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Situacion actual

La situacion politica actual que se vive en México es uno
de los temas mas controversiales y polémicos del pais, la
importancia de la participacion ciudadana es fundamental
para que la entidad prospere tanto en su sector salud
como en el econdmico, industrial, educativo, de seguridad
etc.

Una de las principales problematicas, es la falta de interés
por parte de la ciudadana en temas de politica, por tal
motivo es de suma importancia concientizar que la
participacién politica es primordial para la democracia, de
tal manera existe la iniciativa de fomentar un voto
informado en nuestros jovenes.

El concepto de voto informado, es considerado como una
de las mejores practicas para que el electorado elija a sus
gobernantes, este se consigue a través de la informacion
objetiva, veraz, confiable, oportuna y de calidad, respecto
a los candidatos que se postulan en cargos populares,
durante un proceso electoral.

Segun estadistas, en México, mds del 50% de la poblacidn
joven, que oscila entre los 17 y 25 anos de edad, no les
interesa participar en estos procesos electores, en gran
parte, por la idea negativa que se tiene respecto al sistema
politico del pais, Estadisticas del Instituto Mexicano de la
Juventud (IMJUVE). El afio 2015 fue un afio electoral para
la mayoria de las entidades en Meéxico, durante este
periodo, surgieron diversas iniciativas de promocién al
voto informado, se crearon plataformas electrdnicas que
han revolucionado la forma de comunicar, mismas que
buscan combatir el desinterés y los tabus que existen en
torno a una eleccién.

El objetivo principal de estas iniciativas es promover en la
ciudadania el ejercicio del voto informado, concretamente
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en lo sucesivo jovenes de 15 a 18 aios de edad con fin de
que este sector de la poblacidn tenga un analisis mas
objetivo al momento de elegir a sus representantes
populares. Asi mismo, esta investigacion pretende reforzar
este tipo de proyectos, los cuales aspiran mantenerse
vigentes para proximas contiendas politicas. Las
contribuciones que aporta el disefio grafico desde la
perspectiva de la mercadotecnia social son muchas, ya
que esta drea se enfoca en la generar estrategias y
técnicas sin fin de lucro para concientizar a un grupo de
personas de un determinado sector. En este caso
realizaremos un plan de medio, el cual pretende ser la
herramienta grafica, que mds se adapte a esta
problematica social y que de manera exitosa logre ser un
buen conductor de este mensaje.

Es asi, como se intervendra en escuelas de nivel medio
superior del estado de Puebla, enfocandose en Ia
poblacién estudiantil entre la edad de 15 y 18 afos, cabe
mencionar que dichos estudiantes son futuros votantes.
De esta forma, se busca promover que los jovenes, rumbo
a un proceso electoral, busquen las nuevas alternativas de
informacién y de esta manera se ejerza un voto
informado. Tomando en cuenta que actualmente los
jovenes de este rango de edad estdn inmersos en la
tecnologia y medios digitales.

Considerando al Disefio Grafico como wuna gran
herramienta para ayudar a facilitar y mejorar varios
aspectos de la vida en sociedad, se espera que, tanto la
investigacion como el trabajo aqui realizado sea de gran
ayuda y aporte para este grupo de la sociedad,
fomentando en ellos la toma de decisién para el voto.



PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

De acuerdo a los datos de la Encuesta Nacional de Valores
en Juventud realizada por el Instituto Mexicano de la
Juventud (IMJUVE), para el afio 2012 el 60.7% de la
muestra de 5,000 jévenes de norte, centro y sur del pais
piensan que es poco o nada importante la politica en su
vida, ya que su percepcion esta ligada mayormente a la
familia, escuela y dinero.

Los jovenes mexicanos mencionan que estan poco o nada
interesados en la politica (89.3%), cifra que aumento en
comparacion con la del afio 2011 donde se registré un
80% de apatia. Como principal factor de este desinterés
los encuestados perciben al sistema politico integrado de
politicos deshonestos. En segundo lugar, se encuentra la
indiferencia reflejada en un 22.8% y en tercer lugar, la
falta de comprensién de los temas politicos, lo cual se
deriva del aislamiento o evasion del tema mostrando un
porcentaje del 22.7%.

La dinamica de participacion politica en este grupo esta
limitada por el rango de edad, al ejercicio del voto, mismo
que es percibido mas como una obligacién que como un
acto de participacién ciudadana voluntaria, segin lo
establece el 26.2% de los encuestados. En contraste, el
20.3% apunta que la participacion politica es un acto que
conlleva responsabilidad e informacién. Al respecto, René
Arce (2012: Parr.6 [en linea]) comenta:

El reto no es fdcil. La politica no es de interés para los
jovenes: cuatro de cada cinco no se sienten atraidos
por la actividad partidista y prefieren otras formas de
participacion social. Aunado a lo anterior, hay que
reconocer que en Meéxico, por la situacion social,



politica, econémica y de inseguridad que se vive, asi
como la desigualdad social que prevalecen en el pais,
los jovenes se mueven y desenvuelven en un ambiente
adverso, y de ahi se deriva su indiferencia, desaliento y
hasta rechazo a participar en la vida politica del pais.

Una iniciativa que surge a partir de esta situacion, es la
que conforma la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales
de la UNAM, llamada Voto informado, fundada en
noviembre del 2014, con el fin de promover y fortalecer la
cultura democratica en México.

En conjunto con el Centro de Estudios de Opinidén Publica
(CESOP), esta iniciativa tiene por objetivo poner al alcance
de los ciudadanos, una herramienta que les permita tener
acceso a informacién oportuna y veraz acerca de los
candidatos a diputados federales, a su vez fomentar una
participacién mds activa en el proceso electoral e incidir
en la toma de decisiones.

lliana Rodriguez (2015: Parr.1 [en linea]), académica del
Tecnolégico de Monterrey comenta que:

“La democracia es un ejercicio vivo de participacion
constante y no exclusiva a un periodo de tiempo como lo
es la jornada electoral, hay que optar por “el voto
informado”, pues un voto nulo, ataca el proceso
democrdtico”.

La iniciativa de Voto informado pretende contribuir a la
emisién de votos con mayor conciencia basada en datos
veridicos e incrementar la rendiciéon de cuentas de los
representantes populares, asi como, ser la principal
herramienta de consulta que brinde informacion electoral
util y oportuna a los ciudadanos.

La dindmica de trabajo contempla tres principales pilares,
los cuales son: Voto informado, ldeas por México y
Didlogos publicos. Esta informacién fluye a través de las
redes sociales, paginas web y el canal abierto de TV
Universitario, asi como otros medios de difusion. Una de
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las estrategias de comunicacion implementada en
Facebook es la difusién de imagenes basadas en frases de
politicos, escritores y poetas que reflexionan sobre la
importancia de la politica. Para apoyar mds a esta
iniciativa ayudaremos a difundir la iniciativa de voto
informado y pueda llegar a mds receptores y concientizar
mas ala poblacién.

Antecedentes

A través de la historia la sociedad ha buscado ser participe
de la toma de decisiones en el marco del sistema politico-
social de los pueblos, por ejemplo, en la antigua Grecia en
Atenas, alrededor de cinco mil personas se reunian para
discutir y deliberar acerca de los asuntos de la comunidad.

De esta manera se realizaba la toma de decisiones, por
medio de un consenso, estas reuniones poco a poco se
volvieron parte de la cotidianidad de la comunidad, lo cual
es un indicio de la sociedad participando en la politica
antigua.

En México, la participacién politica ha sido un hecho que
ha estado presente desde tiempos muy remotos,
simbolizado en el ejercicio del voto. La organizacion
politica del imperio azteca tenia por figura politica
principal al tlatoani, que era elegido por el voto directo de
cuatro electores de la poblacién, quienes a su vez eran
asignados por el resto de los pobladores por ser los mas
nobles. Este proceso era realizado para designar al sucesor
que ocuparia el trono tras la muerte del tlatoani.

El voto se concebia como un privilegio dado solo a ciertos
grupos de la sociedad, por lo tanto, el derecho al voto lo
tenian los ancianos, soldados viejos o la nobleza, sin
embargo, con el paso de los afios esto se fue modificando,
entrando en el siglo XVIII, esta facultad era practicada solo
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por las autoridades locales, representantes populares o
consejos.

La primera manifestacion para establecer al voto como un
derecho universal, se hizo a través del Acta Constitutiva
promulgada el 31 de enero de 1824 asi como en la
Constitucidon del 4 de octubre que se emitid el mismo afio.
Posteriormente, bajo el gobierno de Juan Alvarez se
decretd el Estatuto Orgdnico Provisional de la Republica
Mexicana, en donde se establecia que toda persona al
cumplir los 18 afios de edad podia ejercer el voto, asi
mismo este obligaba al ciudadano a inscribirse al padrén
de la municipalidad.

De esta manera, el voto se vuelve un mecanismo de
decisién, quizd el Unico al alcance de la mayoria de los
ciudadanos, por lo que podria decirse que coloca a todos
los electores en el mismo plano de poder politico, a pesar
de muchas otras diferencias econdmicas y sociales
(Gomez, 2012).

Actualmente, la emisidn del voto representa la forma de
expresion mas habitual de la participacion politica, es un
ejercicio que permite la soberania mediante la renovacion
y la legitimacion de las autoridades politicas. Es de
observarse que el interés por participar mediante el voto
en las decisiones fundamentales de una comunidad es
practicamente tan antiguo como el hombre.

En México, durante el Proceso Electoral Federal 2011 —
2012 el Instituto Nacional Electoral (INE) anteriormente
IFE, lanzé una campafa institucional, formada por una
serie de spots en los cuales se recopilaron testimonios de
personas con diferentes profesiones y oficios, en la que
indicaban que en el voto se encuentra la fuerza del
pueblo, asi como la decision del mismo. Esta campafia
desarrolld esléganes como; “Yo decido lo que quiero para
México” y “Lo que hace grande a mi pais es la
participacién de su gente”. Estos spots se transmitieron en
medios de comunicacidon electrénicos, siendo parte
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importante de la campafia “Promociéon del Voto y la
Participacion Ciudadana en el pais”.

Asi mismo, el INE complementdé esta campafia con
espectaculares, los cuales estaban compuestos por la
fotografia de una persona, mas el eslogan “Yo decido qué
quiero para México, voto el 1° de Julio”, seguido de la
frase “Lo que hace grande a un pais es la participacidn de
su gente” en la parte inferior, en menor tamafio,
acompanado por el logotipo del Instituto Nacional
Electoral.

Imagen 1

Yo decido qué
quiero para
Meéxico, fotografia
Abelardo Ojeda
Recuperado en:
https://www.
behance.net/ ga-

Lo que hace grande a un pais es la participacién de sugente & [IFIE

Justificacion

En la juventud mexicana el 50 % del la
poblacion que vive en el pais no les interesa
la participaciéon politica por diversos
factores. Pero cuando hablamos de la toma
elecciones del pais los jovenes no estan
interesados en los representantes de cada
entidad federativa.
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En algunas ocasiones el gobierno tiene
malas decisiones durante el periodo de su
gubernatura, mala organizacion de los
recursos de la nacién y falta de ética los
partidos politicos. Es por eso que los jovenes
estdn desmotivados y con apatia en una
participacién electoral y por tener esos
tabus no ejercen su voto. También podemos
notar que los jévenes no conocen del tema
lo que es aldarmante.

El voto es importante para que la democra-

cia prospere en un entorno politico de la sociedad, la
participacién ciudadana es fundamental para poder elegir
a nuestros representantes y hacer escuchar nuestra voz
ante la sociedad. Tener un voto informado significa tener
conciencia de todas las propuestas que cada candidato
nos muestra y ver si estas propuestas son funcionales o no
funcionales. También podemos conocer la trayectoria
laboral de cada uno de los candidatos que nos quieren
representar.

En México en el afio 2015, la informacidn de la Encuesta
Intercensal El Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI), mostré que el monto de la poblacion joven de 15
a 29 afos en nuestro pais ascendié a 30.6 millones, que
representan poco mas de la cuarta parte (25.7%) de la
poblacién a nivel nacional. Del total de la poblacién joven,
35.1% son adolescentes (15 a 19 afios), 34.8% son jovenes
de 20 a 24 afios y 30.1% tienen de 25 a 29 afios de edad.

Los adolescentes en México tienen el mayor porcentaje en
el territorio, con una edad de 15 a 19 anos de edad, estos
adolecentes no les interesa la participacién ciudadana, el
objetivo del proyecto es generar conciencia de un voto
informado en los adolescentes de la ciudad de Puebla con
el fin de que conozcan la participacion ciudadana, cudles
son sus ventajas y desventajas también para que puedan
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conocer la funcionamiento de la democracia y lo mas
importante concientizar qué es el voto informado.

El voto informado es conocer a cada uno de los candidatos
que se quieren postular a un cargo publico saber quiénes
son, cual es su trayectoria en cuestiones laborales, de
dondé son, a qué partido estan afiliados, o en su caso si
son candidatos independientes conocer como fue su
trayectoria para llegar a la candidatura. Conocer las
propuestas de cada uno de los postulantes y ver sus
ventajas y desventajas. Y conocer el movimiento de voto
informado.

Para difundir la informacién que se mostrara a los
adolescentes se pretende desarrollar un plan de medios
en cual tendra la informacidn precisa mostrando Ia
importancia del voto informado por medio de redes
sociales el cual tendrd un impacto en los adolescentes ya
que ellos estan inmersos en estas nuevas tecnologias. El
internet es el medio mas econdmico y eficaz en llegar a
dar una informacion. Si hablamos de las redes sociales
podemos llegar mas rdpido a nuestro publico meta
siempre y cuando la informacidn esté bien estructurada y
no esté distorsionada.

Por lo cual se generard una pagina oficial para dar
informacidn veridica de cada uno de los candidatos la cual
no se desarrollara con fines de lucro.

El material tendra un cdédigo Q.R. que direccionara a la
informacidn necesaria para conocer a los candidatos, lo
cual ayudara a los jévenes a emitir un voto informado.

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de medios dirigido a jovenes de 15 a
18 afios de edad, que promueva el voto informado en la
ciudad de Puebla.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.- Estudiar el término mercadotecnia social y el término
de voto informado.

2.- Identificar proyectos de mercadotecnia social
enfocados a los jévenes y el valor del voto.

3.- Presentar la propuesta de plan de medios para la
promocién del voto informado en los jévenes.

Hipotesis

Si se genera una propuesta de plan de medios, se puede
impulsar al voto informado en jovenes de 15 a 18 afios de
edad, lo que contribuiria al conocimiento sobre Ia
importancia de emitir un voto informado.

Metodologia

Para explicar la campafia social se empleard el método
analitico, mismo que permitird segmentar ampliamente
nuestro mercado y de esta manera obtener datos mas
precisos, mostrando sus variedades para observar la
importancia de la comunicacion La entrevista como
técnica utilizada, tiene como objetivo reforzar el andlisis,
utilizando las opiniones del publico y de personas
especializadas para proporcionar mejores opciones y tener
una vision mas detallada de lo que queremos realizar.

Otra técnica que se ocupara es la recopilacion de datos,
con la finalidad de recolectar informacion sobre
campanas sociales, las cuales fueron funcionales en el pais
o fuera de él.
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Esta informacién ayudaria a identificar los errores vy
aciertos que han tenido y de esta manera tener una mejor
campafa, asi mismo permitira saber si fueron funcionales
y efectivas y de esta manera explicar su funcionalidad La
ultima técnica es la revision bibliografica/ electrénica, esto
permitird concretar la investigacién realizada basado en
informacidn de libros o articulos de Internet, la opinidn
que obtendremos de autores nacionales o internacionales
proporcionaran una buena argumentacion para el tema de
las campanas sociales.

Limitantes espacio tiempo

Para el desarrollo del proyecto se tomaran en cuenta a
jovenes de una edad de 15 a 18 afios con un estatus de
nivel socioecondmico medio y medio alto, estos jovenes
regularmente se encuentran estudiando la preparatoria o
el bachiller.

El lugar de estudio serd en el estado de Puebla con sede
en Puebla capital, los lugares donde se recaudara la
informacidn serdn en escuelas privadas y publicas.

Los colegios que se pretende estudiar son:

1. Preparatoria “Gral. Ldzaro Cardenas Del Rio” la
cual pertenece a la Benemérita Universidad Auténoma de
Puebla, ubicada en Av. 4 oriente #414, Centro, 72000
Puebla, Pue.

2. Preparatoria Emiliano Zapata ubicado en Calle 4

norte #6, Centro, 72000 Puebla, Pue., también pertenece
a la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla.
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3. Centro Escolar Aparicio A.C. ubicado en Av. 10
Oriente #1005, Centro, 72290 Puebla, Pue., por otra parte,
este bachillerato pertenece al sector educativo privado

Se realizardn encuestan a diferentes personas para saber
su forma de participar en los procesos electorales, sus
tendencias, sus gustos y sus intereses en esta area.

Capitulo |

1.1 La Mercadotecnia

La base conceptual de la mercadotecnia, ha sido
desarrollada por diferentes autores, por lo que en esta
investigacion no se pretende la creacién de un nuevo
concepto. Debido a ello, se esta investigacion estara
sustentada en las aportaciones de los autores que ya han
fundamentado el significado de la misma.

El concepto de mercadotecnia y de marke-
ting, se utilizan de manera indistinta, y en esta
investigacion se utilizaran como iguales.

Son muchas las definiciones que existen de este concepto,
por ejemplo, Kotler (1993) la concibe como “una actividad
humana que esta relacionada con los mercados, significa
trabajar con los mercados para actualizar los intercambios
potenciales con el objeto de satisfacer necesidades y
deseos humanos” (p.11).

Para Fernandez (2002) es:

“el conjunto de actividades que buscan facilitar el
intercambio  de productos entre productores y
consumidores, para que los primeros obtengan una
utilidad y los segundos satisfagan una necesidad” (p.13).
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“

Schoell y Guiltinan (1991), ademas, incluyen a
individuos 'y organizaciones que realizan funciones
orientadas a satisfacer los deseos humanos al facilitar las
relaciones de intercambio” (p.7).

Con base en lo anterior, se puede decir que Ila
mercadotecnia se orienta hacia una actividad de
intercambio o transferencia de objetos, bienes, servicios o
ideas con la finalidad de satisfacer necesidades humanas.

1.2 TIPOS DE
MERCADOTECNIA

Debido a que la mercadotecnia se ha ido aplicando en
diversos grupos, esta se ha ido expandiendo y enfocando
en diferentes sectores especificos, los mas destacables
son: la mercadotecnia social, mercadotecnia politica y
mercadotecnia comercial.

Mercadotecnia Social

En la sociedad existen diferentes problematicas, que es
importante abordarlas para darles solucidon, pues
perjudican la calidad de vida de las personas. Los
problemas sociales son diversos, como por ejemplo: la
drogadiccidn, el calentamiento global, la contaminacion,
abuso de alcohol entre otros.

La mercadotecnia social surge como una rama de la
mercadotecnia, que tiene por objetivo es servir como
herramienta para combatir los problemas que la sociedad
presenta. Busca primordialmente el beneficio de la
sociedad y no comercializar un producto ni obtener un
beneficio econdmico resultado de su labor.

Existen diversas definiciones sobre la mercadotecnia
social, una de ellas es la de Ferndandez (2002), que la
define “como el conjunto de actividades cuyo objetivo
fundamental es apoyar a las empresas no lucrativas en la
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aplicacion de estrategias de beneficio comunitario
mediante el apoyo a grupos sociales, con la finalidad de
mejorar la calidad de vida de una poblacion determinada”
(p. 302).

