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“Lo que con mucho trabajo se adquiere, mas se ama”.
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INTRODUCCION

Hoy por hoy, los objetivos trazados por empresas e instituciones nacientes o ya
existentes en el mercado son cada dia mas dificiles de alcanzar, debido a que la
competencia, con o sin fin de lucro, esta presente. Esta puede obstaculizar el
crecimiento automatico y libre de cualquier compafiia, la cual debe crear nuevas
y funcionales estrategias que le permitan competir y posicionarse al enfrentar las
exigencias del mundo social y comercial.

Por tal motivo, el proyecto de tesis presente se abre con el fin de
enriquecer los Programas de Accién y Proyeccion del Centro de Rehabilitacion
Integral Puruandiro (CRIP), con la implementacion de tacticas de mercadotecnia,
publicidad y disefio grafico, para que la institucion logre ser lider municipal y
estatal en beneficio de nifios, jovenes y adultos con capacidades especiales.

Ademas de los beneficios que pueden obtener el CRIP y sus usuarios, en
la proyeccién de esta tesis, se integran otros factores socioculturales, como lo es
tomar conciencia sobre los derechos y el trato digno que debe darse a las perso-
nas discapacitadas. El cometido se logra por medio de imagenes y mensajes que
ayudaran a mejorar la conducta de la ciudadania de Puruandiro.

Dentro de este proyecto se abordan e integran diferentes elementos, como son: la
importancia de la imagen grafica, una propuesta de redisefio para la imagen de la
institucion CRIP, una investigacidon documental sobre los conceptos de camparia,
publicidad y mercadotecnia; asi como un estudio de mercado y el proceso basico
para la realizacion de eventos. Estos elementos contribuiran al disefio y difusién
de una campafia que se centrara en posicionar al CRIP como nunca antes.

Al difundir dicha campana, ante la sociedad de Puruandiro, se promovera la soli-
daridad, la equidad y el respeto como valores que pueden caracterizar e identificar
a las familias puruandirenses de todas las clases sociales, ante el fenédmeno de la
discapacidad que se hace presente en esta ciudad.




PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

Para la realizacion de esta investigacion se examind
e identifico la problematica que aqueja al Centro de
Rehabilitacion Integral Puruandiro, asi como a los
miembros que la gobiernan o conforman.

En la primera entrevista que se tuvo con el
patronato del CRIP para el ofrecimiento de este
proyecto, se comprob6 que no existe el interés de
crear y promover una campafa de difusion formal y
atractiva que tenga impacto y pregnancia en los habi-
tantes de Puruandiro, respecto a la institucion y sus
fines. Es decir, existe una carente cultura sobre los

beneficios que ofrece el disefio grafico aplicado de
manera estratégica en favor de la misma fundacion,
ya que lo perciben como un desperdicio de recursos y
no como inversion. Por eso se hacen presentes otros
problemas relacionados con la escasa imagen corpo-
rativa del CRIP, su organizacion interna y la difusion
sobre los servicios y beneficios que ofrece.

También se detectd que el funcionamiento interno del
patronato CRIP es deficiente debido al poco compro-
miso que tienen algunos miembros con su proyecto
de trabajo. Esta irregularidad se manifiesta en
ausentismo a sus asambleas de cada fin de semana;
las cuales estan destinadas a la planeacion de activi-
dades, gestion de convenios y toma de decisiones. La
falta de compromiso y responsabilidad ocasiona que
el objetivo institucional no se alcance y que los
posibles beneficiados queden en un plano secundario.




No obstante, existen esfuerzos esporadicos,
implementados por el mismo patronato, con los cuales
ha sobrevivido su centro de atencion, dejando a un lado
la concienciacién ciudadana sobre la importancia del
problema que se pretende abatir.

La coordinacion y la planeacion de un
programa efectivo no existen en dicha institucion,
carecen de soluciones graficas efectivas, por lo que el
resultado es un discurso disperso o poco consistente;
situacion que mantiene al margen de informacién a los
posibles beneficiarios y que también se refleja en la
pobre obtencién de recursos. Probablemente, por la
escasa informaciéon que tienen los habitantes de la
ciudad sobre el CRIP, el apoyo ciudadano es casi nulo
y, en consecuencia, también se afecta negativamente
a las personas discapacitadas.

El resultado obtenido con la pregunta 1 de la
encuesta y los didlogos entablados con la ciudadania,
donde se cuestiona si conocen a personas con alguna
discapacidad en Puruandiro, muestra que 96 personas
de 111 conocen, saben o han visto personas con capaci-
dades diferentes en la ciudad. Sin embargo, en las
respuestas también se lee que la ciudadania no tiene
una relacién cercana con dichas personas, desconoce
las causas del fenébmeno y se muestra poco sensible
ante él.

Toda persona debe conocer que la discapacidad
es algo que no respeta edad, sexo, condicién social o
raza; que limita la mente, el espiritu y el cuerpo, y que
afecta la conducta y los valores del individuo y su
familia.

Es posible que al analizar las estrategias de movimiento
de masas, que instituciones similares al CRIP llevan a
cabo para recaudacion de fondos, como el TELETON,
se encuentre una fuente de inspiracion que ayude al
crecimiento del Centro de Rehabilitacion Integral de
Puruandiro.




OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar, aplicar y difundir una campara a favor de las personas
con discapacidad del Centro de Rehabilitaciéon Integral de la ciudad
de Puruandiro Michoacan, con la finalidad de concienciar, ayudar y
hacer participe a la ciudadania en las actividades y eventos para el
apoyo de nifios, jovenes y adultos especiales del CRIP.

Objetivos Particulares

« Investigar cudl es la estrategia o programa anual que maneja el
patronato CRIP para la recaudacion y sustento del Centro de Reha-
bilitacion Integral de la ciudad de Puruandiro, Mich.

 Crear un programa para el patronato CRIP que ofrezca una nueva
estrategia que ayude a recaudar mas fondos, en un menor tiempo.

* Dar a conocer el desarrollo e importancia de una Imagen Gréafica.
» Conocer la importancia de una campafa publicitaria.
* Disefar y aplicar una estrategia de lanzamiento de una campana.

* |dentificar los pasos que se necesitan para la realizacion de un
evento.

» Concienciar a la ciudadania de Puruandiro sobre las necesidades
de una persona con discapacidad, por medio de una campana.




JUSTIFICACION

El deseo de participar en la creacion, aplicacion y difusién de la camparia
Juntos Puruandiro, en beneficio de las personas discapacitadas del Centro
de Rehabilitacion Integral de dicha ciudad, es con el firme propésito de
crear un proyecto formal e innovador, en el cual se fortalezca la solidaridad
de los puruandirenses.

La elaboracién del proyecto se hace necesaria debido a las necesi
dades que se detectan en la organizacion del patronato CRIP con relacién
a la falta de difusién formal de las actividades programadas en el afio,
mediante las cuales se recaudan fondos para continuar con la construccion
del edificio CRIP, donde se concentrara la mas alta atencién y tecnologia
que beneficiara a cada individuo de acuerdo a sus habilidades especiales.

Se pretende analizar la organizacién y actividades registradas del
patronato CRIP y su desarrollo interno, dentro del municipio y del Estado,
para investigar, reflexionar y aplicar nuevas estrategias con apoyo del
Disefio Grafico que ayuden a dar informacién relevante por medio de una
campafa de difusién y promocion que también ayude a recaudar fondos,
sensibilizar, unir y comprometer a la ciudadania de Puruandiro con las
actividades que se organizan a favor de los discapacitados.

Para esta tesis se tomara en cuenta diferentes elementos, tales
como la ubicacién geografica y antecedentes histéricos de la Ciudad de
Puruandiro, antecedentes, filosofia institucional y necesidades del CRIP;
asi como los elementos fundamentales del Disefio Grafico para una cam-
pana publicitaria. Al integrar éstos en un solo concepto se espera obtener el
resultado que se pretende en un futuro inmediato, obteniendo una mayor
aceptacion por propios y extrafos.




DELIMITACION

Esta tesis estd enfocada geograficamente a la ciudad de
Puruandiro Michoacan con el firme propésito de mejorar las
condiciones que prevalecen en el CRIP durante las actividades
del afio 2008 y posteriormente lograr una mayor proyeccion a
nivel estado.
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HIPOTESIS

La hipdtesis que se plantea comprobar con este proceso de
investigacion y desarrollo, es la siguiente:

“La implementacion de la campafia Juntos Puruandiro ayudara a
crear mayor conciencia en los ciudadanos sobre la discapacidad
y, al mismo tiempo, a recaudar fondos para los programas de
desarrollo del Centro de Rehabilitacion Integral Puruandiro”.




METODOLOGIA

Investigacion-Accion (IA)

El método de la Investigacion-Accion esconde e implica una nueva vision del
hombre y de la ciencia. Es una metodologia de resistencia, que considera el
analisis cientifico inaplicable a asuntos relacionados con valores, la naturaleza del
hombre y sus relaciones con el mundo fisico y social.

El modelo de investigacion de la ciencia social, en su forma pura, produce
conocimiento con el cual planificadores, ejecutivos, y cientificos, pueden
administrar, manejar y manipular aquellos grupos sociales que se estudian. Hay un
trasfondo ético que le da su propio sentido a este tipo de conocimiento.

La IA representa un proceso por medio del cual los sujetos investigados son
auténticos, participando muy activamente en el planteamiento del problema a ser
investigado, el cual constituye algo que les afecta e interesa. La informacién que
se obtiene al respecto, determina todo el curso de la investigacion, los métodos y
técnicas a ser utilizados, el analisis e interpretacion de los datos, la decision de
qué hacer con los resultados y qué acciones se propagaran para su futuro.

Su orientacién sociologica se distingue por enfatizar en el pensamiento
critico, la concienciacion y el desarrollo de la capacidad emancipatoria. Esta
orientacion se ha utilizado para producir cambios significativos en la sociedad.

La orientacion educativa de la IA presenta una tendencia a
reconceptualizar el campo de la investigacidbn educacional en términos mas
participativos y con miras a esclarecer el origen de los problemas, utilizando la
entrevista en profundidad y el dialogo coloquial.

Se sigue la experiencia que el mismo Linkert logré con las encuestas:
daban informacion superficial, mientras que las entrevistas y dialogos profundos
exploraban mucho mas eficaz y exhaustivamente las raices y complejidad de los
sentimientos y de las motivaciones.

