaria $15;

antirrahira

Vacunacion enntra
moquille § 2500

N | & NV — -« Fsterilizacion $60.00

% Desparasitacion $20 00

Varunadon triple $30.00

B
. o 'y - .- . <
C apacitacion en el curdadn de inateatac Varunarion par ovirus $25 00

Sacrificio vohuntano de Acopio v adopcian
animales no deveados de mascotas

Triptico
Parte interior
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Volante
Parte frontal

Volante

Medidas: 21.5x 17.0 cm

Costos de impresion: : Originales mecanicos dlgltales 31, 100 clu
Negativos y cromalines $2, 863

Impresion en papel bond de 35 grs. 2x2 tintas y refinados:

- 2000 impresiones: precio unitario $1.13 total $2, 260

- 5000 impresiones: precio unitario $0.63 total $3, 150
Escala:1:2

£l lugar para el cuidado de Nadealpar

or ik e

masceoin gxia copeq de il

*Consulta veterinaria
7 (' ; (7 D )\7 *Vacunacion triple
J‘ﬁ‘ii "t Masicipal Cotrol °Estenlizacif'»'n
TSR LA - *Desparasitacion
j uenlogn brinda 1ss .
. *Vacunacion parvovirus
1odn 1 ,5' de razeotas: +Capacitacion en el cuidado de mascotas
*Vacunacion antirrabica y moquillo
*Observacion clinfca de animales agresores

*Sacrificio voluntario de animales y
adopcion de mascotas

Y muchos servicios mas _.
al mejor precio

(" 20 { !
;Conocelo!

vre
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H. Ayuntamiento de
Naucalpan de Juirez, México,
Direccidn de Desarrollo Sacial

Centro Municipal
Control Canino

A Ferrocarril

de Acdmbaro s n

Colonia El Molinito

Anexo al Centro de Sulud

Teléfono: 5358-4104

Lunes a Viernes

9:00 - 15:00 hrs.

Volante
Parte posterior
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Articulos promocionales

Estampa magnética

Medidas: 5.5x4.5cm

Costos de reproduccién; Impresion en sengraﬁa y suaje

* 1000 estampas magnéticas, 4 tintas costo unitario $3.20 gran‘ total $3, 200 -
Escala: 1:1

: Av. Ferrocarril de Acambaro sin .
. Col. El Molinito. Centro de Salud. |
' Tel: 53584104 |

Cotizacidn proporcionada por Grupo PMP MegaPnnt 2“ Cda De Av. Universidad No.12 Naucalpan de Juérez Edo. de Mex.
C.P. 53070 :
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3.2.8.- Programa de proyectacién

*Plan de medios

Fecha Anuncio Anuncio Triptico Volante Articulos

2003 Espectacular Peridgdico Promocionales
Enero Anunciol X
Febrero Anuncio2 X
Marzo Anuncio3 X X X X
Abril Anuncio3 X X X X
Mayo Anuncio3 X X X X
Junio Anuncio3 X X X X
Julio Anuncio3 X X X X
Agosto X X
Septiembre X X
Octubre X X
Noviembre X X
Diciembre X X




Conclusiones

Al apoyarse en una correcta Investigacion de Mercado, en donde se conozean las expectativas que los
destinatarios o usuarios del Centro Municipal de Control Canino esperan de los servicios que éste ofrece,
es decir, realizando las investigaciones necesarias, de segmentacion de Mercado y Mercadotecnia Social,
se puede plancar una estrategia que cubra de manera efectiva los objetivos que el Municipio de Naucalpan
quiere para su Centro Municipal de Control Canino.

Es asi que sc siguicron todos los pasos para realizar una Campana Informativa, en donde la
estrategia creativa, el Disefio Grifico y la produccion de los soportes es de gran importancia. En base a los
principios y clementos del Disefio, se creo una imagen que cubre con las expectativas de los usuarios, que
a la vez transmite scguridad y confianza, que es atractiva y que va de acuerdo con la imagen institucional
que el Municipio de Naucalpan quiere transmitir.

Asi también s¢ definieron los medios idoncos para cumplir este cometido, sin desperdiciar
esfuerzos en medios como radio o television que abarcan un puablico al que no va dirigido este tipo de
servicios o campana informativa.

La imagen y el disefio de los materiales fue disenada en base a reticulas aureas, los colores fueron
seleccionados segun la teoria del color, para que la composicion de los material transmitiera fuerza,
seguridad, confiabilidad y credibilidad en los servicios ademas de ser atractivos para nifios y adultos.

De esta manera se establecieron lineamientos a seguir para la imagen del Centro Municipal de
Control Canino, creando un pequefio manual de imagen corporativa, para el uso eficiente de la imagen en
papeleria, fachadas, articulos promocionales e impresos que se elaboren subsecuentemente.

Es importante destacar que no se¢ deben dejar a un lado aspectos como el servicio que ofrece el
Centro Municipal de Control Canino, aspectos en relacion a la cortesia, la credibilidad, la capacidad de
respuesta y la calidad en el servicio, que en conjunto con la imagen, van a conseguir que la gente conozca,
identifique y recomiende el Centro Municipal de Control Canino de Naucalpan, ofreciendo beneficios al
consumidor y reforzando el Posicionamiento que sc ha creado para ¢l, cubriendo los objetivos definidos en
un principio, entre los cuales se encuentra, difundir los servicios que ¢l Centro Municipal de Control
Canino de Naucalpan ofrece.



Ll disciio de una Campaiia Informativa, en donde se incluye el diseiio de la imagen es una
estrategia importante, que ataca varios problemas de difusion del Centro Municipal de Control Canino,
ademas de la mala imagen y el desconocimiento de las instalaciones. Con esta Campania, el Municipio de
Naucalpan solucionari con una estrategia, varios problemas de Bienestar Social que son de los que mas

ataficn a sus dirigentes y cl Disefio Gréfico se convierte en una herramienta indispensable para cumplir
estos objetivos.
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