Mercadotecnia Politica

La mercadotecnia politica a diferencia de otras ramas de la
mercadotecnia que a través de la oferta de productos o
servicios tiene un fin lucrativo, intenta intercambiar ideas
y propuestas por votos, buscando impactar sobre la
sociedad.

Ferndandez (2002) define a la mercadotecnia politica
“como el conjunto de actividades que permiten la
transmision de propuestas, ideas y trabajo politico por
parte de un partido y/o candidato a la ciudadania, con la
finalidad de que ésta vote a favor de ellos” (p.288).

Para Fischer (1993) la mercadotecnia politica “permite
promover racionalmente a los diferentes partidos politicos
y a sus respectivos candidatos, todo esto planeado y
llevado a cabo antes de las elecciones” (p. 421).

Para que se pueda aplicar la mercadotecnia politica debe
de existir un ambiente democratico, donde los votantes
puedan disponer de una diversidad de candidatos, los
cuales daran diferentes propuestas e ideas, con esto los
votantes podrdn elegir el que mejor cumpla con sus
necesidades y encaje con los ideales que ellos tienen.

Mercadotecnia Comercial

La mercadotecnia comercial es otra rama de |la
mercadotecnia la cual busca primordialmente satisfacer la
necesidad del cliente, con ello pretende incrementar las
ventas de un producto y atraer a la mayor cantidad de
clientes posibles, busca obtener mayores utilidades
econdmicas abarcando ciertos mercados o sociedades las

18



cuales son escogidas con base en investigaciones de
mercado. Pérez (2004) define a la mercadotecnia
comercial como:

La detencion de necesidades insatisfechas o mal
atendidas, para crear la oferta que generen ingresos
suficientes destinados a cubrir los costos y utilidades con la
finalidad de que las empresas se de-sarrollen en un
ambiente competitivo y libre de mercado (p.109).

La mercadotecnia comercial busca transmitir ideas a la
sociedad y asi obtener ganancias al vender un producto o
servicio, mientras que la mercadotecnia social intenta
transmitir ideas para satisfacer necesidades humanas pero
sin esperar algun beneficio econdmico.

1.3 MERCADOTECNIA
SOCIAL

La mercadotecnia social se basa en las necesidades de un
sector en especifico, como una ciudad, una escuela o un
organismo, para ello buscan la ayuda de ONG, gobiernos y
empresas, su fin es lograr que haya un cambio en la
sociedad y que este contribuya para el bienestar de los
mismos.

Para lograr el bienestar de los pobladores en necesario
detectar correctamente cual es el problema o Ia
necesidad, para saber qué es lo que hay que modificar y
cudl es la manera adecuada de lograrlo, la mercadotecnia
social hace de lado la generacién de ingresos econdmicos
y se enfoca mas en las mejoras de la poblaciéon en la cual
se estd trabajando.

Para facilitar y hacer mas rapido el proceso de adquisicidon
de la idea se debe capacitar al personal que estard
apoyando en el proyecto para cuidar la presentacion de
las organizaciones que intervienen en éste, la
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mercadotecnia social debe coordinar las empresas o
patrocinadores, con los encargados del proyecto para
lograr el bienestar deseado en la sociedad.

1.4 ANTECEDENTES

La mercadotecnia social es una de las principales
herramientas que ayuda a la sociedad para resolver
conflictos. La mercado-tecnia social tiene sus inicios a
principios del afio 1960, cuando Kotler observa que la
sociedad tiene fallas en su entorno, el resultado fueron
trabajos de investigacion, uno de ellos el libro Marketing
Social. Kotler parte de la pregunta: “éPor qué no puede
venderse la solidaridad como se vende el jabdon?” es a
partir de ahi donde inicia la revolucion de la
mercadotecnia social.

A principios de los afios 70 Kotler (1972) recopila
informacidn de la mercadotecnia corporativa donde hace
encuestas en dis-tintos lugares como escuelas, iglesias,
hospitales, institutos no gubernamentales y la sociedad
civil. Esto sirvio para generar informaciéon de las
necesidades de la sociedad y a partir de los anos 80
revoluciona la mercadotecnia, en los 90 ya es una
necesidad para esa época, la mercadotecnia social era
considerada una disciplina esencial, aplicable en las
organizaciones no lucrativas cuyos beneficios se dirigian a
la sociedad.

Kotler es considerado el padre de la mercadotecnia vy
define a la mercadotecnia social como: “El uso de
principios y técnicas de mercadotecnia para influenciar a la
gente para: aceptar, rechazar, modificar o abandonar
algun comportamiento para beneficio del individuo o
grupo de la sociedad”.
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1.5 NATURALEZA DE LA
MERCADOTEC-

NIA SOCIAL

La mercadotecnia social se inicia con la identificacién de
problemas sociales o necesidades que la poblacion
objetivo requiera. La mercadotecnia social no busca crear
necesidades ya que no es una actividad de organizaciones
qgue buscan obtener algin beneficio monetario al usar la
mercadotecnia sino que busca satisfacer necesidades
sociales que contribuyan al bienestar comun.

La mercadotecnia social por naturaleza detecta las
necesidades de la poblacién objetivo y orienta a una
organizacidén ha-cia el desarrollo de herramientas que
contribuyan al bienestar de la sociedad, todo este proceso
se desarrolla buscando el cambio voluntario de la persona
0 personas que sean envueltas en el ambiente de la
mercadotecnia.

Cuando una organizacidon descubre necesidades sociales
surge la identificacion de la demanda la cual se identifica
por medio de los perfiles de la poblacién o mercado meta,
al igual surge la oferta social donde se analizan los agentes
de cambio de la sociedad que puedan ayudar a que junto
con los principios y herramientas de marketing Ia
organizacidon cumpla con sus objetivos.

1.6 TIPOS
MERCADOTECNIA SOCIAL

En la mercadotecnia podemos encontrar dos tipos de
mercadotecnia, la lucrativa y la no lucrativa, si bien el
objetivo de la mercadotecnia social es no lucrativo,
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durante el proceso, en la mayoria de los casos, se obtiene
un beneficio econémico de manera indebida.

La mercadotecnia social debe ser entendida como una
apli-cacién de los principios y técnicas de la
mercadotecnia a los programas o acciones encaminados a
contribuir con el bienestar de la comunidad, es decir
modificar ideas, creencias, actitudes y valores a fin de
mejorar la vida dentro de una colectividad ( Romero,
2004).

La mercadotecnia sin fines de lucro tiene como meta
aplicar las principales técnicas de la mercadotecnia para
alcanzar los objetivos.

1.7 MERCADOTECNIA NO
LUCRATIVA

La mercadotecnia no lucrativa se respalda en las
necesi-dades de la sociedad, esto lo hacen para estar
protegidos del entorno competitivo que los rodea, de esta
manera obtienen una mayor ventaja, obteniendo apoyo
de sectores como el de la salud, el educativo y generales.

Se obtienen recursos a través de posibles donadores que
contribuyan a la causa social, estas organizaciones no
lucrativas asumen la responsabilidad social, en conjunto
con las organizaciones de la sociedad civil, o las ONG, para
poder cumplir con sus objetivos, son necesarios cinco
grupos, los donadores, el gobierno, el patronato, la
poblacién objetivo o mercado meta y la sociedad.
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1.8 PLANEACION DE
MERCADOTECNIA

SOCIAL

Un plan de mercadotecnia tiene varias partes
componentes: un resumen ejecutivo, una evaluacién de la
situacion actual del marketing social, una identificacién de
oportunidades y retos, los objetivos del producto social,
las estrategias propuestas para el marketing social,
programas de accién, presupuestos y controles (Roberto,
1992).

El plan de mercadotecnia social se conforma por varios
aspectos y herramientas que lo complementan, dentro de
un plan de marketing se pueden encontrar infinidad de
conceptos, ideas, técnicas, percepciones del area, el plan
de marketing social tiene grandes similitudes con el plan
de mercadotecnia de producto que se utiliza en las
grandes empresas o en el lanzamiento de un producto o
servicio, pues en ambos tienen como finalidad Ia
publicidad, en ambos tener una buena publicidad los
favorece de diversas maneras, segun sean los objetivos de
cada uno. Una de las diferencia primordiales que hay
entre el plan de mercadotecnia social y uno de producto,
es que el mercadotecnia social se compone por Ia
evaluacidon constante de la situacion, para identificar o
conocer los resultados de las acciones llevadas a cabo.

Un plan de mercadotecnia social requiere de la definicion
clara y concisa de sus metas, para que pueda ser funcional
y el publico meta lo adopte, y se cumplan los objetivos
establecidos, dentro del plan se pueden encontrar retos,
oportunidades, incrementar ventas si habldramos de un
producto, estrategias, acciones, etc. Para generar un plan
de mercadotecnia social, se debe conocer cudles son los
atributos del producto y cudles son sus deficiencias para
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tener un menor margen de error, conocer la posicion en la
qgue se encuentran los que ejecutaran la accién y la
posicién en la que esta el grupo o mercado meta, analizar
quién o quienes sera el publico meta, conocer, y describir
a la poblacién en el entorno en la cual se desenvuelven.

Teniendo los elementos fundamentales para la generaciéon
de un plan de mercadotecnia social, se puede continuar
con la planificacidon de estrategias, que se realizaran para
alcanzar los objetivos deseados, evaluar los resultados,
sobre el cono-cimiento del entorno demografico,
econdmico y social.

El plan puede tener riesgos pero también beneficios,
segun los medios y recursos con los que se apoyaran, los
medios son una gran herramienta que fortalece las
estrategias y al mismo plan, estableciendo una buena
metodologia de trabajo, la realizacion del proyecto seguird
su curso, con las acciones pertinentes se obtendran los
objetivos planteados inicialmente en un plazo establecido
por los agentes.

Dichas acciones deben estar valoradas sobre los costos y
el capital con el que se cuenta, los recursos que estan
disponibles, el capital es una de las piezas mas
importantes del plan de marketing social, pues sin este
ultimo, no se podria llevar a cabo el proyecto y no habria
manera de comprobar lo ya mencionado. Para obtener un
cambio se debe tener un seguimiento y control del plan
realizar las siguientes fases a largo plazo, aplicar estas
medidas favoreceria de mayor manera al sector ya que le
daria mayor importancia, en la sociedad.

La caracteristica de este producto social son sus métodos
sistematicos con la finalidad de establecer ciertas normas
qgue modifiquen su perspectiva de conducta de un
segmento de adoptantes.
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1.9 MEZCLA DE
MERCADOTECNIA

Se tiene que una campaina normalmente se desarrolla en
un contexto comercial, ya sea en tv, internet, radio,
carteles, espectaculares, etc., promocionando un producto
o servicio el cual permite visualizar una idea tangible que
denote credibilidad a la audiencia, y, aunque las campafias
se realizan desde varias perspectivas dentro de la
sociedad, suelen buscar generar una influencia muy
inmediata sobre el comportamiento para incitar su
principal objetivo que es la accion de compra del
consumidor.

La campana social por el contrario debe seguir un proceso
mas largo y tedrico, donde se denomina a una campana
social como “la mezcla de mercadotecnia social es decir;
donde se lleva una planeacion que genere el denominado
producto social cuyo objetivo es posicionar un
pensamiento social que necesite el determinado grupo o
poblacion” (Romero, 2004).

La mezcla de mercadotecnia comprenderd el producto
social, el cual conlleva el mensaje visual e idea de cambio
social, también que medios o herramientas de promocion
seran eficaces para que el producto social cumpla sus fines
y a su vez determine la ubicacidon estratégica para el
consumo visual de la poblacién objetivo, cabe mencionar
que estos ayudaran a estructurar un plan de medios
donde se planteard una pro-puesta de costos, tiempo y
forma, para el desarrollo de la campana, finalmente los
emisores o agentes de cambio se haran responsables del
disefio de las piezas visuales y que estas lleguen a un fin
comun.
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1.10 PRODUCTO

Basado a la par en los proceso de autores
expertos en el tema como (Kotler & L.
Roberto, 1992) y (Romero, 2004) se
entiende que las partes y elementos que
conforman la mezcla de mercadotecnia
social se dividen en dos variantes
denominadas: productos social tangible e
intangible.

El producto social va ligado a una idea o
también llamado eslogan palabra de
origen galés que etimolégicamente se
deriva de slugh gairm, que significa “grito
de batalla” esta dependerd de Ia
composicion  visual,  percepcién y
cognicién de cada individuo segun su
conocimiento.

A continuacién algunas campafias donde
se muestra un claro ejemplo del producto
intangible.

1988-°

Imagen 2

El cinturdn que salva vidas
Recuperado en: http://revista.
consumer.es/ web/
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Imagen 3

Fumar puede
afectar tu vida
sexual Recuperado
en: http://img.
desmotivaciones.
es/201104/Sexy-
AdsSmoking.jpg

) Jesmotivocioneses g
Fumar afecta

tu vida sexual

Se vean edificadas provocando un cambio de actitud y
valores, segln sea el caso que se aborde, por otro lado el
producto tan-gible se compone de la idea o discurso y
debera estar vinculado con la pieza fisica (producto o
servicio) como se muestra en las siguientes imagenes.

En cada uno de los ejemplos se encuentra una estructura
de signos, cddigos, discurso e imagen que componen la
pieza grafica, se sabe que aunque son ejemplos de
campanas que se validaran y analizaran mds adelante a
de-talle, cabe recalcar la estructura y la diferencia que hay
entre el producto tangible e intangible.

I Imagen 4

Date un break, date un KIT KAT
Recuperado en: http://i.mkt.lu/

oare SO O D
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Como cualquier investigacion es preciso llevar un plan de
etapas. Para esto Romero (2004) hace una estructura
denominada cuatro Ps de la mercadotecnia social esta se
divide en producto, precio, plaza, promocién.

En la etapa del producto social es importante saber las
necesidades de la poblacidn objetivo ya que a partir de
ese punto los encargados del producto social analizaran
las creencias, ideas, actitudes, valores etc., de la poblacion
objetivo para poder atacar la problemdtica o necesidad de
este grupo y asi proporcionar el bienestar que la
comunidad requiere.

Posteriormente se identificaran los lideres de esta
determi-nada comunidad que aportaran la informacion
para el disefio de una frase o eslogan que ayude al
posicionamiento de una nueva idea y modificar el
comportamiento de la poblacidn objetivo.

1.11 PRECIO

El precio se deriva a partir de la medida valorativa,
denominada costo-beneficio, que representa el beneficio
que la poblacién objetivo tendrd de manera indirecta.
Romero reitera que para adaptar un valor al producto
social debe de llevar un cierto tiempo y valoracion (2004).

Se empieza desde la perspectiva de la poblacién, por lo
que el beneficio debe de tener mayor valor que el costo,
es decir los costos se valoran de manera indirecta y a
partir del momento en que un individuo toma un minuto
de su tiempo, para consumir el producto social, este
cambiara su actitud.
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Por ejemplo, en una campaina contra el tabaquismo, la
finalidad es que esta persona haga conciencia de los
riesgos que el tabaco tiene para su salud, bajo esa misma
idea trata de buscar soluciones para dejar de fumar,
comenzando con ir a consulta su médico, comprar algun
cigarro electrénico o buscar otras alternativas que le
permitan dejar de fumar.

Asi, el producto social tiene ganancias valorativas que
como ya habiamos mencionado daran la pauta del precio
para el producto social, claramente sabemos que esta se
obtendrd después de que la campafia sea aplicada. Como
ejemplo de fijacidn de precio Romero (2004) expone que
el producto social es propiamente la equidad social,un
ejemplo claro de esta son las instituciones médicas o de
seguridad publica ya que estos dependen de los impuestos
que como ciudadanos obtenemos y pagamos
mensualmente o anualmente, ademas de que, hay
campanas como la de la Cruz Roja, que realizan cada ano
para recaudar fondos, con el fin de beneficiar a los
ciudadanos vy, se supone lo hacen sin fines de lucro.

1.12 PLAZA

Son los puntos de ubicacién estratégicos para el consumo
del producto social, pueden ser montadas y aplicadas
desde coaliciones o instituciones privadas que puedan ser
identificadas como puntos estratégicos para la colocacién
del producto social.

Este tipo de proyectos son sin fines de lucro y para
beneficio de la comunidad, es por eso que existen algunas
organizaciones como las gubernamentales o de tercer
sector que estarian a favor de establecer un plan que
ayude a mejorar la opinidn social y erradicar los problemas
indirectos que puedan afectar a este tipo de
organizaciones, debido a la percepcidon que puede tenerse

29



por la incursién de instituciones que ofrecen beneficios
sociales, que sin embargo, lucran con las necesidades de la
sociedad.

Antes de constituir una empresa con fines sociales,
Romero (2004) propone partir de los siguientes
cuestionamientos:

“iComo se van a desarrollar los canales de distribucién?
éSeran propios o es recomendable trabajar con
intermediarios?, éUn servicio podra tener
intermediarios?”

A todo lo anterior, el mismo autor recomienda siempre la
elaboracion de un contrato que permita a los agentes de
cambio administrar sus recursos de corto a largo plazo
para que la aplicacidon sea efectiva.

1.13 PROMOCION

La promocién es la etapa final donde se desarrolla la
actividad de comunicar en diferentes medios o soportes
fisicos, esta tendra el deber de dar a conocer, informar,
recordar, educar, persuadir y concienciar a la poblaciéon
objetivo con fin de buscar el bienestar social, estas
caracteristicas son las piezas que conforman la mezcla de
promocion.

Para desarrollar esta etapa se toma en cuenta los
siguientes elementos que llevardn a las metas planteadas,
como son la publicidad, relaciones publicas, venta
personales, venta directa, promocion de ventas y
propaganda, las cuales serdn las piezas clave para terminar
de formular y reforzar la idea que promueva el cambio
social.

Como primer paso se tiene que dar a conocer el producto
social de modo que sea difundido en los distintos puntos
estratégicos ya antes previstos con fin de que la poblacion
conozca las objetivos que los agentes se proponen, esta se
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desarrolla a partir del concepto de publicidad que los
agentes se proponen, esta se desarrolla a partir del
concepto de publicidad “es toda la actividad de
comunicacion propaganda que realizan los organizadores
sociales, a fin de lograr un mayor impacto y un nimero
mds grande de personas simpatizantes con la idea o
producto social” segun sefiala Romero (2004, p.270).

Esta actividad nos llevara a procesar informacién en
tiempo y forma o también Ilamado el plan de medios, en
este documento se llevaran datos del agente de cambio,
los medios masivos de comunicacién por los que se
transmitird la publicidad (radio, prensa, television, folletos,
espectaculares o vallas). El tiempo de duracidon de la
publicidad y el lugar donde se implementara la campafia 'y
finalmente el presupuesto.

1.14 ¢QUE ES EL VOTO
INFORMADO?

Para iniciar este apartado, es preciso retomar la definicién
de voto, que viene del vocablo latin votum, cuyo
significado es la expresiéon de una referencia ante una
opcion.

El concepto de voto es sindnimo de sufragio, sobre todo
cuando estd vinculado al sistema electoral que se encarga
de determinar la provisién de los cargos publicos dentro
de la sociedad. El sufragio, en este sentido, es un derecho
constitucional y politico.