Se aplicara esta metodologia por considerar que se adapta para obtener la

informacién cualitativa que ayude a posicionar a la institucion CRIP ante sus
publicos meta, mediante una campana.
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1.1 Antecedentes Historicos de

la Ciudad de Puruandiro

1.1.1 Escudo

Los cuarteles superiores, adiestrado y sinies-
trado, son campos de sinope patinado que
habla de la antigua fructifera riqueza del Valle
en que se asienta la comunidad desde la
época prehispanica y asimismo significa el
ideal de sus progresistas habitantes de
volverlo a tener como emporio de abundancia.

El cuartel central es un campo leonado
que simboliza firmeza, audacia, seforio y
decision, caracteristicas que siempre han
definido las banderas histéricas de la ciudad.
El cuartel inferior, de particion cortada, es un
amplio campo de azul que es elocuente signo
de la proliferacion de lugares acuiferos,
mismos que fueron encanto singular de los
principes purépechas del reino michoaque, y
que dieron origen al nombre de Puruandiro. El
escudo esta timbrado por un jeroglifico nahual
que responde y define la etimologia phorhé del
nombre de Puruandiro como lugar en donde el
agua hierve.
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1.1.2 Historia

Durante el periodo colonial, fue asentamiento de
haciendas, surtian a todo el bajio especialmente
a Guanajuato y algunos otros centros mineros por
su cercania con ellos, se establecié como centro
comercial importante. Fue alcaldia mayor de
Huango hasta el afio de 1787, fecha a partir de la
cual conté con Ayuntamiento.

En la Ilucha de independencia, Ila
poblacion estuvo en manos de insurgentes, que
en 1813, al mando de Ignacio Lépez Rayon, se
encargaron de establecer el orden politico y reac-
tivaron el comercio, para surtir de alimentos a las
tropas independentistas que operaban en el
bajio. A razén de lo anterior la poblacion sufrié
varios ataques.

Posterior a la época de independencia,
una de las poblaciones que se recuperd con
mayor rapidez fue Puruandiro, en la recuperaciéon
de la producciéon agricola, comercial y con el
desarrollo de la industria de calzado.

En 1822, contaba con 14,783 habitantes.
con la constitucion de 1825, fue considerado
cabecera de partido y en 1831, se constituy6 en
municipio de Puruandiro. En la guerra de reforma,
la poblacién fue centro de operaciones militares
entre Zacapu y la sierra de Uruapan del liberal
Eustaquio Arias.

El 20 de abril de 1855. Degollado se
dirigié a Puruandiro y ocup6 la plaza al triunfo de
la revoluciéon de Ayutla, a partir de 1860, tuvieron
representantes en la Camara de Diputados.
Durante la intervencion, los hacendados se
pronunciaron en favor del imperio y el pueblo
mantuvo una posicién liberal.

Puruandiro, es ciudad desde el 16 de junio
de 1858, por decreto del Gobernador del Estado
Epitacio Huerta y se le nombr6é “Puruandiro de
Calderén”.



En la revolucion, Puruandiro sirvid de
centro de actividades a las fuerzas del coronel
Eduardo Gutiérrez. EI domingo 9 de junio de
1912, a las 5 de la mafana, los rebeldes que se
hallaban posesionados de la torre del santuario y
demas puntos estratégicos alrededor de la ciudad
y que el dia anterior habian cortado las comunica-
ciones telegraficas y Telefonicas, los alambres de
la energia eléctrica asi como el acueducto del
agua, abrieron un interrumpido fuego de fusileria,
atacando a la poblacion.

Se estima que fueron unos 600 hombres
comandados por los revolucionarios Mauro
Pérez, Eduardo Gutiérrez, Antonio Chavez,
Vicente Rivas, Francisco Canchota, y otros. Los
defensores de la plaza eran los pocos vecinos
que se propusieron hacer resistencia en sus
propias casas, 21 rurales, 30 policias y los 20
soldados que resguardaban la carcel; no habia
trincheras ni se habia ideado plan de defensa.

1.1.3 Cronologia de hechos histéricos

1813

1831

La corona confirma la posesion de la encomienda

de Puruandiro a Don Juan Villasefior
Deja de ser Alcaldia Mayor de Huango y

Conquista por Nufio de Guzman
establecer su Ayuntamiento

La poblacion es tomada por Rayén y
se establece un centro insurgente.

Se constituyé en municipio.

El fuego duro 14 horas dejando un saldo
de 100 muertos en total. El aspecto que presento
la ciudad después de los acontecimientos fue
triste y desolador; se observaban escombros y
cenizas. Las familias emigraron de una manera
tan alarmante, que en pocos dias no quedo ni la
mitad de los habitantes.

El reparto agrario, que tuvo como actores
a los campesinos demandantes de la tierra y a los
duefos de las haciendas, fue otro de los conflic-
tos importantes de los habitantes de Puruandiro,
tanto que llegd a extremos de violencia, José
Zavala Cisneros, obtuvo para Puruandiro, el
decreto del 3 de noviembre de 1921, en donde el
Gobernador Francisco J. Mugica, ordené la afec-
tacion de doce mil hectareas de la hacienda de
San Antonio Arce. Obreg6n hizo la reduccion del
area a un tercio; pero los agraristas el 23 de octu-
bre de 1923, iniciaron una lucha para hacer valer
el decreto del gobernador.

1855 1912 1921 1923 1927

Su plaza es tomada por Santos Degollado.

El 7 de junio, la ciudad es incendiada.

El Gobernador del Estado, Francisco J. Mugica,
expide un decreto de otorgamiento de tierras.
Los campesinos se organizan para

obtener las tierras que les fueron otorgadas
Los agraristas toman posesion de tierras.
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1.2 Medio Fisico

1.2.1 Localizacion y extension

Se localiza al norte del Estado, en las coorde-
nadas 20°05 de latitud norte y 101°31° de
longitud oeste, a una altura de 1,890 metros
sobre el nivel del mar. Limita al norte con José
Sixto Verduzco, al este con el Estado de Gua-
najuato, al sur con Jiménez y Morelos, y al
oeste con Angamacutiro y Panindicuaro. Su
distancia a la capital del Estado es de 108 km.
Su superficie es de 722.37 Km2 y representa
el 1.22 por ciento del total del Estado.

1.2.2 Orografia

Su relieve lo constituyen la depresion del
Lerma y el sistema volcanico transversal.
Predominan los valles y planicies (Valle de
Puruandiro). Tiene cerros, como el Grande, la
Campana, los Negros, del Squz, Camataran y
Blanco.

1.2.3 Hidrografia

Su hidrografia se constituye por los arroyos
Cofradia, Tablén, Jazmin, Laguna, Conono,
Colorado, Cazahuate y el Angulo, presas
Tablén, Cofradia, Agua Tibia, alazanas,
manantiales de agua fria y termales.

1.2.4 Clima

Su clima es templado con lluvias en verano.
Tiene una precipitacion pluvial anual de 789.0
milimetros y temperaturas que oscilan de
1.0° a 38.0° centigrados.

URUAPAN

Michoacan

Arteagal

Capitulo 1

ZAMORA

LAZARO CARDENAS

Villa Morelos Cuitzeo

Huandacareo
MORELI
PATZCUARO
Tacambaro

Puruaran
Turicato

Mapa del Estado de Michoacan



Cerro de la campana
Fotografia Vicente Noyola V.

Manantial de agua termal
Fotografia Vicente Noyola V.
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Fotografia Vicente Noyola V.

1.2.5 Principales ecosistemas

En el municipio domina la pradera. Su fauna se
conforma por: tordo, guilota, codorniz, urraca,
conejo, liebre, coyote y tlacuache.

1.2.6 Recursos naturales

1.3 Perfil Sociodemografico

1.3.1 Grupos étnicos

Segln el Censo General de Poblacion y Vivienda
1990, en el municipio habitan 213 personas que
hablan alguna lengua indigena, y de las cuales
106 son hombres y 107 son mujeres. La principal
lengua indigena que se habla es el purepechay la
segunda en importancia es el mazahua.

1.3.2 Evolucién demografica

En el municipio de Puruandiro en 1990, la
poblacion representaba el 1.99 por ciento del total
del Estado. Para 1995, se tiene una poblacién de
74,093 habitantes, su tasa de crecimiento es del
0.90 por ciento anual y la densidad de poblacién
es de 102.57 habitantes por kilbmetro cuadrado.

El numero de mujeres es relativamente
mayor al de hombres. Para el ano de 1994, se
registraron 2,298 nacimientos y 295 defunciones.

La superficie forestal maderable, es ocupada por
encino, la no maderable por arbustos de distintas
especies.

1.2.7 Caracteristicas y uso del suelo

v

e

Fotografia Vicente Noyola V.

v

Los suelos del municipio datan de los periodos
cenozoico, terciario y mioceno, corresponden prin-
cipalmente a los del tipo chernozem. Su uso es
primordialmente agricola y ganadero y en minima
proporcion forestal.

Suelo agricola
Fotografia Vicente Noyola V.
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1.3.3 Religion

Predomina la Religion Catdlica, seguida en
menor escala por la Protestante y Testigos de
Jehova.

1.4 Infraestructura Social y
de Comunicacion

1.4.1 Salud

La demanda de servicios médicos de la
poblacion del municipio, es atendida por organis-
mos oficiales y privados en los medios rurales y
urbanos, estos servicios se atienden en clinicas
de la Secretaria de Salud, IMSS, IMSS-
Coplamar, ISSSTE y consultorios particulares.

1.4.2 Educacion

Cuenta con los niveles de: preescolar, primaria;
secundaria, telesecundaria; preparatoria, colegio
de bachilleres; CECYTEM; INEA y CONAFE (de
educacién de adultos).

1.4.3 Abasto

El abasto en este municipio se realiza en merca-
dos municipales, tiendas de abarrotes, misce-
laneas, tianguis y locales comerciales.

1.4.4 Deporte

v

Feligreses catolicos
Fotografia Vicente Noyola V.

1.4.5 Vivienda

Para 1995 se encontraban construidas en el
municipio 15,122 viviendas, la mayoria son
propias y de tipo fija. Los materiales utilizados son
el adobe teja lamina de asbesto y de cartdén

1.4.6 Medios de comunicacion

A este municipio llega peridédico de la capital del
pais, Estado, regional y local. Hay sefial de radio,
regional, estatal y nacional; asi como sefal de
television estatal y nacional.