El concepto de voto informado, no es un término que
podamos consultar su definicion en un diccionario, su
significado se retoma de todos aquellos proyectos
vinculados al eje de participacidon ciudadana donde se
hable de la emision del voto razonado, voto consiente y
voto informado.
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En torno a las elecciones del pasado julio, Rafael Estada,
director general del Instituto Nacional de Ciencias Penales
(INACIPE, 2015) , nos dice :

En el actual contexto electoral, el voto razonado del

ciudadano sdlo serd posible si éste cuenta con informacion
objetiva, veraz, confiable, oportuna y de calidad sobre los
candidatos a cargos populares, los partidos que los
postulan, y las plataformas, documentos bdsicos y
programas de gobierno y legislativo que los definen como
opciones politicas.
A su vez, Peschard, recalca la importancia del papel de los
medios de comunicacidn, en cuanto a su contenido, ya
que ademas de ser informacidn oportuna y veras, debe de
existir calidad en su comprendido, ya que con ella el
ciudadano puede entonces, hacer una eleccion mas
racional.

1.15 INICIATIVAS EN
MEXICO DEL VOTO

INFORMADO

Rumbo a las pasadas elecciones del 2015, México, fue
testigo de las iniciativas emergentes de participacion
ciudadana, dichas se realizaron por primera en fechas
cercanas a este proceso electoral.

Hoy en dia estas iniciativas, que, figuran como distintas
plataformas digitales ciudadanas, han roto el modelo de
comunicacion politica en México, por el cual la clase
gobernante habla y los ciudadanos sdélo escuchan,
explicaron representantes de organizaciones de la
sociedad civil, asi como universidades publicas y privadas
(Sin embargo,2015).
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Maria Elena Meneses, investigadora de la Escuela de
Educacion, Humanidades vy Ciencias Sociales del
Tecnoldgico de Monterrey, explica que:

Es urgente cambiar el modelo de comunicacion politica
en México basado en los spots unilaterales. Me parece que
tenemos una formidable oportunidad en las plataformas
digitales para cambiar el modelo unilateral al que estdn
acostumbrados y les resulta muy cdmodo a los candidatos
(2015: Parr.3 [en linea ]).

Iniciativas  ciudadanas como  “#3de3: Candidato
transparente”, “México Participa” y “Voto Informado”
pretenden mantenerse vigentes para futuros procesos
electorales, tal como el proceso presidencial del 2018.
Dada la gran aceptacidon de la sociedad, como nuevas
herramientas de consulta electoral (Sin embargo,2015).
Estamos derribando el mito de que los mexicanos no
participan en politica. Lo que estamos empezando a
entender es que los mexicanos no participan porque los
canales de participacion son muy malos, porque lo que te
piden que hagas es que resuelvas roles que no te
corresponden. Pero si te piden interacciones precisas y
puntuales, por supuesto que participas, afirmé Eduardo
Bohorquez, director general de Transparencia Mexicana.
(2015:

Parr.6 [en linea]).

Es asi, como las plataformas digitales se convierten en
nuevos mecanismos para empoderar a la ciudadania y
hacerla consciente del valor de ser participe de forma mas
inmediata a la toma de decisiones.
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1.16 CANDIDATO
TRANSPARENTE

La iniciativa Candidato transparente es un proyecto
creado por el Instituto Mexicano para la Competitividad
A.C. (IMCO) junto con Transparencia Mexicana, apoyado
de lideres de la sociedad civil que a través de una
plataforma electrénica, que tiene por objetivo buscar que
cada uno de los candidatos y candidatas, de manera
voluntaria, ponga en

Imagen 5

Logotipo que se creo para la difusion en la plataforma electrénica de la
iniciativa.
Recuperad
oen:
http://imco

CANDIDATO| ==

——— TRANSPARENTE —"

manos del elector y de la opinién publica informacién
contenida en tres documentos:

declaraciéon patrimonial, declaracion de intereses vy
declaracion fiscal.

Bajo el eslogan “Pediran tu voto. Tu pideles #3de3”,
Candidato transparente busca brindar a través de esta
informacién, un mayor conocimiento a los ciudadanos
durante el proceso electoral. Y de esta manera,
reconstruir la confianza ciudadana a través del
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compromiso y transformacién de la clase politica del pais.
“Funcionarios y politicos que antepongan los intereses de
Meéxico a los suyos” (IMCO, 2015).

Es importante, mencionar que esta iniciativa busca el
surgimiento de una nueva cultura de transparencia,
esperando que a futuro sea una obligacion de toda
persona aspirante a un cargo publico presentar esta
informacioén.

1.17 YO DECIDO DF

La carencia de espacios que brinden informacion sobre las
elecciones federales y locales en el Distrito Federal, es una
de las razones que dio pie para crear la plataforma “Yo
decido DF”. Esta iniciativa, es creada por el Instituto
Electoral del Distrito Federal (IEDF), en colaboracion con el
Colegio de Meéxico (COLMEX) vy el Instituto de
Investigaciones Juridicas (IlJ) de la Universidad Autéonoma
de México (UNAM), durante el proceso electoral del afio
2015. Mediante una plataforma electrdnica, este sitio, es
un espacio de consulta ciudadana, que ofrece informacion
sobre el perfil de los aspirantes postulados para las
diferentes candidaturas de las delegaciones del Distrito
Federal, cabe mencionar que esta

informacién es otor gada de manera voluntaria por el
aspirante.
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Imagen 6 Menu principal de la pagina web del proyecto. Recuperado en:

YodecidoDF Qe

NCE  [Quivoya egr M J0IST (NGO sector  Estudien de e
—_—

\

Nomtro Shetvo e 38 lerom meyor ricrmactn D volar ek afc

-

Conoce a tus candidatas/ios

& 5\

http://www. yodecidodf.org. mx/

Imagen 7 Video promocial de la plataforma Yo decido DF disponible en
Youtube. Recuperado en: https://www. youtube.com/ watch?v=SgXuA2ielVI
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Alguna de la informacién contenida en el portal, consiste en la hoja
de vida, datos patrimoniales y algunas de las propuestas de los
candidatos.

Yo decido DF, permite la busqueda de la secciéon electoral
correspondiente del ciudadano, seleccionando su delegacién y
distrito, para desplegar la informacién correspondiente a su
localidad. El objetivo es claro, brindar al ciudadano las herramientas
gue ayuden a que tenga mayor informacidn para poder ejercer un
voto razonado.

Imagen 8

Cartel promocional
para Facebook
Recuperado en:
https://
www.facebook.
com/yodecidod-

Esta iniciativa,
ademas de
tener una
pagina oficial,
tiene presencia
en redes
sociales como
Facebook y
Twitter,
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Youtube.

MEXICO PARTICIPA

México Participa es un proyecto creado con el fin de incrementar y
fomentar el uso de nuevos mecanismos de la participacion
ciudadana y establecer valores y practicas democraticas. México
Participa es una accidn promovida desde la ciudadania, en un
contexto en que la participacion resulta fundamental no Unicamente
para la construccidon de la democracia, sino también en la
construcciéon de capital social que permita dar fluidez a los intereses
ciudadanos vy fortalecer la relacion gobernantes-gobernados (2015:
Parr.5 [en linea]).

Instituciones como el Tecnoldgico de Monterrey en colaboracién
con la Universidad de California Berkeley (UC BERKELEY), asi como
otras instituciones involucradas, comparten esta plataforma que
persigue en primer lugar la promocién y el fortalecimiento de la
participacion ciudadana en el pais, asi como conocer las
percepciones de los mexicanos sobre rubros como empleo,
educaciéon, salud, seguridad, violencia y corrupcién (México
participa, 2015).

Imagen 9
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Es a través de un cuestionario corto, disponible en la plataforma
electrénica de la iniciativa, con el que se invita a la reflexion de
temas sociales especificos. Son los ciudadanos los que proponen
temas relevantes para su atencidn por parte de los futuros
gobernantes, tales como educacién, seguridad, salud, etc. Es asi,
como este ejercicio busca contribuir al empoderamiento de la
ciudadania y darse cuenta de la relevancia de su participacion.

Por Jultimo, los resultados pretenden orientar a los futuros
candidatos electos en el quehacer publico, esta aportacion es una
accién dirigida al incremento de la calidad democratica en México

Imagen 10

Pagina web del proyecto
que describe la iniciativa.
Recuperado en:
http://www.
mxparticipa.org/

1.18 CASO DE ESTUDIO: VOTO
INFOR-

MADO UNAM

La iniciativa Voto informado fue fundada por un grupo de
estudiantes y académicos de la Facultad de Ciencias Politicas y
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Sociales de la Universidad Auténoma de México. Comprometidos
con el bienestar social, ellos afirman que:

Creemos firmemente en que los gobernantes deben ser
representantes y voceros de las necesidades de la sociedad
mexicana, es por ello que buscamos brindar herramientas a los
ciudadanos para que a través del Voto Informado sean participes de
la democracia (2015: Parr.4 [ en linea ]).

Imagen 11

Parte del equipo de Voto
informado, en su mayoria
estudiantes.

Recuperado en:
http://www.
pulsodf.com.mx/ wp-
content/upuploads/2015/
05/ CT2.jpg

Como objetivo primordial estd el de promover y fortalecer la
cultura democratica en México. Asi como, brindar informacion util
sobre las posturas y opiniones de los candidatos a diputados
federales de forma oportuna, de facil comprensién y reduciendo
costos de acceso a la informacion.
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1.19 MISION Y VISION

La siguiente informacién fue retomada de la pdgina oficial de la
iniciativa, se transcribe tal cual se formuld, con el fin de no alterar su
ideologia.

Misidn

Con el fin de contribuir a la emision de votos informados e
incrementar la rendicion de cuentas de los representantes
populares, Voto Informado busca ser la principal herramienta de
consulta que brinde informacién electoral util y oportuna a los
ciudadanos sobre los candidatos a diputados federales en 2015.

Visidn

Promover en la ciudadania el ejercicio del voto informado como la
mejor practica para elegir a sus representantes populares.

1.20 ACTIVIDADES Y
DESARROLLO

Voto informado contempla tres pilares centrales de accidn, el
primero de ellos de nombre homdnimo, radica en un censo de
opinidén a los candidatos a diputados a un cargo publico, con registro
nacional asi como los candidatos de partidos independientes. Este
cuestionario esta abierto para la participacion

Ciudadana, es decir, los electores pueden de igual forma, contestar
dicha encuesta.
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Ideas por México, es un espacio creado con el objetivo de que los
ciudadanos propongan iniciativas que busquen dar solucién a
problemas de su comunidad.

Es un espacio de intercambio de ideas entre ciudadanos, de esta
forma, se fortalece la participacién de la ciudadania, incidiendo en la
toma de decisiones

publicas.

Imagen 12

Mds de 100 propuestas de
iniciativas se hicieron llegar a la
pagina.

La ultima de estas, es Didlogos por México, que surge con el fin de
establecer vinculos mds cercanos entre los candidatos a diputados
federales y la ciudadania, mediante foros en donde los
representantes de los partidos politicos entablaron una
comunicacién mas directa con los electores. Estos se transmitieron
Via internet mediante el portal www.votoinformado.unam.mx, asi
como en televisidn abierta, con la colaboracién de TV UNAM.
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1.21 COMUNICACION Y
DIFUSION

Informado abarca las siguientes lineas de actuacién y herramientas
de difusion:

e Imagen Corporativa Creacién de un logotipo y una imagen
corporativa

*Web y Tecnologias de la informacién Pagina web propia del
proyecto Banners en pdginas de proyectos similares Participacién
en redes sociales (Facebook y Twitter)

* Trabajo con Medios de comunicacion:

Notas de prensa

Articulos

Introduccion de noticias en la pagina web del proyecto

La imagen que representa a esta iniciativa se concluye en la creacidn
de un imago tipo, a continuacion se describe cada uno de sus
elementos.

Imagen 13
Voto informado busca
fomentar una cultura

democratica en el pais a

través de la informacién V I
. 3

accesible y veraz.

Recuperado en: l H nformado

http://www.
votoinformado.
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La estructura del isétopo se compone de una urna de votacién,
formada por un cubo que muestra tres caras, en dos de ellas se
coloca la letra “i” representando el concepto de informacién.

Una boleta figura entrando a la urna, en ella se coloca una “paloma”
gue significa la eleccion que ha hecho el votante. La imagen se
trabajo en vector, marcando todos los contornos en azul, y dejando

y la

awin
|

en un tono amarillo los objetos a resaltar como la letra
“paloma” sobre la boleta.

Para el logotipo se colocd la palabra voto en altas, una tipografia de
palo seco en semibold, con un tracking abierto.

Debajo la palabra informado en bajas, con un tracking apretado. La
configuracién de color en la parte superior es azul, y para la inferior
amarilla. Finalmente, el isotipo y logotipo se

une para manejar la

marca con un imagotipo, donde el isotipo se coloca del lado
izquierdo, y centrado a este del lado derecho el logotipo.

B8 BA
- 0 O O ison

= R

12329 candidatos ya han conlestado el cuestionario!

———G W EO0 - O — © -
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Imagen 14

Pagina web que
muestra cifras de
cuestionarios
contestados por
parte de los
candidatos con su
respectivo partido
politico.
Recuperado en:
http://www.
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votoinformado. unam.mx/

El sitio www.votoinformado.unam.mx es la plataforma central de la
iniciativa, que sirve no soélo para ofrecer informacion directa a la
ciudadania, sino también, como herramienta de difusidn y descarga
de otros materiales, como por ejemplo, el cuestionario final y
respuestas de los candidatos.

Asimismo, se utiliza la pagina web para invitar a conocer proyectos
con ejes de accidn similares, con un banner publicitario en la parte
inferior de la pdagina principal, que enlaza a la pagina oficial de la
iniciativa.

En cuanto a la participaciéon en redes sociales, como ya antes
mencionadas Facebook y Twitter, Voto informado hace uso de estas
plataformas para lograr conjuntar una comunicacién mads cercana y
cotidiana con la ciudadania. Las publicaciones posteadas y articulos
que se difunden estdn adaptadas al lenguaje de estos medios de
comunicacién, como ejemplo tenemos el uso de hashtags.

Se hace uso de herramientas visuales (graficos, fotografias, videos,
etc.) en las publicaciones, ofrece al receptor informaciéon altamente
atractiva.

En estas dos plataformas, se publican casi diariamente, imagenes de
frases de poetas, politicos, filésofos que ofrecen informacion
relevante y comprensible, circundante al tema en cuestién. Tal
como lo muestra la siguiente imagen:
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Imagen 15

EJERCER TU VOTO ES TU DERECHO, Ejemplo de la
INFORMARTE ANTES DE HACERLO ES TU OBLIGACION. comunicacién

visual que ocupa

la iniciativa en
redes sociales
) como Facebook.
| Recuperado en:
https://www.
= facebook.com/

En cuanto a la composicion de estas imagenes, se trata de un cartel
que recoge una frase corta en referencia al tema. De manera
general, todas las imagenes incluyen, al menos: direcciéon de la
pagina web del proyecto, frase y autor, mantiene una paleta de
color, textura de fondo con el logotipo del proyecto. Estas tres
herramientas de informacion que forman los pilares de la estrategia
de comunicacion y difusidn del proyecto, que prevén la adecuacion
coherente de las actividades y herramientas de comunicacién a los
diferentes objetivos destinatarios.
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CAPITULO 1l

2.1 SOLO TU PUEDES
HACERTE CALLAR

Autor de la campaifia Norman Lear director de la fundacidon Yourself,
la cual es una de las principales organizaciones no lucrativa, su
principal funcién es generar campafas que hacen concientizacién a
la sociedad. Este proyecto se compone principalmente por carteles,
en esta ocasidén el desarrollo del proyecto esta dirigido a los jovenes,
donde se refuerza el valor y la importancia del voto.

Simbolo: silencio, tristeza, impotencia. Contando con elementos
como una cinta de color negro y una mujer como la principal
protagonista.

Ironia: representa a una mujer que no puede hablar y el mensaje
gue quiere comunicar es obstruido por una cinta, por lo tanto, el
mensaje no lo puede comunicar.

Metdfora: en esta imagen se muestra el silencio y la impotencia de
no ser escuchado, el significado es el derecho que tenemos a
expresar todo lo que sentimos, y no ser reprimidos por otras
personas o por nosotros mismos.
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((( oMLY Y0U CAN SILEMCE YOU

Make them hear you. Register to vote now at: www.Decla

Imagen 16

Cartel para la campafa
en cuestion, las
fotografias son de David
LaChapelle Recuperado
en: http:// blogvecindad.
com/solo-tupuedes-
hacertecallar

Analisis sintactico y pragmatico

Son un conjunto de carteles con medidas de 90 x 60
cm impresos en couche de 350 g. brillante vy
laminada.

Espectaculares de 6 m x 12 m impreso en lona
reflejante, la lona reflejante es una combinacién de
vinil reflejante flexible que brinda alta retro-
reflectividad.

Nos permite tener una alta visibilidad durante el dia y
la noche. Los carteles digitales, estan en formato .jpg
en alta definicion medidas de 950 pixeles a lo ancho y
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600 a lo alto. Los colores que se utilizan en el cartel
son el verde, azul, gris, morado y negro dependiendo
la temdtica que maneja cada cartel contando con
texturas.

En la tipografia encontramos una san serif estilo futurista, esta
tipografia estd compuesta de circulos simulando o tratando de dar a
entender que son led de luz color blanca; y la segunda tipografia es
una san serif de color rojo y azul, representando el nombre de la
organizacién estd compuesta de letras altas y bajas representando la
simulacion de una bocina. También encontramos a personas de
ambos sexos con diferentes vestimentas dependiendo su etnia y
forma de vida.

Los objetos que estan colocados en la boca de cada persona
manifiestan una tristeza por lo expresan, sienten.

Encontramos en la parte superior derecha de los carteles, el nombre
de la organizacién abarcando un 20% de éste.

En la parte central derecha encontramos el titulo con el nombre de
la campanfa y su eslogan abarcando un 25% del espacio de éste, eso
hace que el nombre de la campaina sea mas evidente y el usuario
pueda saber de qué trata la campafia. El personaje principal abarca
el otro 55% del cartel, éste se encuentra en la parte central
izquierda llamando la atencién a simple vista y refleja el mensaje
que quiere dar a entender.

Principios estéticos

Refuerzos: si hablamos del concepto que nos muestra cada
personaje es reprimir y el silencio. En los actores principales que nos
muestra el cartel, encontramos a Jessica Alba y Cristina Aguilera
entre otros.
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-Armonia: Toda la composicién del cartel esta bien estructurada, ya
que cada elemento tiene su espacio, eso hace que la estructura del
disefio sea entendible y el mensaje pueda llegar a su destino en este
caso el receptor.

-Claridad: Los elementos que maneja el cartel son simples, el
mensaje que nos da cada uno de ellos es no callar y demostrar al
mundo lo que piensas, la informacién que maneja el éste es poca,
pero precisa para lo que quiere dar a entender.

-Velocidad: El elemento principal de cada cartel es la fotografia, ya
gue ésta hace reflexionar a cada usuario de la importancia de la
comunicacion en los seres humanos.

Pragmatica

Significante: Los carteles estdn compuestos de fotografia vy
tipografias en la parte superior y central, las fotografias nos
muestran a diferentes personas de ambos sexos, colores y formas
de vestir.

Significado: los carteles muestran una serie de fotografias que dan
un concepto de no reprimir las ideas de cada ciudadano, y conocer a
la sociedad en su forma de pensar siempre y cuando respete a
terceros.

Funcién: Esta campafia fue realizada para aumentar el nimero de
participantes jévenes en los Estados Unidos, ya que la mayoria de
ellos no le da la importancia correspondiente, por lo cual crearon
esta campanfa para hacer reflexionar a las personas que el voto es
importante para poder cambiar al pais.

Variantes semanticas
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Motivacion analdgica: La motivacién estad principalmente pensada
para jovenes de 18 a 29 afios de edad, para promover su registro de
votacién de los Estados Unidos.

Motivacidn homoldgica: El mensaje es claro con la simplicidad que
maneja al demostrarlo, los simbolos que trata son tipogréfico y
posturas humanas mostrando acciones y sentimientos en cada uno
de los individuos.

Disefio significante

La campafia cuenta con originalidad, los integrantes de los carteles
son famosos de peliculas reconocidas o actores conocidos a nivel
mundial. El mensaje que nos muestra es no quedarse callado, se
tiene que ejercer el derecho a votar.

Los mensajes son totalmente uniformes y concretos dando la misma
idea a cada persona con distintivos en los que se identifica cada
joven.

Significado semantico

Las acciones que muestran las fotografias es simplemente claro y
preciso, ya que cada personaje maneja un estilo diferente en su
forma de vida, pero el mensaje es el mismo, es todo el mundo, no
callar y levantar la voz, con eso el cartel cumple su funcién.

Pertinencia y potencialidad de la expresién: Le expresién del
mensaje es hacer que todos los jévenes de las principales ciudades
de los Estados Unidos entren a la unién del voto y puedan hacerlo
valer, el mensaje mas impactante que nos muestra el cartel es la
accién de no callar ya que hacerlo implica ver como tu pais se
derrumba sin haber hecho algo por él.

Consideraciones entre la relacion significante-receptor
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Fisica: La unica dificultad que podria existir sera la visualidad del
receptor, ya que si él no cuenta con una vista excelente entonces
puede causar que se distorsione el lenguaje o el significado.

Psicoldgicas: Las alteraciones fisioldgicas podrian ser que el receptor
no cuente con una vista adecuada para poder recibir el mensaje.

El disefio que nos muestra el cartel es bastante agradable a la vista
del publico, ya sea por los colores, la iluminacién con que cuenta
cada imagen, lo Unico que podria ser un problema, serian los
objetos que se muestran en la boca de cada personaje, ya que en
algunos casos podrian ser ofensivos para el publico.

Caracter semantico: Toda la simbologia que esta utilizada es
totalmente  universal 'y el receptor puede capturar
instantaneamente el significado.
Actitud del receptor: El usuario o receptor es atraido por los
personajes que se estan presentando en el cartel, ya que son
actores o cantantes reconocidos.

Al ver los carteles el receptor puede notar la vestimenta que trae
cada uno de ellos, esto hace que se identifique a las personas y asi
interpretar lo que esta tratando de decir, en este caso nos quiere
dar a entender que las personas no deben callar, sino hablar para
ser escuchados, entonces podemos decir que el receptor puede
entender el mensaje que transmite cada cartel.

Significado como consecuencia: El resultado de la campafia fue un
éxito, ya que al final de ésta se realizd un concierto en el que se
encontraban estrellas de cine y cantantes famosos, los cuales
ofrecieron especticulos a dichos jovenes, lo que aumentd un
registro de participantes para poder votar y otra cuestidn fue que se
conmovieron por las impactantes imagenes presentadas en la
publicacion de los carteles.

Proceso pragmatico
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El proceso fue elaborado adecuadamente y pensado para los
jovenes y en todo lo que les gusta y las cosas que estdn de moda.
Para poder desarrollar la campaia de promover el voto en lo
jovenes de 18 a 29 afios de edad del 2009

2.2 #YOELIJOVOTAR

Sintactica

Estructura: Son 4 carteles digitales de una medida aproximada de
1080 pixeles de ancho y 720 de alto estan en calidad RGB de alta
definicidn. Esos carteles cuentan con tipografia san serif y un fondo
fotografico con una persona y una guitarra, otra estudiando,
ilustraciones en una pared y una mas hablando por teléfono.

Imagen 17

-
moaraie | A
ampafa #yo > I

SUMIN £ SPERAS QUE TE LLAME
creada en O LO LLAMAS?

Argentina por TOMKS Tns

la
organizacién DECISIONES
UNICEF.
Recuperado
en:
http://www.
unicef. org/
argentina/
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Valores expresivos: Los colores que utiliza cada cartel son verde,
gris, naranja negro y blanco, la tipografia es san serif que se
encuentra en todo el cartel ya sea en el contenido o en los
principales titulos.

En la parte de abajo se encuentra el logotipo que es #yo elijo votar
es una letra sans serif con contorno blanco y la letra es color negro
la cual tiene un efecto de rayones como ashurado; en la parte de
abajo encontramos un recuadro color gris en el cual se ubican las
principales marcas que son patrocinadoras de sus eventos. Por
ultimo, tenemos el fondo que puede variar desde personas
estudiando que son de una edad de 16 a 17 afos, en otras
encontramos como fondo a una persona tocando un instrumento
musical, en otras paredes color verde con simbolos reflejando la
juventud o contamos con una persona hablando por teléfono que se
ha vuelto muy comun en los jovenes de esta época.

Composicidn: Los carteles estan divididos por titulo y por nombre de
la campana. En la parte de abajo encontramos a los patrocinadores
y el fondo es mas Ilamativo contando con un 100% de la estructura.
La compasion de la imagen esta dividida en frase inspiradora,
nombre de la campafia, patrocinadores y fondo. Podemos decir que
la frase inspiradora abarca un 35% de la imagen de la estructura, el
otro 45 % es el nombre de la campafia, y por uUltimo el 20 % es para
los patrocinadores que hicieron posible esta campanfa.

La tipografia es proporcional y adecuada para todo tipo de publico.
Esto hace que la tipografia tenga espacio entre oracién y
posteriormente la simbologia de los patrocinadores esta dividida
para poder sobresalir del contexto que se estd manejando.

Principios estéticos
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Refuerzos: La tipografia es bastante grande por lo tanto ayuda a
tener una mejor legibilidad en el nombre de la campaiia. La frase es
proporcional para darnos cuenta del llamado que nos hace ante las
decisiones. Al final se encuentra una imagen que estd de fondo
donde se reflejan actividades de adolescente de 16 a 17 afios.

Armonia: La armonia que encontramos en cada uno de los
elementos del cartel es proporcional, desde la frase hasta el
logotipo, y los patrocinadores tienen un lugar correspondiente a la
composicion.

Claridad: Los elementos que maneja el cartel son claros y legibles
para la lectura, no es pesado observarlo porque es concreto, preciso
con lo que comunica, eso ayuda a que, el lector pueda saber de qué
trata la campafa. Velocidad: La importancia que tiene cada uno de
estos elementos es primordial para ser comprendidos en los
diferentes ambitos de los jovenes, ya que es importante que cada
joven este informado sobre cémo funciona la democracia en el pais.

Cualidad funcional

Tiempo: Esta campafia fue realizada en Argentina el 25 de octubre
del 2014 por la organizacién UNICEF, para concientizar a los jovenes
de 16 a 17 afios.

La importancia que tienen sus decisiones ante la sociedad, de estar
informados cémo funciona cada uno de ellos y saber lo basico de la
democracia

Medio: El medio por el cual se transmite es via internet, mostrando
los carteles de la campafia y también por una aplicacién, que
podemos encontrar en una pagina web, la cual nos muestra la
informacidn de la campana.

Semantica
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Significante: Los carteles estan compuestos por fotografias en el
fondo; la tipografia San serif se encuentra en la parte superior
derecha, dando una frase motivadora de las decisiones. En la parte
central se encuentra el simbolo de Yo elijo votar con el hashtag y en
la parte inferior se encuentran los patrocinadores.

Significado: El significado de los carteles es para que los jovenes
puedan elegir y tomar sus propias decisiones por medio de
conocimientos que ofrece la aplicacion.

Funcidn: La funcién que tiene esta campafia es para que los jévenes
puedan entender la democracia y puedan elegir.

Variantes semanticas

Motivacidon analdgica: La motivacién de esta campafia fue para
adolescentes de argentina y prepdaralos en las futuras elecciones y
puedan tomar decisiones conscientes.

Motivacidn homoldgica: El mensaje que nos muestra la campafia es
claro, cuenta con simbolos tipograficos y también refleja imagenes
donde los jovenes toman decisiones bajo su propio criterio.

Tipos de significante

Icénicos: Las imagenes que estan en el fondo muestran las acciones
que desempefia cada adolescente en su entorno. Y la tipografia nos
muestra la parte fresca y juvenil de los jovenes para que se sientan
identificados.

Simbdlico: Los simbolos que nos presentan son totalmente frescos
para un publico joven, ya que éstos se pueden relacionar con las
redes sociales como Facebook y Twitter asi poder interactuar.

Disefio significante: La campafia cuenta con un amplio criterio de
informacidn a los jovenes acerca de la democracia que existe en su
pais. También cuenta con una aplicaciéon por la cual se puede
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interactuar sobre los principales segmentos basicos de la
democracia, écomo es? ¢Para qué sirve? ¢Para qué nos ayuda? y
gué decisiones son convenientes. El mensaje que nos muestran los
carteles es que las tradiciones son fundamentales en nuestra vida
cotidiana y en la vida profesional.

Significado semantico

La intencién que tiene la campania es atraer la atencion del receptor
y motivarlo a tener decisiones por si mismo.

El mensaje que muestra la oracién es claro acerca de las decisiones.
El nombre de la campafia le da fuerza para concretar la intencién del
mensaje. Es por ello que el mensaje es claro y entendible saber de la
democracia y su funcionalidad basica.

Pragmatica

Pertinencia y potencialidad de la expresién: Esta campafia contiene
un potencial enorme en los jévenes de 16 y 17 afios de edad en
Argentina, ya que al primer momento de observar el cartel impacta.

Consideraciones entre la relacion significante-receptor

Fisica: El Unico problema que puede existir es que la persona tenga
problemas visuales al poder interpretar los mensajes, ya que son
bastante claros para todo tipo de publico.

Psicolégicas: Esta campafia no afecta la integridad de los
adolescentes, al contrario las cultiva culturalmente a cémo tiene
gue ser su entorno social. El disefio es agradable a todo el publico
pero especialmente para el target final, los colores son armdnicos y
la estructura tiene un estilo juvenil.

Caracter semdantico: Toda la simbologia que esta utilizada es juvenil
y con un estilo moderno para que el adolescente se pueda familiar

con la campafia.
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2.3 CAMPANA DE VOTO
INFORMADO

JNE

Jurado Nacional de Elecciones (JNE) es una organizacion peruana

gue se establecié en Lima, en el afio 2014, para crear conciencia en

los jovenesy estar mas informados en la nuevas elecidnes.

VOTARSIN . v
INFORMARSE ™
ES COMO CRUZAR

Imagen 18

La composicidn esta integrada por:

El formato, que es rectangular y en él se puede
apreciar un encuadre de una persona atravesando
la calle de izquierda a derecha, del otro lado
tenemos la frase que dice “votar sin informarse es
como cruzar la pista sin mirar” con una tipografia
con patines para expresar estabilidad y fuerza por
sus trazos gruesos. Después tenemos abajo del
texto, el nombre de la organizacién que es el Jurado
Nacional de Elecciones como principal activador de
la campafia, del lado derecho la fecha de las
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elecciones, pagina web oficial y redes sociales como

parte de la campafia.

También nos muestra la inconciencia de cémo por no observar las
acciones de nuestro alrededor pueden pasar accidentes; por
ejemplo, nos da una leccidn del uso incorrecto del celular, accién
gue nos puede llevar a la muerte, relacionandolo con la gravedad de
no valorar la importancia de votar de manera informada. Semantica

Diversos significantes, uno de ellos, una persona esta cruzando la
calle sin observa a su alrededor el cual solo tiene un significado es
principalmente ligado con la frase “votar sin informarse es como
cruzar la pista sin mirar”, asi hace que el publico tenga un momento
de reflexion antes de emitir su voto. La cual tiene que captar la
atencién del lector con la imagen y puedan llegar a la frase del
lector.

La propuesta es original, no representa ningln tipo de mensaje
inapropiado, cumple con la incentivacién a informar antes de elegir
por quién votar, por eso la campafia también cred una pagina web
oficial donde viene toda la informacién que se debe saber antes de
emitir un voto de manera consciente. Sin embargo, este disefo
tiene algunas complejidades, pues el lector se tiene que tomar un
tiempo para leer la frase, para asi entender el mensaje y darle
coherencia.

La campaia se distingue principalmente por el eslogan que ocupa
en cada una de sus versiones y al contrario de algunas se refuerza
con laimagen.

Debido a que la campafia sélo se lanza pocas semanas antes de las
elecciones de ese pais, el usuario se relaciona por un corto periodo y
de ahi pasa a votar, por lo que no es claro saber qué tanto cumplié
con su objetivo esta campania.
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El mensaje es claro sin algun tipo de incongruencia, en la sintaxis o
composicion, cumple con la visibilidad y coherencia como lo marca
los principios de disefio, texto de lado izquierdo, después imagen y
por ultimo informacidon. Podemos encontrar algunas dificultades
como que no se transmita claramente la idea, pero el texto le da
fuerza a la campafa y puntualiza el significado de las imagenes.

La funcion imagen-concepto mental influye en el receptor
emotivamente, ya que la frase y la imagen de la composicion
tienden a hacer reflexionar al publico como si éste estuviera en el
contexto de la imagen logrando que los receptores piensen en las
consecuencias de tomar malas decisiones.

Algunas variables que encontramos son:

Fisicas: No presenta ningun riesgo fisico ya que la campaina es
meramente por medios electronicos.

Fisiolégicas: Al ser una imagen con texto, se propone que este sea el
principal autor en la composicion, después sigue la imagen como
refuerzo en la pieza grafica y asi tener un hilo para la compresion de
la audiencia.

Psicoldgicas: EIl mensaje es claro se basa en incentivar el voto
informado y que la campafia interactué de forma emotiva en los
jovenes.

2.4 SIVOTO 2015

La llamada organizacion GEOS (Grupo estudiantil de Operacion
Social) creado en el Estado de Hidalgo, con el claro objetivo de crear
conciencia en los jovenes al dar la importancia que tiene el ejercicio
del voto.
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Surge la campafia Si voto 2015, que consiste en crear un cartel y
subirlo a la plataforma de su pdagina de internet, la cual es
http://www. yosoygeos.mx.

Imagen 19
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La estructura del cartel es tamano tabloide,
formato vertical y digital, contando el contenido
que se muestra es un mundo y una mano la cual
sostiene una urna, y en ella estan unas boletas la
cuales se estan introduciendo.

Este cartel tiene una metafora la cual dice que el
mundo estd en nuestras manos y nosotros
tenemos el poder de cambiar el rumbo del pais y
por qué no del mundo, gracias a la democracia.
Sintactico y semantico

El cartel estd en un formato vertical contando con una técnica digital
la cual nos muestra colores en el fondo rosa, blanco, verde, y blanco
para tener un contraste capturando la atencién del joven, cada uno
de ellos esta equilibrado de forma equivalente, contando con unas
textura tipografica que dice #sivoto2015, la cual es el nombre de la
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campafia contando con espacios razonables para la separacion entre
cada uno, jugando con tamafios para que la textura sea divertida y
creativa, siendo una tipografia serif.

Hablando del contenido del centro muestra una mano la cual esta
abierta y con colores, la técnica es fotografica; en el centro de ella
hay un mundo reducido al tamafio de la mano, simulando que es
tomado.

Para finalizar, encontramos en la parte superior una urna de color
morado, la cuan tiene volumen y ésta cuenta con una técnica digital
con plasta de color ya mencionado y el volumen que tiene es el
mismo, pero tiene opacidad para bajar la tonalidad del color, en la
parte de arriba esta unas boletas electorales con técnica digital
contando con plastas y cuentan con lineas en la parte central de la
boleta con un gran trazo de color morado para hacer contraste con
el color de la boleta que es blanco y simular el texto.

En la parte de arriba encontramos el titulo de la campafia que es
#sivoto2015 como ya se menciond en la textura del fondo es el
mimo andlisis que ya se explicd.

El color que muestra es blanco, en los contornos de la tipografia y el
color rosa se encuentra en el centro de la tipografia, cuenta con una
sombra color amarilla para hacer contraste en el titulo.

En la parte inferior encontramos el nombre de la organizacidn que
es GOES pero con #SOYGOESITH la cual es para seguir la tendencia
en Twitter generando un nuevo movimiento en las redes sociales.
Posteriormente encontramos la frase “El cambio estd en tus manos.
iTu voto si cuenta! Que esta en serif conteniendo un contorno color
rosa y al la parte del centro es color blanca.

Pragmatica
El significado que encontramos en el cartel grificamente es el

mundo que estd en nuestras manos, es facil de entender por los
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elementos que nos genera rapidamente, y lo que nos refuerza que
el mensaje pueda tener un valor mas en la tipografia.

Significantes: nos muestra el valor de votar, la democracia y la
opinién en las personas la influencia de que las decisiones son
importantes en la sociedad.

Funcién: la funcidon que tiene es generar al usuario la importancia
del voto en los jovenes, ya que ellos son los que estdn empezando a
introducirse en la cultura de votar y saber sus obligaciones vy
responsabilidades en la sociedad.

2.5 TU ROCK ES VOTAR

Esta campafia nacid en el afio 2005 por el mercaddlogo y publicista
Andrés Rivera, quién tenia una edad de 27 afios. La campafia
pretende aumentar el nimero de votantes jovenes entre 19 y 23
afios, ya que en el afio 2000 mas del 70% de los jovenes de esa edad
no votaron, es por ello que a través de la musica se pretende
generar conciencia en los jovenes.

Los principales protagonistas de los carteles son artistas del género
del rock mexicano, a los cuales, siguen los jovenes y generalmente
copian sus tendencias. Estos trabajan para las elecciones del 2 de
julio del mismo ano.

Los carteles son impresos en couche mate de mediadas de 120 x 170
cm en posicion vertical colocados en paradas de autobuses para
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promover el voto en los jovenes. Cada uno de los personajes hace
una sefia con la mano diciendo como silenciar a otra persona.

El fondo es de color blanco y la parte de abajo forma un rectangulo
con una franja negra y el rectangulo es de color rojo, abarca de 35%
a 40% de la composicidon del fondo, el elemento principal es un
artista del medio del rock mexicano, en este caso un integrante de
Molotov estd completamente vestido de negro quién tiene una
chamarra color negra vy su playera es de la misma tonalidad, de
cuello redondo, tiene unos lentes cuadrados del mismo color de la
vestimenta. La fotografia es color blanco y negro, dandole un estilo
retro, este personaje hace una sefial con la mano derecha,
indicando silencio con la tipica sefial de los rockeros colocando el
dedo indice en la boca.

En la parte de abajo se encuentra una tipografia sans serif, tiene un
contorno notorio con la frase “Todos nos quejamos ¢Cudntos
votan?”. Mas abajo del cartel hay una frase que dice “Si no votas,
calllate.” La tipografia es la misma con un estilo desgastado, esto
refleja la tendencia del rock rudo y pesado.

Imagen 20
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se puede visualizar la frase “Este 2 de julio que
nadie decida por ti”, la cual nos indica el dia

de las elecciones.
En

la

parte izquierda del cartel se muestra el nombre de la campafa “Tu
rock es votar” el cual estd en forma de cruz como si estuviera
marcando una boleta electoral seleccionando el nombre de la

campafia en el pie del cartel.