1.4.7 Servicios publicos

Agua potable 80% Drenaje 80% Electrificacion
90% Pavimentacion 70% Alumbrado Publico 85%
Recoleccion de Basura 70% Mercado 80% Rastro
70% Panteén 95% Cloracion del Agua 70% Segu-
ridad Publica 90% Parques y Jardines 80% Edifi-
cios Publicos 60%

El municipio cuenta con una unidad deportiva
con canchas de basquetbol, béisbol, voleibol,
caminata, campos de futbol; y en las comuni-
dades se tienen canchas de basquetbol, campos
de futbol y béisbol.

Capitulo 1
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Unidad deportiva Benito Juarez
Fotografia Vicente Noyola V.



Fotografia Vicente Noyola V.

1.4.8 Vias de Comunicacion

Cuenta con lineas de autotransporte, fora-
neo y local, con terminales individuales para
cada linea, debido a que no cuenta con
central de autobuses. Cuenta con servicio de
taxis. Hay telefonia domiciliar y varias case-
tas publicas, ademas de cobertura de
telefonia celular; oficina de telégrafos y
correo.

Servicios publicos realizados en 2007
Fotografia Vicente Noyola V.

1.5 Actividad Economica

1.5.1 Agricultura

Los principales cultivos son el maiz, sorgo, trigo,
frijol, alfalfa, fresa camote, calabaza, cebolla y
jitomate.

! K
Muestra del cultivo de trigo
Fotografia Vicente Noyola V.

1.5.2 Ganaderia

Se cria ganado bovino, porcino, caprino, ovino,
caballar, mular, aves de corral y la apicultura.

Muestra caballar
Fotografia Vicente Noyola V.

1.5.3 Industria

Se cuenta con fabricas de alimentos balancea-
dos, de rompope, hielo, calzado, curtidurias,
materiales de construccion (tubos, adoquin,
tabicon), poliducto, invernaderos de plantas.

R e

Invernadero municipal
Fotografia Vicente Noyola V.
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1.5.4 Turismo

v

En este municipio se cuenta con varios balnea-
rios de aguas termales y de agua fria; centros de
recreacion; ademas cuenta con sitios histoéricos
como la exhacienda de Villachuato, templo
parroquial del Sefior de la Salud y templo de la
Cristiandad.

1.5.5 Comercio

Se cuenta con plazas comerciales, tiendas
diversas de ropa, muebles, calzado, alimentos,
ferreterias, farmacias, papelerias, boticas,
librerias, distribuidoras, materiales para construc-
cion, talleres mecanicos.

1.5.6 Servicios

v

La capacidad de estos en la cabecera municipal
es medianamente suficiente para atender la
demanda, ofreciéndose hospedaje en hoteles
moteles, alimentacién, agencias de viajes, trans-
porte turistico y servicios bancarios.

1.6 Atractivos Culturales y Turisticos

1.6.1 Monumentos historicos

v

Arquitectoénicos: Exhacienda de San Antonio
del siglo XVI y Templo en la misma localidad;
Templo Parroquial del Sefior de la Salud: inici6 su
construccion en 1757, se termin6é en 1802, la
portada es barroca y actualmente presenta el
resultado de varias reconstrucciones, como su
altar mayor hecho de cantera y la verja de hierro
del atrio, con una torre de tres cuerpos y altar de
tipo neoclasico; templo de la Cristiandad; y fuente
del agua potable.

Capitulo 1
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Balneario ejidal “los arcos 2007
Fotografia Vicente Noyola V.

; i
Locales comerciales 2007
Fotografia Vicente Noyola V

Hotel loma linda 2007
Fotografia Vicente Noyola V.

Fuente del agua potable 2007
Fotografia Vicente Noyola V.



1.6.2 Fiestas y leyendas

Febrero. Dia de la Candelaria; carnaval; semana
Santa. Noviembre. Ritual del dia de muertos.
Diciembre. Fiesta de la virgen de Guadalupe con
procesiones, danzas y pastorelas.

La que relata que a media noche, por las
calles del pueblo cabalga un jinete sin cabeza en
un caballo de tres patas; se le conoce como
leyenda del caballo hosco.

1.6.3 Danza y Musica
La danza de los Paloteros de Puruandiro Musica
de banda de viento.

1.6.4 Artesanias y Gastronomia
Las artesanias de este municipio son la alfareria
en: ollas, cdmales, cantaros, platos y tarrones,
entre otras.

Se caracteriza por su menudo en chile

rojo, pan conocido como “fruta de horno”, birria
de chivo, borrego en caldillo y carnitas de cerdo.

www.michoacan.gob.mx/municipios/73puruandiro.html
Enciclopedia de los Municipios de Michoacan

© 2000.Centro Estatal de Desarrollo Municipal,
Gobierno del Estado de Michoacan

24 septiembre 2006
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2.1 Antecedentes del CRIP

Historia

En el afio de 1993, cuatro jovenes de la ciudad
de Puruandiro, estudiantes de la carrera de Edu-
cacion Especial con espiritu de servicio, fueron
los que encendieron el motor en apoyo a nifios
que padecian algun tipo de capacidad diferente.

Realizaron un censo para detectar qué
cantidad de nifios con dichas caracteristicas
habia. Encontraron un gran nimero de infantes
con este problema, quienes necesitaban recibir
asistencia fisica y psicologica para ser integrados
a la sociedad y al medio en el que se desarrolla-
ban sus familias.

Asi es como surge la inquietud de integrar
un grupo de personas para atender a los nifios
todos los sabados con algunas clases, en el edifi-
cio del Instituto de Computaciéon (ICE). Con el
tiempo, y al ser insuficiente el espacio, se
gestiono el apoyo del DIF municipal y se dispuso
de un salén en las instalaciones de esta insti-
tucion.

Al mismo tiempo, se invitdé a otras perso-
nas de la localidad, para que apoyaran a este
grupo pionero, se gestion6 el apoyo del CREE,
(Centro de Rehabilitacion y Educacion Especial) y
del Gobierno del Estado; logrando asi, que se
contara con personal especializado en terapia
fisica una vez por mes, y tres médicos en
medicina fisica y rehabilitacion, durante seis
meses.

Con el cambio de gobierno municipal,
tuvieron que mudarse a un local prestado por la
familia Esquivel Ortiz, durante dos afios; también
se contraté a un médico en medicina fisica y de
rehabilitacion.

e

Fotografia Vicente Noyola V. 2007
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los cuatro jovenes estudiantes
a dar atencion a
discapacitados



A partir de 1995, continu6 la atencién en
casas rentadas, inadecuadas para la atencion de
los pacientes, cuyo numero fue aumentando.
Esto movié para que en el aino de 1996 surgiera
un organismo integrado por personas entusiastas
de la localidad, quienes formaron una sociedad
civil que se registré6 como patronato.

En el ano de 1998 se funda el Centro de
Rehabilitacion Integral, Puruandiro I. A. P., el cual
ya puede recibir donativos de instituciones o
personas fisicas y remitir un recibo deducible de
impuestos, por la cantidad donada. Al ir
aumentando los pacientes y por ende las necesi-
dades, se contrata a un Licenciado en terapia
fisica y de rehabilitacién para que la atencion se
dé cada ocho dias, practica que se continu6
durante siete anos.

El patronato en mencion, echa a andar el
proyecto de construccion para un edificio donde
se pueda atender a los pacientes adecuada-
mente, dandose a la tarea de conseguir el terreno
idéneo, por medio de una solicitud de donacién
dirigida al Comité Ejidal de Puruandiro. El 2 de
Febrero de 1998, se adjudica la donacién del
terreno con una superficie total de 4,179.60
metros cuadrados, marcado como lote No. 226 en
la colonia Lomas del Agua Tibia; con domicilio
oficial de calle Rio Lerma No. 197.

La construccion del edificio se inicia el 20 de
mayo del 2002, con los apoyos de:

- Gobierno Municipal
- Gobierno del Estado
- Via SUPLADER
Nacional Monte de Piedad

El mantenimiento del mismo se logra con
donativos de algunos negocios de la localidad y
con el dinero recabado en actividades organiza-
das por el patronato, a las cuales responde con
gran entusiasmo la ciudadania.

En el 2005 se agrega el servicio de terapia
de lenguaje. Actualmente se sigue dando la aten-
cion de terapia fisica en una casa rentada,
ubicada en la calle Gutiérrez Najera No. 51, zona
centro, de lunes a sabado, de 9:00 a 16:00 horas.
A la fecha, de mayo de 2007, el edificio tiene un
avance aproximado del 80%.

Primera piedra de la construccion del edificio CRIP. 19 de Octubre 2001
Fotografia Vicente Noyola V. 2007
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Superficie total de 4,179.60 Mts. cuadra-
dos, marcando con el lote No. 226 en la colonia
Lomas del Agua Tibia, obteniéndose del lugar
mencionado el domicilio oficial, calle Rio Lerma

No. 197, de la misma colonia.
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2.2 Filosofia Institucional

Mision

Servir a las personas con discapacidad de la regién de Puruandiro y comu-
nidades circunvecinas, mediante la promocién de acciones de rehabilitacion
integral y la aplicacion de modelos especificos de calidad, a través de un
alto compromiso del equipo humano, para proporcionar su integracion
laboral, escolar y la incorporacion al desarrollo, garantizando el pleno
respeto a sus derechos humanos.

Vision

Regular y garantizar a través del profesionalismo de sus servicios integrales
de rehabilitacion, el desarrollo y adaptacion de las personas con capacidades
diferentes desde una perspectiva local y global que ayude a tener una
condicién de vida plena e integral en la sociedad

Objetivos

Prestar servicio de rehabilitacion, terapia y asistencia médica a toda persona,
principalmente a la de escasos recursos econdmicos, que tengan problemas
de discapacidad fisica, mental y problemas de invalidez, que les impida su
desarrollo normal, con el fin de que puedan valerse por si mismos y se
integren a la sociedad llevando a cabo la realizacién de los objetivos de una
participacion plena en la vida social y laboral.

Valores

Justicia social. Actuar con imparcialidad dando a cada uno lo que corresponde.
Solidaridad. Unirse a la causa del otro con honestidad, honradez, rectitud e
integridad.