Pragmatica

El significado que nos muestra el cartel es no callar y levantar la voz

ante todo lo que nos rodea. La musica rock es uno de los géneros

mas fuertes en nuestro pais, ya que la musica popular no es libre de
expresar cualquier tema de la vida cotidiana y lo importante de
este tema es que el voto es uno de los factores mas importante
para poner rumbo a nuestra sociedad.

El significante es claro “si no vas a votar no te quejes”.

La funcién es que el mensaje tiene que llegar al publico joven
contando con la ayuda de los artistas del género del rock mexicano,
dando el impacto de la importancia que tiene el voto en la sociedad
y saber que en la sociedad, la juventud cubre un porcentaje alto.
Este segmento de la sociedad tiene el poder de cambiar la politica
al elegir a nuestros representantes y estar atento a sus propuestas
y acciones que tomen en tu localidad, estado y en el pais.
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2.6 MIVOTO SUMA

Estos carteles nos muestran informacion del proyecto mi voto suma
generada por la organizacion JQM (Juventud Que Se Mueve) la cual,
se encuentra en Argentina en el municipio de Tucuman.

Esta organizacion esta preocupada por que los jévenes estén
conscientes de la importancia del voto. Dicha organizacién tiene
como uno de sus objetivos principales incentivar el
cuestionamiento personal sobre como van a actuar los candidatos y
cuales son sus propuestas.
Esta campaifia busca cambiar la idea errdnea que
tiene la mayoria de la gente sobre que la politica
es mala y no funciona. El proyecto surge en el afo
2008, justo para las elecciones del mismo afio.

¢ Con qué docurnento puedo votar?
lbvekd chiea o da kbweba 5
GRE(E 0 & i)
Imagen 21Campafia mi x
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Los carteles son en formato digital e impresos, dirigidos a redes
sociales, como Twitter y Facebook. Mientras que los impresos se
colocan en diversos colegios de la provincia.

El fondo es de color gris y en algunos casos con degradados de
color gris con blanco para hacer contraste en el contenido y hacer
mas visible lo que quieren comunicar. La tipografia es sans serif
teniendo un estilo de comic sans, esto para tener una armonia con
el contenido con el usuario.

El color que se maneja es negro para contrastar con el fondo y este
pueda ser notorio. El titulo en el cartel es en tipografia cursiva para
resaltar del resto de este en color negro y azul con un tamafio de 20
puntos.

Las ilustraciones son desde objetos como boletas, libretas,
personajes que van a votar, lapices, credenciales entre otros.

El contenido de la informacion es saber ejerce el voto, épara qué
sirve? écdmo se tiene que hacer? y écdmo estar en contacto con
cada uno de los partidos?.

Este proyecto estd estructurado para dar informacion a los jévenes
sobre orientacién civica de su pais.

En la parte inferior estd el logo de la campafia y el logo de la
organizacidon para que los adolescentes puedan identificar quien
lleva la campafia. Esta organizacidn trabaja sin fin de lucro.

Cada cartel nos muestra los pasos que se tienen que seguir para la
toma de decisiones y para saber cdmo funciona esta campafia en
Argentina.

Pragmatica

El significado muestra los pasos que se tienen que seguir para cada
uno de los problemas que enfrentan los adolescentes cuando votan
por primera vez. No influye en ninglin partido politico que sea
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elegido, sino se tiene que informar al adolescente para elegir lo que
le conviene a él y a su entorno.

El significante contiene informacién de lo que se tiene que hacer.
Proceso paso a paso de lo que se tiene que realizar en una
votacién. Las ilustraciones refuerzan cada cartel.

La funcidn no necesita una explicacion detallada, ya que es clara
desde que es una votacion hasta cdmo saber elegir en un proceso
electoral.

Otro factor importante son las redes sociales, ya que es uno de los
medios masivos mds rapidos y eficientes.

2.7 CORRER ES TU ELECCION

Estos carteles son generados por la Comisién Estatal Electoral
Nuevo Ledn (CEELE) Su principal funcidon es generar conciencia en
los jovenes sobre cual es el valor de voto y fomentar el deporte en
los adolescentes. Muestra fecha y hora de la carrera (24 de mayo
del 2015, 8:30 A.M) en el circuito de la ciudad universitaria UNANL
donde las inscripciones no tuvieron ningun costo.

La estructura del cartel en el fondo cuenta con diversos colores que
son blanco, naranja, amarillo, morado, y una franja gris que se
encuentra en la parte inferior.

A medio cartel hay una textura de circulos con un degradado de
derecha a izquierda. En la parte de arriba lineas sesgadas
apuntando a la izquierda y a la derecha en forma horizontal. El
cartel esta en forma horizontal con una medida de 120cm x 90 cm.
La tipografia es sans serif tipo bold en diferentes tamafios y estilos.
Si es titulo o texto las letras estdn en mayusculas y mindsculas. La
tipografia es color morado, amarillo, blanco y negro para hacer
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contraste con el fondo. Esto provoca una distincién y armonia con
el concepto que se trabaja.
El concepto del cartel es de deporte. Crean una relacién de carrera
y votacién con el eslogan “correr es tu eleccién.”
El simbolo es la silueta de dos atletas, presente en plastas
utilizando la técnica digital, de colores naranja y verde, con
contorno blanco esto hace que resalte del fondo. En cuestion de la
tipografia se maneja sans serif tipo bold con tamafio de fuente
grande para resaltar cuantos kildémetros estan destinados para la
carrera. Aparece un envolvente morado con contorno blanco en
donde se menciona el eslogan “correr es tu elecciéon.”. En la parte
de arriba del conjunto del logo de la carrera hay formas abstractas
de cuadros en plastas y degradados que forman cubos.
En el pie del cartel se puede notar la misma
tipografia solo que en color negro, da informacién
sobre las inscripciones.

Imagen 22
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Pragmatica

El significado explica al publico la importancia del
deporte y las elecciones en tu vida, pero en
especial en la sociedad. Este evento tiene como
principal objetivo la difusidn de la importancia del
voto.
El significante es una carrera que se presenta en Nuevo Ledn del dia
24 de Mayo a las 8:30 am que tiene como objetivo promover la
importancia de las elecciones.

2.8 YO TENGO PODER YO
VOTO

El Instituto Nacional De La Juventud (INJUV) lanzé en 2009 una
campaina para que los jovenes chilenos se inscribieran para las
elecciones electorales y asi cambiar el destino de su pais. Esta
campafa cuenta con una serie de carteles y spots de televisidon
donde el personaje principal es Fernanda Urrejola y otros actores.

En el fondo del cartel se muestra un edificio con simbolos que
hacen entender que es un hospital. La fotografia cuenta con un
enfoque limitado. En el contorno hay una franja color negra que
hace contraste. A la mitad del cartel una doctora de una edad entre
20y 25 afios, hace una sefial de alto con la palma de su mano.

La tipografia es sans serif con un tipo comics en bold, el contorno es
blanco y su envolvente de color negro y verde para la frase y
nombre de la campafia.
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Imagen 23
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Pragmatica

Al finalizar el cartel hay una franja verde y a su
lado una hoja de calendario de color blanca con
una tipografia color negro que simula un
calendario con la fecha para votar o inscribirnos
para las elecciones.

El eslogan de este cartel es “Algun dia todo tendrad
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El significado es que todos tenemos un remedio para cualquier
cosas. Es por eso que nos muestra a una persona especializada en
el tema. Segun el cartel, todo tiene remedio al informarnos
podemos obtener puntos de partida para la toma de decisiones.

Los colores dan contraste al cartel para que este se pueda observar
adecuadamente y capture la atencidn del espectador.

El significado es hacer conciencia en los jévenes para incentivar una
cultura proactiva dentro de la sociedad.

2.9IF THEY VOTE

Voto Joven es una organizacion sin fines de lucro. Originaria de
Venezuela la cual tiene como objetivo que los jévenes ejerzan su
derecho a votar y que se den cuenta que todas las elecciones son
justas y existe transparencia.

La mayoria de los jovenes venezolanos no quieren votar es por eso
gue esta organizacidn quiere atrapar su atencién, ya que en
Venezuela los jévenes son la mayoria del pueblo. Debido a esto
Venezuela inicié con esta campafia en donde se lanzaron 4 carteles
gue hacen la referencia al voto en diferentes circunstancias.
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Imagen 24
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El cartel cuenta con un fondo degradado en color
blanco texturizado con colores café y gris estilo
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manchado y desgastado, del centro a los
costados en forma radial.

Se uso una tipografia sans serif de forma cuadrada que nos
muestras una frase en inglés que es “if they “vote” why don’t you”
la cual significa en espafiiol si ellos votan tu por qué no. En el centro
encontramos una andadera de color metal que abarca el 40 por
ciento de la estructura en la mitad del cartel. En las esquinas del
fondo podemos observar unas franjas delgadas de color negro y en
cada esquina podemos observar una estrella del mimo color de la
franja. En el pie del cartel encontramos el nombre de Ia
organizacidon que es voto joven y su direccién de internet para
obtener mas informacion sobre la campania.

Pragmatica

Lo que el cartel transmite es que todas las personas en edad para
votar deben hacerlo sin ningin problema y con libertad absoluta.
Las personas con discapacidad y enfermas también pueden ejercer
su derecho a votar.

El significado del cartel es contar con el valor y la voluntad de votar
sea cual sea la condicidn en que se encuentren las personas (fisica,
econdmica e intelectualmente).

Significante se puede interpretar solo con el simbolo que es una
silla de ruedas que es para ayudar a personas de la tercera edad o
personas enfermas, pero si se lee las frases del encabezado se toma
la coherencia del mensaje refuerza su informacién ya que el
mensaje es retdrico junto con la imagen.
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2.10 SINO VOTAS, NO TE
QUEJES

La asociacion de jovenes emprendedores COPARMEX de Jalisco
esta generando una campanfa de voto informado la cual consiste en
que los jévenes pregunten todo los proyectos de los gobernadores,
propuesta, avances y las dudas que tenga cada uno de ellos lo cual
se llevé acabo el 23 de mayo de 2012 en el Complejo Panamericano
de voleibol de Guadalajara, esta asociacion estd formando una
conciencia a los jovenes la cultura de investigar y tener informacion
para saber lo que realmente necesita la sociedad.

La estructura del cartel cuenta con un fondo verde claro y un verde
oscuro el cual esta dividié a la mitad y hace que la separacion sea
notoria porque no cuenta con un degradado, eso hace que la
visualizacion se notoria para el espectador o usuario.
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La tipografia es sans serif con estilo light esta tipografia estad en
diferentes puntajes, si hablamos del titulo encontramos un puntaje
de 35 a 40 puntos y esta en bold por el grueso del contorno, en el
cuerpo entramos un menos puntaje de 20 a 25 puntos es la
estructura de la informacion.

Imagen 25
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Para el envolvente de la frase “Si no votas, no te

guejes”, encontramos una cabeza color naranja

haciendo contraste con el fondo verde, en el

logotipo esta el mismo tipo de letra, la cual tiene

el mismo estilo con la diferencia del grosor de la

letra, un puntaje elevado de 50 puntos.

Aproximadamente la tipografia juega con dos colores un negro
poco claro (éno es gris?) y el color blanco para tener contraste con
el logotipo de la campafia, la cual estd manejando. También
podemos observar en la boca un cierre color blanco que juega con
el contraste.

Al final de los carteles encontramos los logotipos de los
organizadores y a las personas que apoyan el evento en este caso
los candidatos. El mensaje que no muestra el logotipo es que no te
tienes que quedar callado siempre tienes que hablar para ser
escuchado ya sea para estar de acuerdo o no, en cualquier
situacion lo mds impdrtate es estar informado de lo que realiza
cada candidato. Muestra informacién en donde se llevara a cabo el
evento, qué personajes estdn involucrados y como esta Ia
organizacion del evento, ya que son personas que estan
especializadas en el tema.

El simbolo se puede entender sin problema alguno por los
principales rasgos que tiene el logo como es una boca, unos ojos y
la silueta del rostro y en el rostro encontramos un cierre eso hace
gue el mensaje tenga un impacto visual en el espectador,
mostrando que el simbolo o logotipo estd callado, pero si leemos la
tipografia nos damos cuenta que si no votas no te quedes callado y
haz valer tu derecho o inférmate de lo que estan haciendo para
hacer conciencia del valor de votar.
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El significado es difundir al adolecente el evento que se llevara a
cabo en Jalisco y estar preparado para saber sus propuestas y lo
que cada uno de ellos esta realizando en su gobernacién.
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CAPITULO Il
3.1 PROYECTO DE DISENO

El proyecto “Voto Informado” se crea a partir de la idea de un
grupo de jévenes estudiantes y catedraticos de la Universidad
Nacional Auténoma de México (UNAM) de diferentes areas de
profesionalizacion como lo son: las Ciencias Politicas,
Administraciéon Publica, Derecho y Relaciones Internacionales,
quiénes se comprometen en la promocién de la cultura
democratica y en el fortalecimiento de la capacidad en la toma de
decisiones.

Con las investigaciones que se han realizado se ha logrado
promover el voto informado. Ellos tomaron frases de politicos,
escritores y poetas quienes realizaron reflexiones en torno a la
politica, tales como: Lyndon B. Johnson, Carlos Fuentes, Carlos
Monsivais, Octavio Paz, Zing Zaglar, entre otros.

El colectivo de “Voto Informado” selecciond reflexiones de
estos personajes porque describen las razones de cémo la politica
influye en las decisiones que toma la sociedad, la obligacién que
tiene cada habitante para ejercer su voto y que en conjunto la toma
de decisiones genere una mejor convivencia social.

Por consiguiente, el proyecto de estos jévenes universitarios de la
UNAM tiene como principal objetivo “difundir y fortalecer la
participacion de los jovenes y ser un vinculo de comunicacion
directa entre las demandas de este sector y los futuros
representantes populares” Lopez (2015). Se tomara como base los
aspectos anteriores y aunados al criterio de diferentes autores
como: Lorena Moro, Adolfo R. Rodriguez, Adriana Castillo, que en
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sus articulos hacen referencia a que la solucion para diversos
problemas es la mercadotecnia social, ya que ella tiene conceptos
importantes que ofrecen una mayor probabilidad de lograr
objetivos a través de disefio y la implementacion de campafias.
Ellos interpretan y se basan en el trabajo de Philip Kotler (1993). El
la define como:

La mercadotecnia social es una estrategia para el cambio de
conducta y combina los mejores elementos de los enfoques
tradicionales al cambio social en un marco integrado de planeacion
y accion, al tiempo que utiliza avances en la tecnologia de las
comunicaciones y en las técnicas de comercializacion.

Con el ejemplo del colectivo “Voto Informado” y los principios
tedricos de la mercadotecnia social se construye la base para el
desarrollo de una serie de carteles como principal medio de
comunicacién con los jévenes del centro de la ciudad de Puebla
para promover el voto.

Esto debido a que el contenido visual de un cartel es llamativo y
facil de colocar en puntos estratégicos para que su mensaje llegue a
un mayor numero de personas con derecho al voto, en especial a
los jévenes.

La finalidad del modelo “Voto Informado”, es que, tanto como el
proceso de disefio y la mercadotecnia social sean enfocados
parcialmente a una misma finalidad, que es la integracion de
programas que ayuden a la investigacidon, desarrollo e
implementacién de un plan de medios con ayuda del disefo
grafico, la cual puede ser tangible o intangible, en este caso,
mediante un desarrollo de una estrategia de trabajo que tenga la
finalidad de motivar a los jévenes a fortalecer la investigacidn sobre
el “Voto Informado”.

Aunado a lo anterior, esta investigacién se apoya en la metodologia
de Bruno Munari para la implementacion de una serie de carteles.
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3.2 ANALISIS DEL PUBLICO
OBJETIVO

Para la realizacidon de este proyecto se eligié a un publico objetivo
de entre 15 y 18 afios de edad. Por lo general es un rango de edad
promedio en la cual se debe ingresar a la educacion media superior.
Cada uno de ellos cuenta con una familia de un nivel
socioeconémico D+ (Media baja) Y C (Clase media). Esto se tomd
con base a la segmentacién de mercado B2C, que consta de seis
puntos: La Geografica, la Demografica, la Psicoldgica basada en el
comportamiento y el Multiatributo.

Se eligieron a jovenes de dicha edad puesto que estan en pleno
desarrollo personal y social y no cuentan con un criterio estable.
Por ello es importante brindar informacién clara y eficiente que les
permita formar sus propias opiniones y crear conciencia de sus
acciones para el bienestar de ellos y de la sociedad.

Para tener un analisis mas objetivo el autor Gordon Allport (1968)
en su libro La personalidad su configuracién y su desarrollo, habla
de cédmo se comportan los adolescentes, donde también define a la
personalidad como “la organizacidon dinamica interna del individuo
de aquellos sistemas psicoldgicos que determinan su ajuste Unico a
su ambiente”. Por ello se puede decir que la vulnerabilidad de los
adolescentes puede ser ajustado a un habito para influir en ellos.

Para determinar la tactica se eligieron dos escuelas de nivel medio
superior una de ellas es la preparatoria Emiliano Zapata
perteneciente a la BUAP y la otra es el Centro Escolar Aparicio
incorporado a la SEP, ubicados en el primer cuadro de la ciudad de
Puebla. Estos cuentan con un alto incide de actividad estudiantil.
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El proyecto se aplicard en el nivel medio superior, de acuerdo al
ultimo censo del INEGI, Puebla cuenta con un promedio 125
planteles del nivel medio superior y un total de 246, 800 alumnos
activos en este nivel.

Ademas de los datos del INEGI, se tomé en cuenta para la eleccién
de los institutos donde se aplicara el proyecto la Evaluacion
Nacional del Logro Académico en Centros Escolares (ENLACE). La
cual es aplicada en todas las instituciones publicas y privadas.

Esta evaluacién muestra que las escuelas que obtienen los mejores
resultados son las instituciones publicas y una de ellas es la
Benemérita Universidad Auténoma De Puebla (BUAP) obteniendo
los mejores lugares en el estado en la categoria media superior
contando con 801 alumnos y un rendimiento excelente en el
estado.

Por otro lado, se toma en cuenta a un bachiller privado éste es el
Centro Escolar Aparicio A.C. (CEA) con un total de 832 alumnos y un
rendimiento bueno, quedando en una posicién de menor lugar a
nivel estado, 510 de 1,225 escuelas.

Otro factor fundamental es la viabilidad de su

ubicacién, ya que esto facilita la comprobacién del

proyecto, ya que las instituciones tienen cercania

una con otra, con ello se puede tener un mayor

control sobre la conducta y respuesta de los

jovenes respecto a las 50 encuestas que se

realizaron.

Estas instituciones, buscan una formacidn

82



competente y humanista en los alumnos para
enfrentar las exigencias educativas y sociales,
ademds de brindar un servicio educativo de mejora
continua con la finalidad de tener estudiantes que
ayuden al desarrollo social.

La preparatoria Emiliano Zapata, con direccion en

la Avenida 2 Oriente, calle 4 Nte. 2, Centro

Historico, tiene como misidn ser una institucion

comprometida con la formacién integral de los

alumnos haciéndolos unos ciudadanos criticos,

capaces de generar y aplicar conocimientos,

calidad y pertinencia social, su modelo educativo

es flexible.

El bachiller promueve la inclusion, la igualdad de oportunidades, la
vinculacién; a su vez contribuye con la comunidad para la solucién
de problemas o al desarrollo de problemas sociales. (BUAP, 2015).

El centro de educacidon Aparicio es un colegio privado catdlico -
franciscano el cual tiene dentro de su mision esta formar alumnos
con habilidades, conocimientos, actitudes, y valores, para formar
seres humanos con un pensamiento autéonomo, reflexivo, critico,
forjando un caracter y personalidad (CEA, 2015).