Generosidad. Ser humanitario con el que menos tiene.

Respeto. Brindar trato digno.

Lema

“Con el corazon en la mano”

Antecedentes del CRIP



2.3 Factores para otorgar un

buen servicio

« El coordinador general, con los coordinadores de
area, debe informar claramente los procedimientos y
cumplimiento de los mismos.

* Todo el personal del CRIP debe brindar un servicio
integral de rehabilitacion con calidad a los usuarios.

» Contar con instalaciones y condiciones o6ptimas
para otorgar un servicio eficiente.

» Contar con personal calificado

» Ensefar las técnicas de rehabilitacion propuestas
por el médico.

* Realizar valoracion periédica del paciente, para
conocer su evolucién y determinar su alta con opor-
tunidad.

* Dar capacitacion constante al personal para
desempefar adecuadamente sus funciones.

Capitulo 2



2.4 Politicas

« Sera responsabilidad de las areas de atencion
inicial a usuarios, informar a los mismos sobre los
requisitos de ingreso, el funcionamiento del CRIP
y las responsabilidades que adquiere al ser
admitido.

* El paciente sera atendido con oportunidad en
las areas de recepcioén, atencién de primera vez,
archivo y trabajo social; asi mismo sera tratado
con amabilidad y respeto.

* El personal adscrito al CRIP tiene el deber de
escuchar y orientar, amable y oportunamente al
usuario, las dudas que surjan durante su visita.

* El servicio que recibe el paciente debera ser
otorgado por especialistas con un maximo indice
de profesionalismo, que se refleje en una aten-
cion completa y eficiente.

« Si el paciente es un menor o anciano
discapacitado, debera ser acompanado de un
familiar responsable de sus consultas.

* El paciente debera respetar al personal y las
instalaciones del CRIP y mantenerlo limpio.

* Si el paciente no acude a su cita médica causara

baja temporal de terapia hasta nueva consulta
meédica.

Antecedentes del CRIP




2.5 Normas

 No ingerir bebidas embriagantes o hacer uso de drogas dentro de
las instalaciones del CRIP; asi mismo, no debe presentarse al CRIP
en estado de embriaguez y/o bajo los efectos de alguna droga.

* No ejecutar dentro del CRIP cualquier acto que pueda poner en
peligro la seguridad del paciente o la de cualquier otra persona.

* No amenazar o agredir al personal dependiente del CRIP.

* El paciente debera realizar en forma amable y respetuosa cualquier
solicitud de servicio o informacion.

» Siempre que el paciente acuda al CRIP debera traer consigo su
carnet de citas.

* El paciente debe someterse a una prevaloracién médica para deter-
minar su ingreso al CRIP.

* El paciente debe acudir puntualmente a sus citas y terapias.

 El paciente debe presentarse en condiciones 6ptimas de higiene
(bafiado, con ropa interior y exterior limpia).

» El paciente debe informar de cualquier molestia fisica anterior o
durante su tratamiento.

« Si el paciente incurre en tres faltas injustificadas al area de terapia,
sera dado de baja.

* El paciente no debe asistir a su tratamiento si tiene enfermedades
contagiosas.

* No traer cosas ajenas al tratamiento como cadenas, pulseras, o
cualquier otro objeto de valor.

* No introducir animales y/o cualquier otro tipo de mascota al CRIP.
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2.6 ;Qué es una discapacidad?

El término discapacidad se emplea para referirse
a las consecuencias de una enfermedad, consti-
tuyendo un problema de salud por el impacto
negativo sobre la calidad de vida de la persona,
la dinamica de la familia y la comunidad.

Se considera como tal la restriccion o
ausencia, debida a una deficiencia de la capaci-
dad de realizar una actividad en la forma o dentro
del margen normal para un ser.

2.7 Causas de la discapacidad

En la produccién de una discapacidad en el nifio
se deben considerar tres tipos factores: el factor
causal, la capacidad de defensa del organismo y
la calidad de atencion médica.

El factor causal puede ser de diversa natu-
raleza, la capacidad de defenderse depende de
factores del organismo, ya sean genéticos, nutri-
cionales, inmunolégicos; y el tercero esta directa-
mente relacionado con la calidad del sistema de
salud, los recursos disponibles, y el nivel de
desarrollo social y cientifico.

Mientras hay autores que clasifican las
causas de discapacidad en genéticas y ambien-
tales; otros los agrupan en prenatales, perineales
o postnatales. No es facil establecer en qué
momento actuan, pues, en ocasiones, las compli-
caciones durante el parto son consecuencias de
procesos que se presentan durante el embarazo.




Entre las causas que determinan discapa-
cidad en la poblacion infantil se encuentra la
poliomielitis, la cual puede ser disminuida o elimi-
nada durante el tratamiento. Cabe decir que
México es uno de los principales paises que
enfrenta esta enfermedad.

La paralisis cerebral infantil, que muchas
veces queda como secuela de la meningoence-
falitis bacteriana, tiende a mantener o aumentar
su indice, posiblemente como consecuencia de la
reduccion de la mortalidad al nacer.

En el retardo mental existen diversas
causas, entre los cuales sobresalen el creci-
miento intrauterino retardado o un parto distécico
con un nifio severamente deprimido al nacer,
quien presenta convulsiones neonatales.

A medida que mejora la eficiencia del sistema de
salud, las discapacidades producidas por causas
evitables se reducen y las afecciones genéticas
pasan a ocupar el primer lugar entre los factores
etiologicos.

CAUSAS GENETICAS

Por cromosomas

Todo el desarrollo humano se funda-
menta en el proceso de division, diferenciacion y
localizacion celular. Hay dos tipos de divisiones
celulares, la mitosis y la meiosis, en la primera la
célula se divide y mantiene el numero de cromo-
somas, en la segunda se reduce el numero de
cromosomas a la mitad, en el proceso de
formacion de los gametos, ya sean espermato-
zoides u ovulos.

La alteracion relacionada con secuelas
discapacitantes ocurre con mas frecuencia en el
complejo proceso de la meiosis, con la
consiguiente alteracion de los gametos que
transmiten una informacién alterada que deter-
mina que en el évulo fecundado puedan faltar o
sobrar genes y, como resultado, producirse
alteraciones caracteristicas como el sindrome de
Down o el retraso mental.

Se considera que la causa mas frecuente
de discapacidad son las afecciones genéticas. El
ser humano tiene 46 cromosomas en cada célula,
0 sea 23 pares, 22 de ellos llamados autbnomas y
un par que transmite los caracteres sexuales.

La informacién relacionada con las causas fue proporcio-
nada por la Lic. Ana Ma. Garcia Lépez Lic. en Educacion Especial
con Problemas de Audicion y Lenguaje y la Lic. Ma Teresa
Cervantes Alfaro Lic. en Educacion Especial con Problemas de
Aprendizaje.
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Fatima 4 afos de edad
Galeana Michoacan



En A.D.N.

La mitocondria presenta, en el citoplasma
de la célula, caracteristicas especiales que son
las encargadas de la produccién de energia. En la
herencia de ADN mitocondrial, un defecto en el
citoplasma produce trastornos en la produccion
de energia, mismos que pueden ocasionar la
encefalopatia mielopatica mitocondrial (desorden
progresivo que genera demencia), déficit visual y
auditivo, convulsiones o trastornos motores, entre
otros.

Dichas afecciones son transmitidas por la
madre, en el citoplasma del 6vulo, tanto a
varones como hembras.

CAUSAS DURANTE EL EMBARAZO

v

v

El periodo de mayor riesgo de discapaci-
dad, es comprendido desde la fertilizacion e
implantacién del évulo en el Utero, hasta el parto.

Los factores genéticos o ambientales, y la
interaccion de ambos, pueden influir negativa-
mente en el desarrollo del feto y producir mas
tarde una discapacidad; la magnitud de la misma
puede variar con relacién a las caracteristicas del
agente causal, el momento en que actua, la capa-
cidad del organismo de defenderse y la calidad de
la atencion médica que se recibe.

SANTUARIO DE ATOTONILCO GTO.
B &

*

Mari Cruz 7 afios de edad
Las Ranas Michoacan

Lupita 10 afios de edad
Puruandiro Michoacan

Antecedentes del CRIP



Entre los efectos que actian durante el embarazo y pueden determi-
nar discapacidad, se puede mencionar:

» Déficit nutricionales: globales y proteicos energéticos; o los especificos
como los déficit de vitaminas y minerales.

» Sustancias téxicas como alcohol, mercurio, cocaina, heroina; contami-
nantes ambientales como el plomo, medicamentos con efectos teratogé-
nicos y las radiaciones.

» Enfermedades infecciosas o parasitarias como toxoplasmosis, citomegalo-
virus, sifilis, SIDA, rubéola o varicela.

» Complicaciones en el curso del embarazo: Sindrome de crecimiento
intrauterino retardado, amenaza de parto pretérmino, las enfermedades de
la placenta (la mala implantacion, los infartos), las anomalias del cordén o
las bridas amnid6ticas.

La nutricion

v

La nutricién de los padres desempefia un
papel fundamental en la calidad de la descenden-
cia y la incidencia de la discapacidad. Ha sido
ampliamente demostrada la relacién entre el
déficit de acido félico y las malformaciones del
tubo neural; también esta establecida la relacion
entre el bajo peso al nacer, especialmente en los
menores de 1.500 Kg.

El alcohol

v

Esta demostrado que el alcohol atraviesa
libremente la placenta y produce una elevada toxici-
dad para el feto, sobre todo durante las primeras
semanas de gestacion. La abstencion de éste
puede prevenir el retraso mental.

Fografia de vinos por Estefania Zavala

Habitos toxicos

v

Ha sido ampliamente documentada, la
relacion entre el habito de fumar, el parto prema-
turo y el bajo peso al nacer; misma que se con-
vierte en un factor de potencial discapacidad.

www.imagenbank.com
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Contaminantes ambientales

Los contaminantes ambientales como los
productos quimicos empleados en la agricultura,
el plomo empleado en la pintura o presente en
zonas proximas a la industria de la fundicion,
pueden intoxicar a la mujer embarazada y deter-
minar retraso mental en su descendencia.

Medicamentos

v

www.imagenbank.com

Medicamentos como la thalidomide
tiene un demostrado efecto teratogénico; algu-
nos antiepilépticos, quimioterapicos o anti-
hipertensivos deben ser usados con mucha
precaucion en las embarazadas, para evitar
alguna discapacidad en su descendencia.

Las drogas

v

www.imagenbank.com

La heroina y la cocaina predisponen un
grupo de complicaciones, como el bajo peso al
nacer, el parto prematuro, las convulsiones neo-
natales o las disfunciones placentarias, entre
otras; que se asocian con la discapacidad.

La drogadiccién se asocia con frecuencia
a otros factores como la desnutricion, enferme-
dades de transmision sexual, la falta de atencion
médica durante el embarazo, el estrés e incluso la
violencia fisica. Esta asociacion agrava el prob-
lema, no sélo en la etapa prenatal sino también en
la etapa neonatal, durante la cual, con frecuencia,
el recién nacido no recibe la atencion que requiere
y surgen diversas complicaciones potencialmente
discapacitantes.

v

www.imagenbank.com

Las enfermedades crénicas de la madre

La diabetes, los trastornos del tiroides y
el lupus son enfermedades cronicas que, al ser
tratadas con ciertos medicamentos de control,
pueden afectar el crecimiento y desarrollo
intrauterino del feto, pues disminuyen el inter-
cambio de nutrientes en la placenta.

Antecedentes del CRIP



CAUSAS DURANTE EL PARTO

En el pasado se consideraba que muchas
de las discapacidades que sufrian los recién naci-
dos dependian de complicaciones que ocurrian
durante el parto. Para muchos investigadores ésta
era la primera causa de discapacidad.

La ciencia moderna ha demostrado que en los
paises con un eficiente sistema de salud, las com-
plicaciones durante el parto sélo significan un 10%
de riesgo para la discapacidad en el nifio; conside-
rando que las causas genéticas (especialmente las
que se producen en los primeros momentos del
embarazo) que no pueden ser tratadas ni preveni-
das, son las que determinan la mayor cantidad de
secuelas permanentes. Sin embargo, es importante
tener en cuenta que la presencia de éstas predis-
pone las complicaciones durante el parto.
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2.8 Tipos de discapacidades que atiende el CRIP

En el CRIP se atienden a los pacientes
con los siguientes problemas:

» Musculo Esquelético: Lumbalgia, Esco-
liosis, Gonartrosis, Cuadriplegia

» Neuromotores: Paralisis cerebral, Emiple-
gia, Paralisis facial, Emiparesia

» Sindrome de Down

* Niflos con déficit de atencién

 Posttraumaticos

* Postquirurgicos

* Artritis

* Amputados

* Quemados

En el CRIP se tienen los siguientes servicios:

* Medicina fisica y rehabilitacion
* Mecanoterapia

* Hidroterapia

* Electroterapia

* Terapia de lenguaje

* Enfermeria

* Trabajo social

Y préximamente:

* Psicologia

» Traumatologia y ortopedia
* Pediatria

» Odontologia

* Neurologia

* Nutriciéon

» Escuela para padres

Antecedentes del CRIP
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2.9 Situacion actual CRIP

En una entrevista realizada en el mes de Julio de
2007, la Administradora General del CRIP, enfer-
mera Luz Maria Tapia Coria hizo algunos comen-
tarios sobre la situacion que enfrenta esta insti-
tucion.

Con relacion a las instalaciones donde
actualmente ofrece su servicio, dijo que el espa-
cio sigue siendo insuficiente e inapropiado para la
demanda que existe, ya que se cuenta con un
area pequefa para brindar rehabilitacion a los
pacientes. Esto conlleva a que terapeutas, enfer-
meras y doctores desarrollen un mayor esfuerzo y
un desgaste intenso, ya que trabajan en el mismo
sitio.

También coment6é que se sigue contando con el
apoyo de donadores voluntarios activos; no
obstante, permanece la busqueda de mas patro-
cinadores o donadores, con la finalidad de man-
tener la solvencia institucional. Si embargo, la
retirada de algunos colaboradores, causa expec-
tacion en quienes tienen la responsabilidad de
mantener en marcha a la institucion.



Con relacién al Plan de Trabajo que se dio
a conocer en enero del 2007, (mismo que se
menciona en el punto 5.4.3.), la Administradora
del CRIP, en una segunda entrevista realizada en
el mes de Julio, mencioné que las actividades
anteriormente programadas no se llevaron acabo
como se tenia previsto. Coment6é que todos los
esfuerzos se encuentran concentrados en la
venta de mas de 3,000 boletos a 600 pesos para
la rifa de una casa, la cual dara una ganancia de
casi 2 millones de pesos, y cuya fecha de cierre
sera para el 24 de Diciembre. Ademas, informo
que para ese mes de julio ya se habian vendido
1,000 boletos.

Explicé que la actividad programada para el mes
de Abril por un restaurante de la ciudad, cuyas
ganancias serian donadas al CRIP, se vio
afectada por la solicitud de apoyo econémico que
otra asociacion similar le hizo al propietario,
induciendo a éste a brindarle su ayuda. Esto trajo
como secuela la pérdida administrativa de 80 mil
pesos.

También se informé que, a partir del mes de julio,
el CRIP contara con su propia pagina de Internet,
www.crippuruandiro.org.mx con la finalidad de
que la ciudadania conozca la instituciéon y sus
actividades.

Antecedentes del CRIP
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Brief

El término Brief se refiere a la infor-
macion previa que entrega el cliente
a la agencia de disefio o al disefiador
para establecer una comunicacion
funcional. Esta informacion contiene
las caracteristicas de la empresa y el
producto, sus competidores, fines y
publico objetivo de la campafia
publicitaria, presupuesto disponible,
entre otros. En general, constituye
aquel conjunto de indicaciones, reco-
mendaciones o consignas relativas a
un trabajo o actividad a desarrollar.
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3.1 Descripcion del servicio

CRIP es una institucion de asistencia privada, dirigida por un
grupo de personas que se encuentra ante el reto de atender a
los discapacitados de la regidon y comunidades circunvecinas,
mediante programas educativos de prevencion para la salud y
servicios de rehabilitacion integral.

Esta institucion representa la oportunidad de renovar la
confianza en las personas con discapacidad y sus familias;
busca una solucion a las necesidades de atencidon a nifnos,
joévenes y adultos con capacidades diferentes y, como resultado,
la integracion de dichas personas a la sociedad activa, laboral y
social, con apoyo de la comunidad.

Los miembros del patronato del CRIP reconocen abierta-
mente la importancia de disefiar efectivos programas de edu-
cacion para la salud, particularmente en la prevencion, detecciéon
temprana y atencién de discapacidades, que incluyan la difusion
de informacién importante sobre el tema, en la comunidad. Sin
embargo, no tienen un programa con estas caracteristicas.

3.2 Antecedentes

3.2.1 Informacion Histoérica

La unidad nacional exige el compromiso de ayudar a los nifios
y jévenes de México con alguna discapacidad a lo largo y
ancho de todo el pais. En la ciudad de Puruandiro naci6 esta
inquietud, desde hace 14 afos, en unos jovenes estudiantes de
Educacién Especial que querian ayudar a los nifios con capaci-
dades especiales de la ciudad y comunidades aledanas, debido
al alto indice que lo demandaba. A continuacion se dan a
conocer algunos datos interesantes sobre el tema.
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Segun el Xll Censo General de Poblacién y Vivienda realizado en el
afio 2000 por el INEGI en la ciudad de Puruandiro, el nimero de discapacita-
dos se midié en cinco categorias:

DISCAPACIDAD | Numero de

personas

MOTRIZ 311

AUDITIVA 134

VISUAL 189

DEFICIENCIA MENTAL 191
DE LENGUAJE 30

TOTAL 755

El INEGI aporta los siguientes datos sobre la poblacién de la
ciudad de Puruandiro hasta el afio 2000, a saber:

Categoria | Numero de
habitantes

0-14 afios 21, 616
15-64 arios 37, 417
65 afios y mas 5, 314
Sin especificacion 244

TOTAL 60, 590

A partir de los datos anteriores, podemos deducir que un 2.9% de la
poblacion de Puruandiro necesita del Centro de Rehabilitacion Integral
Puruandiro.

Cabe mencionar que en los datos arrojados por la encuesta aplicada
de forma aleatoria a 111 personas de la ciudad de Puruandiro, se prueba que
esta presente la discapacidad en hombres y mujeres de todas las edades,
principalmente en nifios de nivel socioecondmico medio, bajo, y en pobreza
extrema.
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El patronato CRIP actualmente emprendio la construccién del Centro de
Rehabilitacion Integral Puruandiro, el cual va tomando forma con el paso del
tiempo y un esfuerzo exhaustivo para atender adecuadamente a todas las
personas que necesiten de atencion especial.

Otro dato capturado y proporcionado por los miembros del patronato “CRIP”
como “PROYECCION DE POBLACION DISCAPACITADA A ATENDER POR
EL CENTRO DE REHABILITACION INTEGRAL PURUANDIRO. REGION 02
BAJIO MICHOACAN’, incluye las localidades aledafias con el numero de
personas discapacitadas a beneficiar:

LOCALIDAD | PERSONAS

DISCAPACITADAS

ECUANDUREO 461
HUANIQUEO 347
ZACAPU 1,793
PANINDICUARO 412
TANHUATO 376
COENEO 550
CHURINTZIO 238
VILLA JIMENEZ 524
YURECUARO 571
MORELOS 354
ANGAMACUTIRO 335
SIXTO VERDUZCO 548
PENJAMILLO 578
ZINAPARO 165
LAPIEDAD 1,798
PURUANDIRO 1,882
NUMARAN 181

TOTAL 11,347
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En una de las visitas que se realiz6 a
las instalaciones donde actualmente
presta atencion el CRIP, la Adminis-
tradora General nos proporciono la
siguiente informacion sobre el

Capitulo 3

Concepto

Tipo de poblacion

Zona geografica

Nivel
socieconomico

Sexo

Género Cantidad

Lactantes 23
Nifnos/Adolescentes 91
Jovenes 10
Adultos 40
Ancianos 63

TOTAL 277

Urbana 124
Rural 103
TOTAL 277
Alto 0
Medio 113
Bajo 111
Pobreza Extrema 3
TOTAL 277
Femenino 132
Masculino 95

TOTAL 227



3.2.2 Situacion general del mercado

Tomando en cuenta la informacion del apartado
anterior, se entiende el porqué nace la inquietud
de elaborar un programa de trabajo para la opera-
tividad efectiva del CRIP, con la apertura de
estrategias de accion de acuerdo a las necesi-
dades presentes.