3.3 BOCETAJE Y DISENO

Como se dijo con anterioridad se trabajard con carteles como
herramienta para la difusidon del mensaje de un “Voto Informado”,
en especifico se tratara de carteles fisicos y digitales.

La metodologia que se utilizara para el desarrollo de una serie de
carteles digitales y fisicos estara basada en la metodologia de
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Munari, B. Que se encuentra plasmada en el libro Disefio y
Comunicacion Visual, Contribucién a una Metodologia Didactica. En
el que se determinan siete pasos para obtener el resultado o
prototipo de la pieza grafica, en este caso una serie de carteles.
Enseguida se menciona cada una de las etapas planeadas, contando
también con un desarrollo de plan de medios para reforzar la
informacidn que se generard en el contenido y que se pueda
distribuir de manera eficiente y rapida.

3.4 INVESTIGACION

La recopilacion de informacién principal que tenga la idea o
proyecto como el contexto donde se usard o estd usando. ¢Qué
personas influyen en la idea?, ¢Como se dividen las tareas?, y las
principales fuentes de informacién.

Para encontrar un sentido en los cambios de las conductas sociales
es preciso tratar de descubrir las concepciones que poseen los
sujetos de las relaciones sociales y las capacidades que las hacen
posibles.

Abraham Quiroz (2003) se basa en el trabajo de lturriaga (2000)
sobre las conductas politicas que poseen los mexicanos y los rasgos
que los caracterizan. Con esto sentaremos bases y tendremos un
punto de partida para resultados mas eficientes con los carteles
digitales.

A continuacién se presentan los puntos del trabajo de Abraham
Quiroz:

I. La timidez, es uno de los mds vistos, a pesar de que se sabe que el
mexicano suele ser audaz y valiente en grado extremo, debido a que
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posee un profundo y atdvico desprecio a la vida, que es otra de
rendirle culto a la muerte.

I.Ser reservado y poseer una gran capacidad para disimular sus
emociones es otra de sus virtudes, aunque la misma tiene una
explicacion histérica, toda vez que “el aborigen nunca sabia si el
blanco que se le acercaba le habria de hacer bien o mal. Por eso [y
desde entonces] disimula”.

1. En el extremo opuesto a lo que podriamos llamar cardcter
racional. El mexicano se ubica en el lado sentimental; “su tendencia
al autismo y a la inmovilidad, (mds) su condicion de introvertido...
(solo puede verse como) el resultado de su desconfianza a un
medio social natural que se le ha sido muy hostil. Y acaso su falta de
vivacidad se debe asimismo a la desnutricion secular que ha
padecido...”.

IV. El mexicano es también de naturaleza triste; aunque posee
un agudo sentido del humor que sabe emplear como instrumento
ofensivo y defensivo en el terreno de su dspera sociabilidad y dentro
de un civismo precario encaminado hacia la politica electoral.

V. Otro de sus rasgos es que es muy susceptible e irritable, y
cae a menudo en rijosidad, (la cual puede explicarse diciendo) que
descansa en un exceso de amor propio, evidenciando de su
sentimiento de menor valia; [pero también], mds como una
compensacion superada, sabe ser altivo y orgulloso”.

vl Por otra parte el mexicano “tiene un agudo sentido del
ridiculo, proveniente de la gran autocensura que ejercita sobre si”.

Vil. “En oposicion a lo que se cree, no es gregario, sino
individualista, profundamente individualista y carece de espiritu de
colaboracion. Su insociabilidad y rispidez lo incapacitan para
convivir sin fricciones con los demds o para trabajar creadoramente
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en equipo. Probablemente de aqui brotan su marginalidad en la
esfera politica, su apatia ciudadana y su inclinacion a infringir las
leyes en vigor”. VIIl. “Como un saldo que en su conciencia dejo la
presion de las autoridades virreinales, el mexicano siente un
antagonismo bdsico hacia el aparato gubernamental, [pues aquel]
impacto tirdnico sedimenté en su conciencia una incapacidad para
expresar sus inconformidades y sus aspiraciones mediante un
civismo activo, haciendo tan solo a través de la lucha armada... [tal
saldo, o mejor dicho, la ] falta de adiestramiento en la vida publica
lo conduce a un vida civica marginal; y, en lugar de asociarse en
partidos politicos, prefiere hacer politica de oposicion en las paredes
de los gabinetes, en donde estampa sus opiniones politicas”.

IX.Otra de sus notorias caracteristicas, es que exhibe
frecuentemente un sentimiento de ostentosa masculinidad; es
aficionado al piropo y a las invocaciones y ademanes pornogrdficos,
“diriase que se lleva siempre un saldo pendiente con él mismo, un
déficit sexual que aun no ha satisfecho”.

X. Por si faltara algun atributo negativo, “el mexicano es abulico y
solo se mueve al impulso de la gana; es decir carece de una
voluntad aplicada a la modificacidn de la realidad circundante”. XI.
El mexicano es sobre todo imprevisor, pues carece de sentido del
transcurso del tiempo, y su tendencia a la impuntualidad se implica
[precisamente] por el escaso valor que le otorga al [ propio] tiempo.

XIl. Por ultimo, el mexicano se distingue también por ser
portador de otros elementos negativos, como el ser dispendioso,
inconstante, improvisado, fatalista, supersticioso, micrémano (es
decir que tiene predilecciones por lo pequefio).

Xlll.  Si bien este es el espectro caracteristico que Iturriaga dibuja
para el mexicano, el mismo autor advierte que muchos de estos
ingredientes “son susceptibles de desaparecer tan pronto se
modifiquen las condiciones econdmicas, politicas, y sociales que
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propiciaron su creacion”.El hecho de que los mexicanos pudieran
presentar todo o partes del conjunto de caracteristicas negativas
que nos enumera lIturriaga, no significa que no se pueda hacer algo
para cambiar esos hdbitos, los jovenes a esa edad se forman de dos
maneras en la casa y en la escuela, y, actualmente, a través de
internet y las redes sociales estas tienen un fdcil acceso y facilitan el
acceso a todo tipo de informacion. Desafortunadamente no todos
los jovenes las utilizan adecuadamente, pues son empleadas como
distractivo y para la diversion. En México existen buenos lideres de
opinion, pero no son los jovenes quienes se interesan en seguir y
conocer sus propuestas, sino adultos que tienen una orientacion
ideoldgica bien definida, es por eso que se requieren medios que
orienten y faciliten a los jovenes el acceso a informacion veraz y
objetiva que los lleve a formar su criterio y tomar una posicion
ideoldgica que les permitan tomar decisiones de manera razonada.

Si bien este es el espectro caracteristico que lturriaga dibuja para el
mexicano, el mismo autor advierte que muchos de estos
ingredientes “son susceptibles de desaparecer tan pronto se
modifiquen las condiciones econdmicas, politicas, y sociales que
propiciaron su creacion”. El hecho de que los mexicanos pudieran
presentar todo o partes del conjunto de caracteristicas negativas
gue nos enumera lturriaga, no significa que no se pueda hacer algo
para cambiar esos habitos, los jévenes a esa edad se forman de dos
maneras en la casa y en la escuela y actualmente a través del
internet por medio de las redes sociales, ya que facilitan el acceso a
la informacién.

Desafortunadamente no todos los jovenes las utilizan
adecuadamente, pues también son empleadas como distraccién y
diversién. En México existen buenos lideres de opinién, pero no son
los jévenes quienes se interesan en seguir y conocer sus
propuestas, sino los adultos que tienen una orientacién ideolégica
bien definida, es por eso que se requieren medios que orienten y
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faciliten a los jovenes el acceso a informacién veraz y objetiva que
los lleve a formar su criterio y tomar una posicion ideoldgica que les
permitan tomar decisiones de manera razonada.

3.5 ENUNCIACION DEL
PROBLEMA

De acuerdo a una investigaciéon previa, que busca afrontar el
desinterés de los jovenes a la politica, se realizaron encuestas para
esta investigacidn de tesis.

La mayoria de los entrevistados expresaron una equivalencia entre
politica y corrupcidn: politica como “sinénimo de corrupcién”, toda
vez que se trata de un “sistema desgastado”, cuya explicacién
radica en la ambicién de la clase politica “viene corrupcién por
obtener ganancias, mas poder econémico”. Asimismo se afirmd
que la politica “suena despreciable por los malos manejos”.

Existen datos duros que constatan estas afirmaciones, tales como la
baja participacién electoral, Una cifra representativa divulgada por
el IFE es que en las elecciones federales de 2003, el 70% de las
personas entre 19 y 30 afios no acudio a votar (SEGOB, 2005).

Ante esta situacién, este equipo de tesis propone disefiar un medio
para promover el voto informado asimismo, que los jovenes,
adquieran y acumulen informacién que los lleven a ejercer el voto
informado, para asi promover plataformas politicas de informacion,
con datos que ayuden a mejorar y orientar la participacion “a
mayor informacién, mayor participacién” (Dudley & Gitelson,
2002).
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Cabe mencionar la funcién disciplinaria que el cartel tiene como
elemento principal, segiin Barnicoat, J. ( 1972 ) nos comenta que el
cartel debe de ser un contacto directo con el publico, tanto como el
idioma como su cultura, cuando hablamos de idiomas pueden ser:
profesional, cientifico, técnico o popular. En cuanto a su cultura
tenemos dos polos hacia uno fluye hacia arriba los movimientos
artisticos, populares o profesionales, del otro lado fluye hacia
abajo denominados cultura de masas comunmente llamados
comerciales y politicos, asimismo el aspecto del cartel viene de
tiempos histéricos principalmente de movimientos artisticos tales
como: Art Nouveau, constructivismo, surrealismo, etc. por
comentar algunos también, estilos de moda y medios de expresion.

3.6 IDENTIFICACION DE
ASPECTOS Y

FUNCIONES

Basados en la investigacion y los resultados de las entrevista a
profundidad, se llega a la conclusidon de que los jovenes entre 15y
18 afios de edad, no tienen la suficiente importancia a la politica y
la busqueda de plataformas de informacién.

Por lo general en este rango de edad en promedio se debe ingresar
a la educaciéon media superior. Cada uno de ellos cuenta con una
familia de un nivel socioecondmico D+ (Media baja) Y C (Clase
media). Esto se tomd con base a la segmentacion de mercado B2C,
que consta de seis puntos, la geografica, demografica, psicoldgica.
Con el fin de componer el aspecto fisico se identificara
parcialmente su comportamiento, que en cuestién se obtuvo, los
adolescentes “siguen por lo comun insertos del ambito familiar”
Victoria, Martin. (2011). La familia juega un papel importante
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porque es el espacio en donde los jovenes comparten las opiniones
0 juicios producidos por la informacién.

Como conclusién, menciona que estos sujetos no tienen
responsabilidades oficiales como asuntos legales, permisos,
tramites o la unidad de una familia, por lo tanto, tienen mds riesgos
de carecer de una pensamiento concreto, por ende la adolescencia
es una época en que la gente emprende nuevas responsabilidades y
experimenta una nueva sensacion de independencia. En el cual
buscan su identidad, aprenden a poner en prdctica valores
aprendidos en su infancia y a desarrollar habilidades que les
permitirdn convertirse en adultos atentos y responsables. Otro
autor sefiala “los jovenes se encuentran en medio de posiciones
adultas como actuar de manera responsable; pero al mismo tiempo
sufren prohibiciones y controles, estan obligados a ser maduros,
pero constantemente se les recuerda que no lo son”. (Buckingham,
1999, p. 176).

3.7 LIMITES

En cuanto a las normas que marcaron las instituciones de forma
general para la aplicacion de este proyecto fueron:

1.- La colocacion de carteles sélo pueden permitirse en lugares
asignados dentro de la institucion como lo son mamparas, vitrinas,
pizarras, etc. (En este caso se trabajara con carteles fisicos)

2.- Estd estrictamente prohibido publicar imagenes que puedan
dafiar la sensibilidad de los estudiantes o publico en general que
laboren dentro de la Institucidn, tales como (imagenes con sangre,
violencia, armas, pornografia, etc.)
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3.- Adhesivos o pegamento que puedan daifar los inmuebles o
infraestructura de la Institucion.

4.- Distribuir informacién falsa en redes sociales que pueda dafiar la
integridad del adolecente o su imagen.

3.8 DISPONIBILIDADES
TECNOLOGICAS

Después se ha de tener en cuenta la disponibilidad de las
tecnologias, con la que la investigacidon cuenta, estas tecnologias
son:

-Libreta para Dibujo de 100 hojas

-Lapiz de punta fina 0.5 HB

-Lapiz para Dibujo HB

-2 Marcadores Permanentes doble punta gruesay fina
-Camara fotografica profesional

- Video cdmara
- Conexion a internet

-2 USB de 8 GB

- una computadora con paqueteria para disefio grafico: -Laptop
2.13GHz, 4 GB. de memoria RAM, sistema operativo de 64 bits y 1
000GB.

De disco duro.
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3.9 CREATIVIDAD

Es necesario mencionar que para este proceso, la investigacion de
tesis se guia en el proyecto “Voto Informado” como ya menciond
anteriormente.

Los jovenes que crean el proyecto se comprometieron a trabajar
en beneficio a la ciudadaniay promover el uso de plataformas para
el “Voto Informado” por medio de frases de personajes publicos
conocidos por su caracter internacional. De ahi que la investigacion
retoma las siguientes frases para producir carteles con una mejor
calidad de estética visual con mensajes mas claros y contundentes,
los cuales se enfocan a la tematica de informacion, la toma de
decisiones y el voto como forma de participacion.

“Decide y ejecuta tu voto inférmate”
“No tomar decisiones es peor que cometer errores”. Carlos Fuentes

“Para tener una buena decision es necesario una buena
informacion”

Enseguida se muestra el cuadro de conceptos (ilustracién 2) para el
nacimiento de modelos, los cuales determinardn el paso a la
magquetacion, acuerdo a Bruno Munari la creatividad nace a partir
del problema que se suscita en el proyecto de diseno, esto da pauta
al manejo de un proceso de proyeccion que como resultado
proporcione la posible solucion. Es por eso que para esta etapa se
decidié crear un cuadro de concepto conforme a las frases que se
retoman del proyecto “voto informado”. Tales como dispositivos
tecnoldgicos y articulos escolares, que complementen la tematica.

imagen 27
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Libro / Libreta Iniciativa Urna / Planilla
Apuntes, Ideas, Metodologias, Flechas, Direccién, Caja, Hoja, Orificio,

Flechas, Pasos, Textos, Camino, Cima, Exito, Ventana, palomita o tache

Paginas, Portada, Espiral, Desarrclio

Indice Cuadro d
Computadoral/celular/ Opciones Lapicero/Pluma/Crayén uadro de
Tabletas Eleccidon correcta, Goma, Punta, Rayén, Conceptos
Teclas, Pantalla, CPU, Cursor, Proceso, Analisis, Escrito, seleccidn, nota,

Maus, USB, Monitor, Letras, Beneficio Dedo Pintado.

MNumeres, Funciones, nota

Lupa Laberinto Derecho / Obligacion

Busqueda, Estudio, Andlisis, Obstaculos, Aprender, Responsabilidad. ldeas,

Metodo Errores, Resolver, Salida. Libertad, Dialogo,

Expresion, Opinidn,

En la ilustracion 2 se presenta el cuadro de conceptos
relevantes que se estaran mencionando a lo largo del
proyecto. Tales como iniciativa, obligacién, derecho,
etcétera.

3.10 PROTOTIPO

A continuacién se presentan el boletaje y el desarrollo grafico del
proyecto:

Prototipo 1

Para el primer cartel se basa en un concepto concepto de
computacion.  Es decir se juegan con las partes de una
computadora de escritorio para la elaboracion del primer
prototipo. Para su creacién se realiza un una reticula cuadriculada
donde la composicion es armédnica y centrada. La imagen estd
conformada por teclas. Se eligieron las teclas de enter, delate y shif
por su importancia en el teclado.

Sobre la estructura del cartel, en la parte inferior esta colocada la
frase “no tomar decisiones es peor que cometer errores”. Esta frase
esta compuesta por teclas de color blanco donde cada tecla tiene
en su interior una letra. La tipografia es san serif, con color negro
para obtener armonia al momento de ser leida y sea legible.
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En el segundo cartel podemos denotar una imagen retdrica estilo
sinecdoque la cual representa un todo. En este caso un mousse el
cual denota un foco.

Lo que pretende transmitir esta figura retdrica es que las ideas
provienen de cualquier lugar,
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cualquier momento o situacion en la que nos encontremos. La ideas son algo fundamental para el
desarrollo de algln proyecto por lo tanto todo gira alrededor de una. Es por ello que la frase “la nueva
informacidn |hace posible las nuevas ideas” refuerza el mensaje que se pretende mostrar al usuario
sobre la importancia del voto. El color de la tipografia es blanco con un estilo San serif.

Los carteles son el color negro y azul. Estos se eligieron por ser elegantes y a su vez armdnicos para la
vista. También nos refleja un impacto serio y veridico con la informacion. En la parte inferior del cartel
se encuentran los autores de las frases y el sitio web de la campafia.

Imagen 28

Propuesta Imagen 30 Propuesta
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Prototipo 2

El desarrollo de este cartel es una mezcla de tradicion mexicana con el concepto de voto informado.
Por parte de la tradicién mexicana se toma la lucha libre. Por esto se cred un personaje llamado “ring
ring” este nombre es el sonido que hace la campana cuando empieza el combate.

El personaje es un perro de raza xoloescuichle, la cual es 100% mexicana. “Ring ring” cuenta con una
mascara de lucha libre y los colores de la mascara son el amarillo y el rojo.

Este personaje tiene la importante misidon de hacerles ver a los jovenes la importancia de investigar,
analizar y consultar que es un voto informado. “Ring ring” transmite el valor de ser un luchador de la
vida cotidiana y de luchar por lo que realmente importa, en este caso por tener una buena
informacion.

Para este personaje se crean tres carteles, los cuales cuentan con la misma reticula y cuentan con la
misma composicidn en el desarrollo y estilo de tipografia en este caso wood stamp. Para los titulos se
eligié San serif. Los colores que se eligen son el blanco y rojo y amarillo para palabras claves, con la
intencidn de resaltarlas tales como decision, informacion y voto.

La segunda tipografia es Bellerose Ligh para el texto qué se encuentra en el pie de la imagen de QR.
Aqui encontramos la informacién del voto informado en color es blanco.

La estructura es una reticula de cuadriculas. En el cartel muy legible y limpio. El titulo de la frase se
encuentra en la parte superior y esta centrada para tener una mejor vision para el lector.

En todos los carteles se encuentra un cddigo QR. El cual es una serie de cuadros para escanear
mediante un lector de cédigos.

Los cuales lo podemos instalar en forma de app en un sistema operativo Android o iOS. Al escanear
nos dirige a un sitio web, en este caso al sitio del voto informado. El dltimo concepto fue descartado
dado que el mensaje a transmitir fue muy débil y poco claro.

Imagen 31 Propuesta

DECIBE Y EJEGUTA T Yoro
> PUEDE SER PARTE DEL GAMBH

DESIGIN
INFORMAGION

www.votoinformada unammx

www.votninformedo.unam.mx

Imagen 32 Propuesta

N0 TGMAR DEGISIONES
3 PEOR QUE COMETER
ERARORES

SE

# voto nformodo

wwwivotoinformado.unam.mx
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NO TOMAR DECISIONES

prorotpo S ES PEOR QUE COMETER
ERRORES

CONOCENS
B

Propuesta final

Imagen 35

Propuesta final Imagen 36
Propuesta final Imagen 37
Propuesta final

# voto informado
www.votoinformado.unam.mx

CONOCENOS

# voto informado 97
www.votoinformado.unam.mx



ES NECESARIA
UNA BUENA INFORMACION

.....