Dicha operatividad depende de las activi-
dades programadas por los miembros del patro-
nato para recabar fondos, al igual de la solidari-
dad del Nacional Monte de Piedad, de donadores
altruistas, de la poblacién en general y del apoyo
de las autoridades estatales y municipales.

Cabe mencionar que existe el compromiso
de algunas asociaciones de comerciantes y médi
cos que brindan apoyo de manera aleatoria. La
participacion del Club Rotario y el Club Purépecha
se hace presente al mostrar su responsabilidad
social con las personas discapacitadas a través
de donativos en especie

La ciudadania en general muestra su
apoyo, principalmente a través en la compra de
boletos y su participacion en eventos especia-
les llevados a cabo por el patronato CRIP. La
respuesta es aceptable, sin embargo el compro-
miso puede ser mayor si existiera una estrate-
gia de difusion formal y concienciaciéon ante
dicho problema.
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3.2.3 Situacion real del producto o servicio

Aligunas deficiencias operativas del patronato del
CRIP, se hacen presentes al no contar con una divul-
gacion formal con mensajes de concienciacion sobre
los derechos de las personas discapacitadas, quienes
merecen una vida digna y una oportunidad para mejo-
rar su calidad de vida.

Como consecuencia, el CRIP seguira teniendo
problemas con respecto a su identidad corporativa,
pues no toda la poblacion conoce quiénes son, qué
ofrecen, a quiénes atienden, qué beneficios brindan,
cuanto tiempo tienen funcionando, para quienes se
esta trabajando, en donde estan trabajando, qué dias
se estan trabajando, quién puede dar informacion del,
a donde se llama, cuanto cobran o la existencia de
becas.

3.2.4 Competencia

3.2.4.1 Teleton

Una de las camparias que ha estado presente
durante 11 afios en la mente de los mexicanos
es Teleton, demostrando su posicionamiento y
liderazgo ano con afio, convirtiéndose asi en un
fenémeno social en México.

Esta noble causa que promueve Televisa,
logra la union, la solidaridad y generosidad de
millones de mexicanos, gracias a su fuerza comu-
nicativa que consigue sensibilizar de manera
propositiva, para convencer que la discapacidad
Nno es ajena a ninguna persona.
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El Teletdn representa una oportunidad de
renovar la confianza en las personas y en las
instituciones, reflexionando sobre nuestros
valores para incorporarlos a la vida diaria. No solo
busca recaudar recursos economicos, Sino
fomentar una cultura de integracion y de partici-
pacién ciudadana.

Protagonistas

Las capsulas publicitarias en los medios tienen un
papel protagonico. Dan a conocer el rostro de la
discapacidad, asi como de las circunstancias y
problemas que le rodean, para dimensionar el
enorme valor de la aportacién de quienes ayudan
al Teletén.

Linea de accion

La linea de accion del Teleton se sustenta en la
informacién veraz, los valores humanos y la
unidad nacional a favor de los nifos discapacita-
dos.

Ruta Teletén

Esta ruta consiste en una serie de visitas a
diferentes ciudades de la Republica Mexicana y a
instituciones beneficiadas por el Fondo Teletén,
durante los meses de octubre y noviembre, en la
cual se dirige un mensaje de unidad nacional y se
complementan con diferentes actividades como
conciertos con artistas comprometidos con la
causa.

Todos necesitamos de todos.

2 y 3 de diciembre
unamonos con un solo fin:
iayudar!

www.teleton.org.mx
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Formas para aportar donativos

Banamex

Depésito en la cuenta bancaria 9999

Depésito en cualquier cajero Banamex
Aportacion via telefénica con cargo a la tarjeta de
crédito o débito

Telmex

Cargo al recibo Telmex, por medio de una llamada
al 01 900 8495 con un numero clave para la canti-
dad que se desea donar.

Pagina web

www.teleton.org.mx

Campaia Boteo Teleton

Es una camparfia de recaudacion que se realiza a
través de alcancias. El “boteo” se lleva a cabo a
nivel nacional con el apoyo de jovenes y nifios
voluntarios. Los botes-alcancia llevan un color
especifico, folio y sello de seguridad. Todos los
voluntarios portan una playera del mismo color
asignado al bote.

En la ciudad de Puruandiro no hay compe-
tencia significativa para el Teleton, ya que asocia-
ciones como Club Rotario, Grupo Caritas, H.
Cuerpo de Bomberos, incluso el mismo CRIP o
instituciones similares a las mencionadas, nunca
se han preocupado por proyectarse de manera
formal o concienciar a la ciudadania acerca de los
problemas que existen en la ciudad. Es necesario
que los grupo que trabajan para la asistencia
social, comprendan la importancia del posiciona-
miento.
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3.2.4.2 Cruz Roja

La delegacion de la Cruz Roja en Puruandiro inici6 de manera
oficial la colecta anual el martes 20 de marzo de 2007. El centro
de la ciudad fue testigo del arranque de dicha campafna con un
sencillo acto de inauguracion que presidié el Presidente Munici-
pal, Martin Arroyo, y la presidenta del DIF, Rosalina Navarro,
quienes externaron una invitacion a la ciudadania para apoyar
esta causa, considerando que todos en el momento menos
pensado, podriamos necesitar su ayuda.

Se dio a conocer que la meta de la colecta era duplicar la
cantidad de 70 mil pesos, obtenida el afo anterior; recurso del
cual se entrega 5% a la delegacion nacional y el 95% restante
sera destinado como fondos para las necesidades locales de la
institucion de la Cruz Roja.

Para finalizar el evento, miembros de dicha institucion y
alumnos de una institucion educativa efectuaron un desfile por las
principales calles de la ciudad, portando las alcancias oficiales e
invitando a la ciudadania en general a cooperar.

Se distribuyeron 250 las alcancias en instituciones educa-
tivas y negocios. Asi mismo se hicieron llegar otras a municipios
circunvecinos como Villa Morelos, Pastor Ortiz y Angamacutiro.

La colecta también se hizo con “boteo”, el cual se
prolongd hasta el 29 de abril, dia en que se hizo la clausura de la
campana, con un evento cultural.

Sin duda alguna, la Colecta Nacional no seria lo que es,
sin la participacion de la ciudadania, quien se suma a la causa
e identifica plenamente a la Cruz Roja como un icono social.
No hay persona en México que no haya escuchado: ;Gusta
cooperar con la Cruz Roja?

Cruz Roja
El Brief



3.2.4.3 Promociones

La estrategia de comunicacion, aplicada reciente-
mente como promocion a los diferentes mercados
por parte de los miembros del patronato CRIP, fue
el pasado mes de diciembre del 2006 en la
Semana Pro-ayuda. Dicha estrategia se planeé6 y
difundié en tres semanas. Se hizo participes a
instituciones educativas y comerciantes, quienes
recibieron alcancias muy poco atractivas y segu-
ras. Ademas, por las calles se realizé un desfile
que tuvo escaso impacto ya que muchos ciudada-
nos ni se enteraron de él

Los siguientes puntos han sido extraidos
de las mismas sugerencias que el patronato esta-
blecié para las actividades de la Semana Pro-
ayuda del CRIP.

* Que se hagan dos mantas informando a
la ciudadania de qué se trata

* De ser posible conseguir una banda de
musica y las mojigangas

* Preparar con mas tiempo pancarta con
diferentes leyendas referentes al CRIP

» Buscar ayuda de los medios de comuni-
cacion Radio y Television

* Conseguir sonido durante toda Ila
semana y el dia del desfile e instalarlo por fuera de
la presidencia municipal

 Mandar hacer “publicidad” pinta de
bardas (dos minimo), colocar dos mantas a la
entrada y salida de Puruandiro, poster, volantes,
tripticos para solicitar donativos

* Proporcionar un minimo de seis
alcancias por institucion

» Conseguir apoyo de la banda de guerra
de la preparatoria o CECYTEM para tratar de
involucrar a los alumnos de la preparatoria

Capitulo 3

Semana Pro-ayuda 2007
Jovenes del boteo

Cabe resaltar que durante esta semana se
vendieron pulseras que fungian como incentivo para
conseguir el apoyo de la ciudadania joven. Esta idea
fue sugerida por una persona ajena al patronato, y
éste sin dudarlo mucho, le puso en marcha. La
respuesta fue aceptable, a pesar de que la pulsera
carecia de disefio.

Durante estas actividades realizadas en al
afno 2006, comenta la enfermera Luz Maria Tapia
Coria, la respuesta que se obtuvo por parte de la
ciudadania no fue tan buena, si se compara con la
obtenida en afios anteriores; el poco interés de los
ciudadanos se vio reflejado en el monto acumulado.

ESC.PREP FED. POR COOP. (S

LIC, GUSTAVO DIAZ ORDAZ

La preparatoria Lic. Gustavo
Diaz Ordaz, en una de las principales
instituciones educativas de la ciudad,
que muestra y motiva cada afio a sus
alumnos a apoyar y servir al CRIP.



3.3. Objetivos (Mercadotecnia)

3.3.1 Tamano del mercado.
Desarrollo y tendencia

De acuerdo a la gran demanda de atencién para
personas con capacidades diferentes en la ciudad
de Puruandiro, se hace indudablemente necesa-
rio e inaplazable crear, aplicar y difundir una cam-
pafia masiva de comunicacién creativa, dirigida a
toda clase social, profesién, ocupacion, sexo,
edad y religion; ya que sera un factor importante
para provocar un cambio de actitud y desarrollar
una nueva cultura de la discapacidad.

La campafia Juntos Puruandiro se perfila para:

* Impactar a todos los mercados para
crear mayor conciencia social sobre el problema
de la discapacidad

* Implantar los valores de la solidaridad,
humildad y respeto hacia los ciudadanos con
discapacidad

* Recaudar fondos

» Extender la cultura para provocar mayor
movimiento y actividad en el CRIP

3.3.2 Objetivos de ventas y partici-
pacion de mercado

La implementacion de nuevos esfuerzos
enriquecera el compromiso integral del CRIP con
las personas con capacidades especiales de la
ciudad de Puruandiro, a fin de lograr su inte-
gracion social, laboral y educativa.

Es asi como se sustenta la importancia de
los donativos en apoyo, no de los miembros del
patronato, sino de los usuarios especiales que
seran beneficiados al recibir de manera adecuada
los tratamientos correspondientes a la discapaci-
dad que padecen.

3.3.3 Respuesta del consumidor

La proyeccion de imagen que ofrezcan a la comu-
nidad de Puruandiro tanto los miembros del patro-
nato como la misma institucion del CRIP, con
relacion a los valores de servicio, atencion, serie-
dad, honestidad y amor, impactara también la
percepcion de los diferentes mercados para
solidarizarse con la ayuda pronta, ante las necesi-
dades que demandan la construccion del edificio
adecuado y su mantenimiento.

La contribucion del Gobierno Municipal y
Estatal, de los donadores afiliados y la ciudadania
en general, resulta significativa y vital para que la
institucion permanezca activa y logre alcanzar su
objetivo. Podria decirse que los diferentes publicos
comprometidos con la causa de CRIP muestran su
solidaridad por medio de un donativo.
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3.3.4 Objetivos a corto, mediano y largo plazos.

3.3.4.1 Objetivos a corto plazo

» Contar con un documento normativo que unifique las
actividades del CRIP para que se instrumenten estrategias de
accion como apoyo a las personas con discapacidad.

» Dar a conocer al personal el programa de rehabilitacion
y atencién médica, para que lo aplique con fidelidad

» Gestionar e impulsar convenios de colaboracién con
DIF Municipal, Estatal, CREE Y CAM.

3.3.4.2 Objetivos a mediano plazo

*Continuar con la planeacién de actividades anuales para
recabar fondos.
*Mantener fieles y activos a los principales donadores.

3.3.4.3 Objetivos a largo plazo

» Crear acuerdos con el H. Ayuntamiento de Puruandiro
para introducir nuevas rutas de transporte publico que faciliten el
arribo de familiares y personas con discapacidad, al edificio
CRIP.

» Obtener una ambulancia para el traslado de pacientes
especiales o crear un convenio con el H. Cuerpo de Bomberos.

Los objetivos planteados por el patronato CRIP son propuestos
por él mismo. El disefador no puede interferir en sus planes
internos. Por lo tanto, la institucién también debe proponer su
propia estrategia para lograrlos.
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3.3.5 Comunicacion
3.3.5.1 Especificar el mensaje que se quiere comunicar.

El mensaje que se quiere comunicar con esta campaiia, implica las accio-
nes de concienciar, sensibilizar y unir a la ciudadania puruandirense por
los ninos, jovenes y adultos con capacidades especiales, quienes
pertenecen a su comunidad. Este mensaje estara siempre presente en el
desarrollo de una estrategia innovadora y efectiva.

3.4. Grupos de consumidores
3.4.1 Aspectos geografico, demografico y psicografico.

* En lo que respecta al ambito geografico, la campana Juntos
Puruéndiro tiene como meta llegar a toda la poblacion de la ciudad y a las
autoridades del estado de Michoacan, ya que el compromiso ante el
problema de la discapacidad, lo debemos asumir propios y extrafos.
Para lograr lo anterior, es necesario dividir a la audiencia meta en merca-
dos especificos, dependiendo de sus caracteristicas.

» Demograficamente, se abarca un amplio mercado que pretende
involucrar a personas de 6 a 64 afios de edad, ambos sexos y de cualquier
religién, raza o clase social.

» Psicograficamente se motivara a este mercado con informacion
veraz sobre su propia vulnerabilidad, como puede ser el conocer a una
persona discapacitada o tener a un miembro de la familia con dicho
problema. Asi se espera que se genere el deseo de ayudar.

Los publicos son:

» Gobierno del estado de Michoacan

» Ayuntamiento Municipal de Puruandiro
* DIF estatal y municipal

» Patrocinadores

* Medios de comunicacion

* Poblacion en general

* VVoluntarios

Todos unidos con un mismo objetivo: crear conciencia y un mayor com-
promiso con las necesidades de las personas discapacitadas.
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3.4.2 Objetivo de Mercado. Mercado meta

Los objetivos que se pretende alcanzar con esta cam-
pafa son cuatro:

1. Informar ampliamente a la ciudadania sobre el CRIP
y los servicios que ofrece.

2. Aconsejar y prevenir a jovenes, matrimonios y
poblacién en general sobre las posibles causas que pueden
provocar la discapacidad en cualquier persona.

3. Implementar y enriquecer la cultura en comer-
ciantes, maestros y ciudadania puruandirense, sobre los dere-
chos del individuo especial en el ambito educativo, laboral y
social.

4. Obtener el apoyo de los medios de comunicacion,
voluntarios, poblacién en general y autoridades municipales y
estatales para la obtencién de recursos monetarios a favor de
las personas especiales del CRIP; generando asi, la vivencia
de los valores de solidaridad, generosidad y responsabilidad
ante esta causa.

3.5 Fuente de negocio. Mercado Secundario

El mercado secundario es toda persona fisica o moral que
vive en vecindad con la ciudad de Puruandiro (Cerano Gto.,
Pastor Ortiz, Janamuato, Villa Morelos y Angamacutiro Mich.,
entre otras). La integracion de estas poblaciones ayudara a
crear una nueva vision hacia la discapacidad y a integrar a sus
habitantes discapacitados al CRIP.

Independientemente de que esta institucidon se ubica
en la Ciudad de Puruandiro, existen otras instituciones y
medios de comunicacién de la ciudad de Morelia, Mich., que
desean participar en la proyeccion de dicha campana, debido
a las bondades potenciales de la misma.




3.6 Las estrategias de la competencia

Los usuarios del CRIP seran las personas discapacitadas y sus familiares,
quienes necesitan una luz de esperanza ante la recuperacion, trato digno y
excelente calidad de servicio. Los donadores recibirdn muestras de agra-
decimiento e informes de cémo se ha distribuido y aprovechado sus donati-
VOS.

Los cooperadores de la competencia (TELETON) se muestran leales
a la marca debido a que se solicita la ayuda solo una vez al afio, a nivel
nacional; por lo tanto, no hostigan al mercado.

TELETON lanza una campafia llena de colores vivos y mensajes
constantes que sensibilizan a la ciudadania, logrando su cometido: obtener
donativos cuantiosos por grandes empresas y publico en general.

La mayoria de la gente cree en dicho producto, debido a la infor-
macioén de resultados, al parecer veridica, sobre la cantidad de beneficios y
beneficiados.

En el caso del CRIP, especialmente para incentivar la participacion
de los donadores, es conveniente hacer notar los beneficios sociales de
bienestar y salud que dicha instituciéon ha logrado a través de afios de
solidaridad con la sociedad. Es pertinente seguir esforzandose por ofrecer
la mejor calidad, servicio y trato a discapacitados y familiares.

Por ser la primera vez que se proyectara una campafa profesional
en el CRIP, se pensé en redisefiar la marca y, a la vez, mostrar su nueva
imagen. Se difundiran sus servicios y se enfatizara en la preocupacion por
prevenir la discapacidad. Con ello, se pretende incrementar la cultura de
integracion y respeto hacia el discapacitado, creando un magno evento
para todos sus publicos con el fin de posicionarse y conseguir el apoyo de
la ciudadania.

Con esta nueva proyeccion se espera atraer donadores que aporten
mayores ingresos econdmicos 0 en especie; por lo tanto, se tendra
mayor aceptacion, y credibilidad hacia la institucion.
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3.7 Posicionamiento

3.7.1 Por atributo y beneficio

El CRIP es la unica institucion de asistencia
privada en el estado que contara con un Centro
de Rehabilitacién Integral para nifios, jovenes y
adultos con discapacidad; sin embargo, aun no
cuenta con el posicionamiento que merece,
debido a la falta de identidad y promocion
adecuada. Por ello, resulta urgente y necesario
darle una proyeccién diferente.

3.8 Fecha de lanzamiento de la campana

El dia 1 de Agosto de 2008, fecha sefalada
para el lanzamiento de la campafa Juntos
Puruandiro, permitira que el publico en general
se encuentre en un estado receptivo, ya que
corresponde al periodo vacacional en las
escuelas, un ambiente relajado para nihos,
jévenes y padres de familia, ya que disminuyen
sus actividades y compromisos.

Ademas, el mes de agosto constituye una
fecha intermedia entre la Campafia Nacional de
la Cruz (29 de Abril) y el Teleton (primera
semana de Diciembre).
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3.9 Mandatorios

v

Los elementos que debe contener la campafa
son:

El logotipo. Un simbolo importante
dentro de la campafia ya que permitira al receptor
identificar el producto que se promociona, en este
caso el CRIP.

La imagen. Reflejara las caracteristicas
propias de la institucion: colores, tipografia, forma
y composicion. Al igual el compromiso que debe
asumir el publico, especialmente de la ciudad de
Puruandiro

El slogan. Tiene como finalidad apoyar y
reforzar la marca del producto, resaltando las
caracteristicas y valores de la misma.

Estos elementos seran integrados a la
campafa Juntos Puruandiro, y estaran enfocados
a lograr los objetivos de la misma.

La pagina Web y linea telefénica son
indispensables, ya que a través de éstas se man-
tendra informado al publico sobre todo lo que
quiera saber del CRIP y las diferentes formas de
ayudar.

- LOGOTIPO

- IMAGENES DE NINOS

- COLORES

* TIPOGRAFIA SELECCIONADA

- SLOGAN ,
“JUNTOS PURUANDIRO”

- PAGINA WEB

* TELEFONO

* FECHAS ESPECIFICADAS
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3.10 Temporalidad

Agosto Septiembre Octubre Noviembre
1 15 1 15 1 15 1 15 1

Diciembre
15

Difusion CRIP
Permanente a partir del 1 de Agosto de 2008

Programa j CIUDADO !
Del 1 al 30 de Septiembre de 2008

Campana Juntos Puruandiro
Del 1 de Octubre al de 29 de Diciembre de 2008

® Fase 1
Cultura de integracion
Del 1 de Octubre al 1 de Noviembre de 2008

Convocatoria “Boteando x el CRIP”
Del 1 al 31de Octubre de 2008

Fase 2
El evento Juntos Puruandiro
Del 1 de Noviembre 8 de Diciembre de 2008

Fase 3

Gracias
Del 29 de Diciembre a 31 Enero de 2009
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3.11 Poblacién a apoyar

La poblacion beneficiada con la camparia
seran los nifios, jovenes y adultos que sufren
una discapacidad, asi como sus familiares mas
cercanos.