# voto informado
www.votoinformado.unam.mx

DECIDE Y EJECUTA TUVOTD
INFORMATE

\

# voto informado
www.votoinformado.unam.mx
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Procedimiento del proyecto

Para poder llegar a las siguientes propuestas fue necesario una amplia investigacién en el ambito del
cartel, existen diferentes tipos de carteles que son cartel digital y de impresion. En este aspecto se
retomara ambos conceptos.

La tendencia del cartel esta dirigida a la tecnologia y tradicion mexicana. Si retomamos las encuestas
realizadas en las diferentes preparatorias de la ciudad de Puebla podemos denotar los siguientes
conceptos: cultura mexicana, tecnologia y redes sociales.

En la ciudad de Puebla los jévenes de 15 a 18 afios estan inmersos en los medios digitales conocen las
tecnologias basicas en redes sociales como postear, compartir, publicar, subir contenido como fotos,
videos etc.

Desde el afio 2008 el acceso a internet ha aumentado, incrementando el uso de las redes sociales. El
internet de un Smartphone tiene una gran revolucién en costo bajo para las diferentes compafiias que
existen en México. Estas estan generando acceso a redes sociales ilimitadas desde el 2017. Es por ello
que nuestra propuesta estd enfocada en las redes sociales por el costo bajo para la difusién y la
accesibilidad que genera la informacion de difusién eficiente y en momento real. En cuestion de los
celulares, un Smartphone cuenta con diferente sistema operativo como es sistema Android y sistema
i0S. En ambos se puede navegar por las diferentes redes sociales sin mayor problema.

La propuesta es la siguiente: Aprovechar el impacto actual de las redes sociales y las tecnologias que
nos permiten el acceso facil y muchas veces gratuito a éstas y publicar aqui los carteles que se
desarrollardn con el fin de transmitir un mensaje acerca de votar de manera informada y fomentar la
participacidn en las elecciones.

Para el desarrollo de este cartel se genera una estructura basica como es una reticula cuadriculada la
cual el principal elemento es el rectangulo y el cuadrado. Cada espacio esta conformado de 5 cm a 8
cm dependiendo del tamafio que se requiera son medidas estdndares al tamafio que es una medida a
escala del 30 %.

Las medidas del cartel son de 90 cm x 60 cm en el caso de impresidon en una resolucidn de 150 ppp en
formato CMYK si hablamos de carteles digitales las medidas son de 1030 x 720 dpi en resolucién RGB
en 150 ppp.

Los materiales en cuestidn digital se cuentan con una cartulina tipo couche de 350 gramos de medidas
de 90 cm x 60 cm con terminacidn brillante con terminacién laminado 6 terminacién barniz UV.

La composicion el cartel, estd hecho por diferentes conceptos como lo es tecnologia celular e
informacion de voto informado. El concepto de tecnologia celular se ejecuta en la imagen retérica y el
concepto de voto se ejecuta en las frases mencionadas en el cartel. En la composicion es centrada con
la figura retérica.

En los carteles que se muestran en la serie de carteles encontramos celulares con diferentes
situaciones con es el uso de aplicacién, un formateo de sistema operativo, entrada de virus y pantallas
rotas. Estos usos cotidianos ayuda a comprender facilmente la situacion se pretende dar a entender.
Estos equipos celulares son muy populares en el ambito de los jovenes que los pueden reconocer al
observar la imagen retorica es por ello que se eligen adecuadamente.

La tipografia Bebas Neue es el titulo, que son las frases de color negro y blanco. Esto se hace para
hacer contraste con el color de fondo. Los mensajes de participacién en elecciones y “Voto Informado”
seran en color amarillo para dar impacto.
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Se utilizara tipografia Myriad Pro para los hashtag y las frases motivadoras. Esta tipografia también se
utilizara para la direccion de la pagina web de la organizacion “voto informado” y asi se le pueda dar
proyeccion al sitio web.

Colores y textura: los colores de los carteles son diferente como es color gris, rojo amarillo y azul estos
colores son primarios excepto el color gris. Los colores primarios son colores armdnicos que refleja
tranquilidad pero al momento pasién e intensidad al momento de tomar decisiones. El color gris nos
refleja una tencidn neutra pero reflexiva al momento de una eleccién de ideas y pensamientos. En la
textura encontramos una seria de seguimiento de punto color negro pero en una opacidad de 20% que
se encuentra alrededor del cartel y el centro es liso del clr del fondo del cartel, la textura quiere dar a
entender la simulacidn de pixeles de una pantalla o display.

El mensaje que se quiere dar a entender en cada situacién cotidiana en los aparatos electrénicos
como son los celulares pueden cambiar mucho a una persona de diferente edad, ya sea que le entre
un virus, que se estrelle el display o utilicemos el celular de una forma in adecuada puede cambiar
nuestro dia porque casi en 80% de la poblacién juvenil estd en el celular y se ha vuelto su entorno
como es chatear, comunicarse, tomar fotografias hacer tareas, investigar etc. En la actualidad el
mundo gira al entorno de este pequefio aparato electrénico. Y si tenemos una mala decisién con su
uso cambia por un instante nuestro estado de amino.

Al no tener una buena informacién y decisién se elige trabajar con este concepto, para lograr que los
adolescentes tengan las herramientas necesarias para conocer lo que nos conviene como sociedad y
asi lograr tener una buena informacién acerca del voto, conocido que nos proponen cada uno de los
candidatos en sus campafias.

Se pretende generar un cddigo QR que permita direccionar de forma simple a las paginas creadas del
voto informado. Se contard también con pdginas en redes sociales, ya que este medio de difusion es
de gran alcance, sencillo de trabajar y de rdpida respuesta. Es decir, se podra conocer las reacciones de
las personas sobre la el proyecto en tiempo real.

Ademas de carteles digitales se trabajara con carteles fisicos. Estos son los que se colocaran en las
escuelas. Contardn con una reticula rectangular de 60x 90. Seran impresos a CMYK utilizando una
impresora digital para tener un mejor detalle en el disefio elaborado por vector en ilustrador. La
temadtica de los carteles tanto impresos como fisicos serd la tecnologia mévil como puente a la
invitacidn a la participacion ciudadana en las elecciones electorales.
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COMPLEMENTO DEL PROYECTO

Generar paginas en redes sociales como Facebook y twitter para que el usuario
pueda interactuar con el creador del sitio y exponer en el sitio informacion veridica
de cada una de las propuestas del candidato o postulante de un cargo electoral. La
propuesta seria la siguiente:

Imagen 38
Propuesta final

votoinformadopuebla

86 S

Incentivar Voto

Tweets y respuestas  Multimedia M

votoinformadopuebla
|g( Inférmate para estas elecciones 2018
-

INFORMACION FOTOS AMIGOS

Imagen 39
Propuesta final ! 4| Escribe aigo a Incentivar

7 Lscrtwe publicacion Comparti tote

3.11 SISTEMATIZACION

Definicion de un sistema éptimo para la emision de la idea.

Elaboracién de herramientas para la emisidon de la idea. Generacién del modelo principal que contenga
los parametros a seguir. Produccion de la propuesta de disefio.

En el caso del proyecto, la idea principal es dar un mensaje de vota de manera informad, de ejercer
nuestro derecho como ciudadanos y salir a votar en las elecciones. Para esto se creara una campafia
de concientizacién por medio de carteles digitales y fisicos con mensajes sencillos y directos.

Se postearan los digitales en un sitio web de la campafia y en pdginas que se crearan en las diferentes
redes sociales para facilitar la expansidn de estos carteles gracias a las herramientas con las que se
cuentan en estas redes. Tales como compartir, comentar, retweet, dar like, hashtag, entre otras.

Los carteles fisicos se publicardn en las escuelas ya mencionadas en puntos estratégicos para obtener
un mayor alcance y cumplir con la idea principal que es dar los mensajes acerca del “Voto Informado”.

3.12 DIAGNOSTICO

Elaboracién de un diagndstico orientado y particularizado del programa de identidad.

eDiagndstico general (Evaluacion y critica interna de la propuesta de disefio).
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eDiagndstico particular. (Evaluacion de expertos en el tema. “Diseifio — Mensaje”

eDiagndstico final. (Recopilacion de datos por medio de encuestas, grupos de enfoque y observacion).

3.13 IMPLEMENTACION

Para las aplicaciones es necesario contar con el apoyo de la institucidn, ésta debera otorgar la
autorizacién y aprobacién correspondiente para la colocacién de los carteles y la autorizacién de
generar contenido en redes sociales que se utilizard el nombre de cada instituto para los carteles
digitales. Para la colocacidon de estos carteles es necesario conocer y analizar las instalaciones de cada
uno de los planteles, para ser certeros en la correcta ubicacién del cartel. Ademas de verificar las
dimensiones que seran autorizadas y analizar si el lugar donde serdn expuestos es adecuado para el
tipo de mensaje que se pretende dar. En la ilustracion 13 se muestran fotos de las instalaciones en
dénde se publicaran los carteles.

Imagen 40

Instalaciones
CEA

3.14 CONCLUCION GENERAL

Al realizar este proyecto se pretende generar una concientizacién del voto informado para que los
jévenes tengan una informacién adecuada de cada una de las propuestas de los aspirantes a la
candidatura ya sea de un partido independiente o un partido ya establecido.

En el proyecto se realizé con una serie de carteles digitales o impresos con el concepto de
tecnologia celular para el desarrollo del proyecto esta basado en el objetivo general, el cual nos indica
que los jovenes tienen que tener una buena informacion de las propuestas da cada uno de los
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candidatos, y asi lograr tener una buena decisidn; es por ello que se implementa el concepto de voto
informado y tecnologia celular. Estos conceptos fueron utilizados por el uso cotidiano que se tiene a
los teléfonos inteligentes se toma como referencia para resolver el problema en las elecciones
electorales.

En los carteles se implementé la tecnologia del cédigo QR, que es tecnologia escaneada por
teléfonos inteligentes, los que logran mandarnos a un link y mostrar una péagina web que conteniente
un perfil en redes sociales como lo es Facebook y Twitter.

Con esto se pretende aumentar un porcentaje de adolescentes entre la edad de 15 a 18 aiios, que
conozcan la importancia que tiene el aplicar la informacién veridica y fundamental del voto ya que es
importante para el desarrollo de una nacién democratica y soberana.

El proyecto del voto informado es una institucién de la UNAM que pretende solo concientizar a los
jévenes universitarios para aplicar la importancia del voto. Esta institucidn crecio gracias al interés y
valor que le generd su audiencia.

El propésito es el mismo, concientizar al mercado juvenil en infundir un voto informado en la ciudad
de Puebla, teniendo un voto informado y lograr que la sociedad participe y crezca en sus diferentes
habitos como politico, cultural y econdmico, etc. Ya que la mayoria de las personas no conoce qué
sucede con un voto anulado.

Por ese motivo se pretende que los jovenes no anulen su voto si no ejerzan su derecho ante la
sociedad y no regalen su voto a un partido politicos sin saber cudles son sus propuestas. Lo mas
importante es conocer que un voto nulo no se anula al contrario ayuda a los partidos politicos que van
a bajo para seguir subsistiendo por eso es importante generar conciencia de la importancia del voto en
la ciudad de puebla.

3.15 EVALUACION

En el trascurso del proyecto se realiza un analisis y observaciones para saber el resultado, con base a
encuestas que seran efectuadas en cada una de las instituciones con ayuda de las encuestas que se
generan mediante las redes sociales.

3.16 ALCANCES

- Presentar cuatro carteles diferentes dos enfocado a la informacién, el segundo a las decisiones
y el tercero al voto como herramienta de comunicacidn para transmitir una idea de cardcter social.

- Dar a conocer la campafia a determinado nimero de alumnos. La aplicacién de este proyecto
se enfoca a tres escuelas donde el grupo de jovenes elegidos es buena. Motivar a los jovenes para que
realicen la investigacién sobre plataformas politicas y las plataformas de “Voto Informado” en las
redes sociales.
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3.17 LIMITACIONES

-eMalas condiciones para el montado de los carteles en los lugares asignados.

*El tiempo de vida de los carteles en las escuelas por el remplazo de nueva informacion en los lugares
asignados.

eAnalizar los resultados del voto informado para saber si se lograron los objetivos después de la
implementacién del proyecto

3.18 RECURSOS

-$ 2,500 para pruebas de impresidn, recursos materiales y transporte.

- Video camara
-Camara fotografica profesional.

- Conexion a internet.
-USB de 8 GB.
-Agenda para presupuestos de impresién con mas 15 imprentas.

- una computadoras con paqueteria para disefio grafico: -Laptop 2.13GHz, 4 GB. En memoria RAM,
sistema operativo de 64 bits y 1000 GB. En disco duro.

3.19 VARIABLES

- Impresidn de los carteles, bajo el nivel de color no deseado.

-Permiso por parte de las escuelas para la aplicacién del proyecto.

- Velocidad de Internet.

-Disponibilidad de materiales.

3.20 COSTO

Las cantidades y valores que se mostraran en el siguiente texto son tomados considerando aspectos
gue a continuacion se describiran.

El precio del tiempo de labor serd obtenido de multiplicar 8 horas diarias de trabajo, por 365 dias del
afo. Son 365 dias en el que se llevd a cabo la investigacidn y creacién del proyecto El precio por hora

104



es tomado del salario minimo establecido por la Comisién Nacional de los Salarios Minimos
[CONASAMI].

Mano de Obra:

Habilidad en el disefio

ePrecio por hora: $8.7625 pesos.

eTiempo de labor: 1344 horas

eTotal por el costo por habilidad: $11,776.8 pesos.

Habilidad en uso de programas dedicados a disefio:
*Precio por hora: $8.7625 pesos.

eTiempo de labor: 1,344 horas

eTotal por el costo por habilidad: $11,776.8 pesos.

Trabajo de campo

*Precio por hora: $8.7625 pesos.

eTiempo de campo: 48 horas

eTotal por el costo por trabajo de campo $420.6 pesos.
eTotal de la mano de obra: $ 23,973.6

Materiales:

eComputadora

*Precio por hora: $10.00 pesos. (Valor obtenido, por el precio aproximado de la renta de una pc en un
“ciber café” en la ciudad de Puebla)

eTiempo de uso: 1,344 horas

eTotal por el costo: $13,440.00 pesos.

eLibros

eTotal por el costo de la compra y uso de libros: $1,500.00 pesos (se compraron 4 libros)

*Material de papeleria

eTotal por el costo de la compra de material de papeleria: $3,000.00 ¢Total de materiales: $3,000.00

Asesores:

*Precio por hora: $100.00 pesos. (Valor que se les pagaba a los asesores del proyecto) eTiempo de
asesoria: 25 horas.

eTotal por el costo del apoyo de asesores en el tema: $2500.00 pesos.

eTotal de asesores: $2500.00 pesos Visitas y recorridos:

oVisita a escuela

eTransporte: $30.00 pesos por visita

eVisitas: 12

eTotal por el costo de visita a escuelas: $360.00

Relaciones publicas

Transporte: $30.00 pesos por visita
eVisitas: 4
eTotal por el costo de relaciones publicas: $120 ( costo total por equipo )

Comidas y refrigerios Comidas
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eNUmero de veces: 10 veces
*Costo: $100.00 pesos
eTotal por el costo de comidas: $1000.00 pesos

Refrigerios

eNUmero de veces: 20 veces

*Costo: $50.00 pesos

eTotal por el costo de refrigerios: $1000 pesos
eTotal por el costo de comidas y refrigerios:
$2000.00 pesos

eTotal de visitas y recorridos: $5400.00 pesos

Finalmente todo trabajo tiene un costo y todo costo tiene un trabajo, es por ello que si alguna persona
se llagara a interesar por el proyecto, tendria que pagar la cantidad de $54,294.2 pesos.

Esto como pago de la investigacidn y creacidn de los prototipos dentro de ella. No incluye aplicaciones
impresas, trabajo extra por parte de los disefiadores o algun otro tipo de trabajo que quiera el
comprador.
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ANnexos

Anexo 1.1

REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DEL

DERECHO DE AUTOR

Nuevo Reglamento publicado en el Diario Oficial de la

Federacion el 22 de mayo de 1998

Texto vigente. Ultima reforma publicada DOF

14-09-2005

ERNESTO ZEDILLO PONCE DE LEON, Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, en ejercicio de
la facultad que me confiere la fraccion | del articulo 89 de la Constitucién Politica de los Estados Unidos
Mexicanos, y con fundamento en los articulos 13, 34 y 38 de la Ley Orgéanica de la Administracion
Publica Federal, he tenido a bien expedir el siguiente:

REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DEL

DERECHO DE AUTOR

TITULO |
DISPOSICIONES GENERALES

Avrticulo 1o.- El presente ordenamiento tiene por objeto reglamentar las disposiciones de la Ley Federal
del Derecho de Autor. Su aplicacion, para efectos administrativos, corresponde a la Secretaria de
Educacion Pablica a través del Instituto Nacional del Derecho de Autor y, en los casos previstos por la
Ley, al Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.

Lo dispuesto en la Ley y en el presente Reglamento se aplicara sin perjuicio de lo establecido en los
Tratados Internacionales celebrados y ratificados por México. Parrafo adicionado DOF 14-09-2005.

Articulo 20.- Para los efectos de este Reglamento se entendera por:

I.Ley: La Ley Federal del Derecho de Autor; Il.Secretaria: La Secretaria de Educacion Publica;
I11.Secretario: El Secretario de Educacion Publica;

IV.Instituto: El Instituto Nacional del Derecho de Autor;

V.Director General: El Director General del Instituto Nacional del Derecho de Autor; VI.Registro: El
Registro Publico del Derecho de

Autor,

VIl.Diario Oficial: El Diario Oficial de la Federacion;

VI11.Cédigo Penal: EI Codigo Penal para el Distrito Federal en Materia de Fuero ComUn y para toda la
Republica en Materia de Fuero Federal; IX.Codigo Civil: EI Codigo Civil para el Distrito Federal en
Materia Comun y para toda la Republica en Materia Federal,;

X.Reserva: La Reserva de Derechos al Uso Exclusivo; XI. Sociedades: Las Sociedades de Gestion
Colectiva.

Articulo 30.- Los tramites y procedimientos que se realicen ante el Instituto, seran objeto de pago de
derechos conforme a las cuotas que para cada caso se sefiale en la Ley Federal de Derechos.

Avrticulo 4o0.- Salvo disposicion legal o reglamentaria en contrario, todo trdmite contemplado en la Ley o
en este Reglamento tendréa un plazo de respuesta oficial de diez dias habiles. Transcurrido sin respuesta
el plazo aplicable, se entendera la resolucién en sentido negativo al promovente.

CAPITULO Il
DEL DERECHO PATRIMONIAL
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Avrticulo 8o.- Para los efectos de la Ley y de este Reglamento, se entiende por regalias la remuneracién
econdmica generada por el uso o explotacion de las obras, interpretaciones o ejecuciones, fonogramas,
videogramas, libros o emisiones en cualquier forma o medio.

Articulo 90.- El pago de regalias al autor, a los titulares de derechos conexos, o0 a sus titulares derivados,
se hara en forma independiente a cada uno de quienes tengan derecho, por separado y segun la
modalidad de explotacion de que se trate, de manera directa, por conducto de apoderado o a través de las
sociedades de gestion colectiva. Articulo reformado DOF 14-09-2005 Articulo 100.- Las regalias por
comunicacién, transmision publica, puesta a disposicion, ejecucién, exhibicidn o representacion publica,
de obras literarias o artisticas, asi como de las interpretaciones o ejecuciones, fonogramas, videogramas,
libros o emisiones, realizadas con fines de lucro directo o indirecto, se generaran a favor de los autores,
titulares de derechos conexos o de sus titulares derivados. Articulo reformado DOF 14-09-2005

Articulo 11.- Se entiende realizada con fines de lucro directo, la actividad que tenga por objeto la
obtencion de un beneficio econdmico como consecuencia inmediata del uso o explotacion de los
derechos de autor, derechos conexos o reservas de derechos, la utilizacion de la imagen de una persona o
la realizacion de cualquier acto que permita tener un dispositivo o sistema cuya finalidad sea desactivar
los dispositivos electrénicos de proteccion de un programa de cémputo.

Se reputara realizada con fines de lucro indirecto su utilizacién cuando resulte en una ventaja o atractivo
adicional a la actividad preponderante desarrollada por el agente en el establecimiento industrial,
comercial o de servicios de que se trate.

No seré condicion para la calificacion de una conducta o actividad el hecho de que se obtenga o no el
lucro esperado.

Avrticulo 12.- Para efectos de lo dispuesto por el articulo 133 de la Ley, se considera comunicacion
directa al puablico de fonogramas:

I.La ejecucion publica efectuada de tal manera que una pluralidad de personas pueda tener acceso a
ellos, ya sea mediante reproduccién fonomecanica o digital, recepcion de transmision o emision, o
cualquier otra manera;

I1.La comunicacién publica mediante radiodifusion, o

I11.La transmision o retransmisién por hilo, cable, fibra dptica u otro procedimiento analogo.

El pago a que se refiere el articulo 133 de la Ley debera hacerse independientemente a cada una de las
categorias de titulares de derechos de autor y derechos conexos que concurran en la titularidad de los
derechos sobre la forma de explotacién de que se trate.

Las disposiciones de este articulo seran aplicables, en lo conducente, a las obras cinematograficas y
audiovisuales.

Avrticulo 12 bis.- Para efectos de lo dispuesto en el articulo 131, fraccion 111, de la Ley, la autorizacion o
prohibicién de la distribucion de fonogramas a través de sefiales o emisiones, comprende la puesta a
disposicion del publico o comunicacién publica de los fonogramas en cualquier forma, asi como su
acceso publico por medio de la telecomunicacién.

Quedan incluidas dentro de las formas de puesta a disposicion del publico o comunicacion publica
aquellas transmisiones por medios electrdnicos, a través del espectro electromagnético y de redes de
telecomunicaciones, alambricas o inalambricas. Articulo adicionado DOF 14-092005

Avrticulo 13.- No se considera comunicacion directa al publico la reproduccién, directa o indirecta, total
o parcial, del fonograma en copias o ejemplares, su primera distribucién mediante venta o de cualquier
otra manera o su modificacidn o adaptacion en otro fonograma.

Avrticulo 14.- Para los efectos de la Ley, se consideran ilicitas las copias de obras, libros, fonogramas,

videogramas, que han sido fabricadas sin la autorizacién del titular de los derechos de autor o de los
derechos conexos en México o en el extranjero, segun el caso.
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Las facultades a que se refieren los articulos 27, fraccion V, 125, fraccion 11,y 131, fraccion 11, de la
Ley, sélo podran ejercitarse cuando se trate de la importacion de copias ilicitas.

Acrticulo 15.- El usuario final de buena fe no estara obligado al pago de dafios y perjuicios por la
utilizacion de sefiales de satélite codificadas portadoras de programas conforme al articulo 145, fraccion
I, de la Ley, siempre que no persiga fines de lucro.

CAPITULO I
DEL CONTRATO DE EDICION DE OBRA LITERARIA

Avrticulo 23.- Se presumira que el editor carece de ejemplares de una obra para atender la demanda del
publico, cuando durante un lapso de seis meses no haya puesto a disposicion de las librerias tales
ejemplares.

Articulo 24.- El autor o el titular de los derechos patrimoniales, para garantizar el derecho de preferencia
del editor para la nueva edicion, debera notificar los términos de la oferta recibida, mediante aviso por
escrito al editor, quien tendra un plazo de quince dias para manifestar su interés en la realizacion de la
nueva edicion. De no hacerlo asi, se entendera renunciado su derecho, quedando libre el autor para
contratar la nueva edicion con quien mas convenga a sus intereses.

Avrticulo 25.- El aviso de terminacion del contrato de edicion de obra literaria debera ser realizado en
forma fehaciente.

Articulo 26.- Las normas previstas en este Capitulo seran aplicables a los contratos de edicion de obra
musical, representacion escénica, radiodifusion, produccién audiovisual y publicitario en lo que no se
opongan a su naturaleza o a las disposiciones de la Ley.

TITULO IV
DE LA PROTECCION AL DERECHO DE AU-
TOR

CAPITULO |
DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 27.- Las obras derivadas de las obras anénimas, podran ser explotadas en tanto no se dé a
conocer el nombre del autor de la obra primigenia o no exista un titular de derechos patrimoniales
identificado.

Correspondera a las autoridades judiciales la determinacion de las regalias cuando el autor o el titular de
los derechos patrimoniales reivindique la titularidad de la obra y no exista acuerdo entre las partes; sin
embargo, las cantidades percibidas de buena fe por el autor de la obra derivada o por un tercero
quedaran a favor de éstos.

Articulo 28.- El autor de una obra derivada, no requerira autorizacion del titular de los derechos sobre la
obra primigenia para entablar demanda en relacion con sus aportaciones originales protegidas en los
términos del articulo 78 de la Ley.

Avrticulo 29.- Cuando la traduccion se haga a su vez sobre una traduccién, el traductor deberd mencionar
el nombre del autor y el idioma de la obra original, asi como el nombre del primer traductor y el idioma
de la traduccion en que se base.

Articulo 30.- En el caso de obras hechas en coautoria, se deberan mencionar los nombres de la totalidad
de los coautores, aun cuando sea la mayoria la que haga uso o explote la obra.

CAPITULO Il ] ' ,
DE LAS OBRAS FOTOGRAFICAS, PLASTICAS Y GRAFICAS
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Avrticulo 31.- Los ejemplares de una obra gréafica o fotogréafica en serie deben tener la firma del autor, el
namero de ejemplares de la serie y el nimero consecutivo que le corresponda a la copia.

Los ejemplares de una serie realizados por el autor que hubiere fallecido antes de firmarlos, podran
hacerlo el conyuge supérstite o, en su defecto, familiares consanguineos en primer grado, siempre y
cuando sean titulares de los derechos patrimoniales respecto de esas obras. En caso de ser varios deberan
designar a uno de ellos. Articulo reformado DOF 14-09-2005 Articulo 31 bis.- Para efectos de lo
dispuesto en el articulo 92 bis de la Ley, se entendera por obras de las artes plasticas, todas aquellas
creaciones artisticas de caracter plastico y visual, fijadas sobre una superficie plana o tridimensional,
entre las que se encuentran las ramas pictorica, escultérica y de dibujo.

Articulo adicionado DOF 14-09-2005

Articulo 31 ter.- Para el cumplimiento de las obligaciones derivadas del articulo 92 bis de la Ley, se
estara a lo siguiente:

I.Los subastadores, titulares de establecimientos mercantiles, comerciantes o agentes mercantiles
mantendran en deposito la cantidad retenida hasta entregarla al autor, sus derechohabientes o a la
sociedad de gestidn colectiva correspondiente, o al momento de hacer la consignacién respectiva ante
autoridad competente.

Las formas, plazos y montos de retribucion por el cargo de depositario, se sujetaran a lo previsto en la
tarifa fijada por el Instituto o, en su caso, a los términos del contrato celebrado por las partes interesadas
y, en su defecto, a los usos de la plaza en que se haya constituido el deposito. Los gastos de
administracion por el caracter de depositario, se descontaran de la misma cantidad depositada. En todo
caso, el plazo para establecer el inicio de la generacién de los gastos, debera tomar como base la
notificacion fehaciente de la reventa.

I1.Las notificaciones a las sociedades de gestion colectiva o, en su caso, a los autores o sus
derechohabientes por la reventa de las obras de las artes plasticas, fotograficas 0 manuscritos originales
de las obras literarias y artisticas deberan realizarse por escrito y contener, al menos, el nombre del
autor, titulo de la obra, lugar y fecha en que se haya efectuado la reventa, los datos completos del
revendedor y el precio de la reventa, acompafiando copia de la factura o del documento legal que
permita la verificacion de los datos y la practica efectiva de la liquidacion. Las notificaciones surtiran
sus efectos conforme a las disposiciones legales aplicables, debiendo en todo caso, obtenerse el acuse de
recibo de la persona interesada, o el comprobante de envio o transmision de la informacion de la
reventa.

En los casos en que no se tengan los datos de identificacion del autor o los de su ubicacién, que haga
posible su notificacion, los subastadores, titulares de establecimientos mercantiles, comerciantes o
agentes mercantiles fijaran, en un lugar visible y de acceso publico dentro del establecimiento mercantil
en el que se haya llevado a cabo la reventa, un aviso que contendra el titulo de la obra, el precio de la
reventa, las fechas de adjudicacién o de reventa y, en su caso, los datos del autor.

Las sociedades de gestion colectiva correspondientes, de manera directa o a peticién de los
subastadores, titulares de establecimientos mercantiles o agentes mercantiles, podran proporcionar
anualmente una lista de todos sus agremiados, relacionando sus obras registradas y acompariando copia
del documento que acredite el mandato otorgado por el autor para facultarla a recibir a su nombre la
participacion correspondiente. Esta informacion podré incluir la derivada de los convenios de
representacion reciproca que hubiere celebrado la sociedad de gestion colectiva.

El plazo de dos meses para la notificacion de la reventa efectuada, se contara a partir del dia siguiente de
la fecha efectiva del cobro total de la reventa, salvo pacto en contrario o por disposicion expresa en la
tarifa correspondiente.

I11. Para la recaudacion del importe correspondiente a la participacion, los interesados deberan presentar

los documentos que los acrediten fehacientemente como autores o sus derechohabientes y, en el caso de
las sociedades de gestidn colectiva, deberan exhibir las constancias previstas en la Ley.

110



Los subastadores, titulares de establecimientos mercantiles, comerciantes o agentes mercantiles,
entregaran la cantidad en efectivo al autor o sus derechohabientes, que hubieren retenido por concepto
de participacion que corresponda en el precio de reventa y, en su caso, proporcionaran la informacion
que resulte necesaria para la liquidacion.

El autor o sus derechohabientes podran exigir toda la informacion necesaria para la liquidacién de los
importes debidos en virtud del derecho de participacion correspondiente a las reventas de obras de las
artes plasticas, fotograficas o manuscritos originales de las obras literarias y artisticas. En el caso de que
la parte interesada aceptara sin reserva el pago por las participaciones a que tiene derecho, se presumira
gue no existen vicios aparentes.

Los subastadores, titulares de establecimientos mercantiles o agentes mercantiles y las partes interesadas
podran pactar los términos y condiciones de los pagos correspondientes a las participaciones a que
tengan derecho, teniendo como base la tarifa fijada por el Instituto.

Las sociedades de gestion colectiva que hubieren recibido pagos por este concepto, deberan mencionarlo
en los informes requeridos por el Instituto en los términos de la ley.

V. Las sociedades de gestion colectiva podran recibir las notificaciones de reventa, aunque no
tengan la representacién respectiva, con la informacién sefialada en la fraccién Il del presente articulo,
con la obligacion de conservarla, ponerla a disposicion de los respectivos titulares cuando sea necesario
0 sean requeridas para ello y fijar en lugar visible y de acceso publico dentro de sus instalaciones los
avisos correspondientes, incluidos los medios electronicos.

La informacion sobre la reventa de una obra estara a disposicion de las organizaciones de gestion
colectiva extranjeras, conforme a los convenios de representacion reciproca celebrados por la sociedad
de gestion colectiva.

V. Con el objeto de facilitar la informacién y recaudacion de las participaciones a que tengan
derecho, los autores, sus derechohabientes o las sociedades de gestion colectiva podran celebrar
acuerdos o convenios con los subastadores, titulares de establecimientos mercantiles, comerciantes o
agentes mercantiles. Articulo adicionado DOF 14-09-2005

Articulo 31 quéter.- El autor o sus derechohabientes, por conducto del Instituto, podran requerir la
informacion necesaria para asegurar el pago de las participaciones por la reventa de las obras de las artes
plasticas, fotograficas 0 manuscritos originales de las obras literarias y artisticas a que hace referencia el
articulo 92 bis de la Ley, a los subastadores, titulares de establecimientos mercantiles, comerciantes o
agentes mercantiles, que hayan intervenido en la reventa, asi como a las sociedades de gestion colectiva
gue hayan recibido las notificaciones correspondientes. Articulo adicionado DOF 14-09-2005

Awrticulo 32.- Las pruebas de autor, de impresor y las que se realicen con la intencion de que estén fuera
del comercio, s6lo se podran poner a la venta cuando la totalidad de la serie esté agotada y hayan
transcurrido, por o menos, cinco afios desde su realizacion.

Avrticulo 33.- La inscripcion en el Registro de una obra que contenga el retrato o fotografia de una
persona, no implica la autorizacion que para su uso o explotacién exige el articulo 87 de la Ley.

ARTICULOS TRANSITORIOS DE DECRETOS DE REFORMA

DECRETO que reforma y adiciona diversas disposiciones del Reglamento de la Ley Federal del
Derecho de Autor.
Publicado en el Diario Oficial de la Federacion el 14 de septiembre de 2005

ARTICULO UNICO.- Se reforman los articulos 90., 100., 31, 50, 51, 137, 138 y 167, fraccion IV, y se
adicionan los articulos 1o., con un segundo parrafo, 12 bis, 31 bis, 31 ter, 31 quater y 167, con una
fraccion V, del Reglamento de la Ley Federal del Derecho de Autor, para quedar como sigue:
TRANSITORIOS
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PRIMERO.- El presente Decreto entrara en vigor al dia siguiente de su publicacién en el Diario Oficial
de la Federacion.

SEGUNDO.- Se derogan todas aquellas disposi ciones que se opongan al presente Decreto. Dado en la
Residencia del Poder Ejecutivo Federal, en la Ciudad de México, Distrito Federal, a los nueve dias del
mes de septiembre de dos mil cinco.- Vicente Fox Quesada.- Rubrica.- El Secretario de Economia,
Fernando de Jesus Canales Clariond.- Rubrica.- EI Secretario de Educacion Publica, Reyes Silvestre
Tamez Guerra.- Rubrica.

Glosario

Agente: es una persona fisica o juridica a la que se le han dado poderes para actuar en nombre de su
cliente en determinadas funciones.

BUAP: Benémerita Universidad Auténoma de

Puebla

CEA: Centro Escolar Aparicio

CEENL: Comisidn Estatal Electoral de Nuevo

Ledn

CESOP: Centro de Estudios de Opinién Publica

COLMEX: Colegio de México

Constructivismo: corriente de las artes plasticas, surgida en la Unidn Soviética en la segunda década
del s. XX, caracterizada por una construccién geométrica de las formas.

Copyright: derecho exclusivo de un autor o editor a explotar una obraliteraria, cientifica o artistica,
gue dura un determinado nimero de afios.

Democracia: doctrina o idea que defiende la participacién del pueblo en los asuntos importantes de
gobierno.

Declaracidn patrimonial: informacion sobre el patrimonio (ingresos, bienes muebles e inmuebles,
inversiones financieras y adeudos) que presentan los servidores publicos. Electores: grupo de
individuos (o colectivos) con derecho al voto en una eleccion. Franciscano: relativo a la orden religiosa
fundada por San Francisco de Asis (1182-1226) y que se caracteriza por la austeridad ypobreza de sus
miembros. Religioso que pertenece a esta orden.

GEOS: Grupo estudiantil de Operacidn Social Humanista: persona partidaria del humanismo.

IEDF: Instituto Electoral del Distrito Federal IFAL: Instituto Nacional de Transparencia, Acceso a la
Informacidn y Proteccién de Datos Personales IFE: Instituto Federal Electoral

IJ: Instituto de Investigaciones Juridicas IMCO: Instituto Mexicano para la Competitividad

IMJUVE: Instituto Mexicano de la Juventud INACIPE: Instituto Nacional de Ciencias Penales
INDAUTOR: Instituto Nacional del Derecho de

Autor

INE: Instituto Nacional Electoral

INEGI: Instituto Nacional de Estadisticay

Geografia

JNE: Jurado Nacional de Elecciones

JQM: Juventud Que Se Mueve

Legitimacidn: es la calidad otorgada a ciertas personas o actos, por via legal, que las coloca dentro del
ambito y proteccidn del derecho, ain cuando hubieran nacido fuera de la érbita legal.
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Lirico: género de poesia en que los sentimientos y estados animicos mas intimos y profundos pueden
ser expresados de unamanera impersonal, noble, graciosa o elevada. Lucro: ganancia o beneficio que

se obtiene en un asunto o en un negocio.

Mercadotecnia: conjunto de técnicas comerciales para hacer mas rentable un producto. Metodologia:

conjunto de métodos que se siguen en una disciplina cientifica, en un estudio o en unaexposiciéon
doctrinal. Multiatributo: conjunto de atributos que proporciona al consumidor un conjunto de
funciones complementarias distintas del beneficio base.

Normativa: conjunto de normas por las que se regula o se rige determinada materia o actividad.
ONG: sigla de organizacion no gubernamental, institucidn sin animo de lucro que no depende del
gobierno y realiza actividades de interés social.

Padrén: relacion nominal de los habitantes de una entidad administrativa en la que se especifican
algunos datos en relacion de los mismos, como edad, sexo, profesidn, etc. Participacién ciudadana:
conjunto de acciones o iniciativas que pretenden impulsar el desarrollo local y la democracia
participativa. A través de la integracién de la comunidad al ejercicio de la politica.

Participacion politica: es el conjunto de acciones llevadas a cabo por los ciudadanos que no estan
necesariamente involucrados en la politica de forma directa, y cuya accién pretende influir en el
proceso politico y en el resultado del mismo.

Plataforma electrénica: es un sistema que permite la ejecucion de diversas aplicaciones bajo un
mismo entorno, dando a los usuarios la posibilidad de acceder a ellas a través de Internet.
Producto social: objeto tangible o intangible que una organizacién puede ofrecer a la sociedad para
facilitar el cambio, aceptacidn, o rechazo de determinado comportamiento. Prototipo: primer

ejemplar que se fabrica de una figura, un invento u otra cosa, y que sirve de modelo para fabricar otros

iguales, omolde original con el que se fabrica.
SNIE: Sistema Nacional de Informacién de Escuela
Socioecondmico: jerarquia que tiene una persona o un grupo con respecto al resto. Usualmente se

mide por el ingreso como individuo en factores como equipamiento del hogar, condiciones generales

en las que vive, nivel educativo, etc.

Talavera :acabado vitreo en color blanco marfilefio como base de la decoracidn. Tlatoani: (del nahu
tlahtoani) Nombre que recibian los emperadores de las ciudades indigenas.

UC Berkeley: Universidad de California Berkeley

UNICEF: Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia

atl
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