La misma institucion del CRIP se posi-
cionard con una imagen corporativa mas
sélida.

 Discapacitados

* Familiares

* Poblacion en general
* Médicos

3.12 Presupuesto

El patronato del CRIP no cuenta con los recur-
sos economicos suficientes para financiar el
disefio y aplicacion de la campafia Juntos
Puruandiro; sin embargo, se esta gestionando
el apoyo de otras instituciones.
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4.1 Importancia de la Imagen

La imagen es una representacion mental. Motiva a las
actitudes, las cuales, a su vez, mueven al comportamiento.
Ninguna empresa debe ignorar su imagen. La impresién que
crea conciente o inconscientemente, lo quiera o no, impacta
inevitablemente a las personas con quien hace negocios.

Una imagen efectiva es vital para la comunicacion y el
éxito trascendental de cualquier empresa. No se relaciona
con algo propio del marketing, sino que constituye un
elemento estratégico de alta direccion.

La imagen empresarial es vital para la comercializacién
de productos y servicios. Auxilia a la organizacion para
contratar al mejor personal, resulta primordial para los agen-
tes mercantiles y los donadores, y genera confianza entre los
publicos objetivo tanto internos como externos; situaciones
que dotan de posicionamiento a una empresa, garantizando
su éxito y continuidad.

Cuando la imagen es solida, implanta valor emocional
a una entidad y asegura que esté un paso delante de sus
contendientes, con identidad propia, creible y atractiva para
analistas, inversionistas, clientes, socios y empleados.
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4.2 ;Qué es la identidad corporativa?

La identidad corporativa es un sistema de
signos visuales que tiene como finalidad
distinguir a una empresa, organizacion o insti-
tucion de las demas. Su misioén es crear signos
efectivos y verdaderos.

Los signos de la identidad corporativa son:

1. La lingiiistica
Corresponde al nombre de la empresa. Es un
elemento de designacion verbal, que el
disefiador convierte en una grafia creativa que

se conoce como logotipo.

El nombre es un concepto que dota a
cualquier entidad de dos elementos vitales:

* Denominacion.
Es decir, expresa “quién” es.

« |[dentificacion.

Expresa los atributos que describen
“‘cOmo” es.

CAMEL
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Los nombres pueden originarse mediante
los siguientes mecanismos linglisticos:

- Descriptivos

Se enuncian sistematicamente los atribu-
tos de una entidad. Ej. Pizza Hut.

- Simbdlicos

v

Se establece una analogia entre la
entidad y una imagen literaria. Ej. Visa, Camel,
Nestlé.

« Patronimicos

v

Se hace mencién del nombre propio de
una personalidad clave de la organizacion (duefio
o fundador). Ej. Lacoste, Mercedes Benz.

» Toponimico

v

v

Se implica el lugar de origen o area de
influencia de la institucion. Ej. Banco de
Santander, Aerolineas de Argentinas.

- Contracciones

Apbcopes que se construyen artificial-
mente, mediante iniciales o fragmentos de
palabras. Ej. BENELUX, IBM
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FISHEL Catherine, Rediserio de
Ja imagen corporativa,

Edit. G. Pili, México,

2000, Pag. 11

2. La Iconica

Se refiere a la marca gréfica, tiene que
ver con la forma y la expresion.

AME,

3. Cromatica

Consiste en el color que la empresa
adopta como distintivo emblematico.

Estos tres signos de identificacion
(linguistica, icoénica y cromatica), constituyen el
sistema de la identidad corporativa que sera
empleado sistematicamente en todos los ambitos
de comunicacion en la empresa.

Kan Tai-keung, jefe de Kan+Lau Design
Consultants, dice que “La identidad corporativa
debe mostrar sin engafo el espiritu intimo de la
empresa. Cada empresa tiene sus propios prin-
cipios y objetivos para desarrollar el espiritu de la
plantilla, la estrategia de gestién, la produccién y
los servicios. La actitud global que adopte para
manejar estos temas constituyen una cultura
corporativa especifica que la distingue de los
demas”.

Para Kan, la identidad corporativa es la trans-
parencia que debe ofrecer la empresa a su
publico, y para ello debe existir congruencia entre
la forma de pensar y actuar.
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4.3 Como se elabora un programa
de identidad

Un programa de creaciéon e individualizacion de
una imagen sobrelleva una tarea en cadena, que
abarca diversos aspectos de la actividad empre-
sarial.

Para dar inicio a la elaboracion de un
programa de identidad es necesario examinar el
“autoconcepto” de la empresa. Es decir, se debe
saber cual es su filosofia, objetivos y valores insti-
tucionales, mismos que sustentaran la imagen
que se habra de instalar y transmitir, de manera
efectiva y veraz, conforme a la personalidad, la
calidad y el servicio de la empresa.

Como segundo paso, debe realizarse un
analisis de la imagen actual mediante los métodos
clasicos: exploratorio, dimensional y de estabili-
dad. Posteriormente, se realiza una comparacion
entre la imagen ideal o futura y la imagen actual
de la institucién. En este momento se identifican
los desvios y se implantan los nuevos principios
para un plan correcto.

El paso numero tres consiste en el estu-
dio del sistema de comunicacion actual de la
institucién. “... la orientacion del trabajo se ha
polarizado en dos criterios maestros: integracion
y coherencia. La busqueda de la integraciéon y la
coherencia abarca toda la cadena: autoconcepto-
filosofia-objetivos-imagen-sistema de comunica-
ciones-acciones sobre el campo social.”
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COSTA, Joan, Identidad Corporativa,
Edit. Trillas, México,
1993. Pag. 50



4.4 Cuando es necesario un nuevo
programa de identidad

Los constantes cambios y sus consecuencias
hacen necesario que las empresas o institu-
ciones reaccionen ante la necesidad de adap-
tarse a ellos. Para ello, deben someterse a un
autoanalisis prospectivo, para interrogarse
sobre la eficacia de sus acciones futuras, pues
es indudable que muchos de los criterios y los
medios que un dia fueron eficaces, hoy
pueden resultar obsoletos.

Uno de los problemas con que se
enfrenta la empresa moderna es la necesidad
de adecuar sus criterios y técnicas mentales, y
en consecuencia sus medios y herramientas,
a una nueva situacion.

Joan Costa (2000) sefnala las situa-
ciones por las cuales se debe actuar en
busca de nuevas soluciones eficaces, a
saber:

1. Inadecuacion de la imagen existente
con la verdadera personalidad de la empresa,
su calidad o dimension.

2. Cambios en el estilo de direccion,
objetivos, politicas o estrategias de comuni-
cacion.

3. Politicas de transformacion, concen-
tracion o crecimiento.

4. Relanzamiento de la empresa o de
la marca, ya sea para emprender una nueva
etapa de su vida, acceder a nuevas activi-
dades o abrir nuevos mercados.

5. Envejecimiento del sistema actual
de identificacién, lo cual distorsiona la imagen
de la empresa o de la marca; y lo mas grave,
impide desarrollos futuros.

A partir de lo anteriormente mencio-
nado, es importante considerar que organis-
mos como el CRIP que han sobrevivido en el
mercado sin un buen posicionamiento, ni
estrategias de comunicaciéon certeras y con
un bajo sistema de identificacion, debe
someterse a un cambio de imagen que se
explica mas ampliamente en el punto 4.6 de
este capitulo.

La primera alternativa de solucion para
programas estratégicos de comunicaciéon con
los problemas mencionados, son: revivir, refor-
zar, corregir o rejuvenecer el método de identi-
dad visual real; o crear uno nuevo.

La identidad visual no sélo tiene que
ser un elemento estético de encadenamiento,
sino que debe convertirse en un autentico
soporte y vehiculo del conjunto de objetivos y
acciones de comunicacion.
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4.5 Rediseno de la imagen
corporativa

Lo agradable de un proyecto de
redisefio de imagen es que el intere-
sado acuda al disefiador, sabiendo
que requiere una nueva vision de
marca. Sin embargo, en el caso del
Centro de Rehabilitacion Integral
Puruandiro, es el disefador quien
ofrecera, acudira y propondra una
nueva imagen con una excelente
proyeccion que posicione a la insti-
tucion. Con esta propuesta de
redisefo se proyectara una imagen
mas fiel de la realidad presente y de
las posibilidades a futuro de la
misma.

El redisefio de una imagen
implica un desafio mayor. Ademas de
las implicaciones habituales del mer-
cado y la estética, el cliente y el
disefiador deben tener presentes los
posibles resultados emocionales.
¢ Tiene la identidad antigua valores
que deben ser conservados? ¢ Seran
reticentes los empleados y clientes
de la empresa? ;Cuanto riesgo se
esta dispuesto a aceptar?

ﬁ Capitulo 4

Las razones para redisefiar una imagen
son multiples, entre ellas pueden mencionarse:

* Reubicar. Una imagen que necesita
reconstruirse, busca formas para mejorar su
posicionamiento, con sutiles y diestros ajustes.

« Modernizar. En cualquier momento,
las empresas tienen la necesidad de actuali-
zarse, si no desean que disminuya su impacto
social o los niveles de competitividad.



« Gestionar el cambio. Si la empresa
no ve el cambio como bueno, el cambio de todos
modos vendra. Si la imagen de la empresa no se
ajusta al cambio, se volvera irrelevante.

« Promover el crecimiento. Esto se
hace necesario cuando la empresa esta en
proceso de cambio, con aspiraciones a ser cada
dia mejor. Promover el crecimiento por medio de
una nueva imagen es una accion adecuada.

» Volver a empezar. En ocasiones, la
eleccidon mas inteligente es comenzar con una
imagen nueva, no proteger la imagen pasada.

Redisefio de Imagen Corporativa
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La nueva imagen de Gamesa
agrega un elemento dindmico
en forma de cinta que adorna el
logotipo a partir del 2006. Esta
imagen contiene luces 'y
sombras que e dan mas vida.




4.6 Caso de estudio: CRIP

Nace el interés de promover el crecimiento del
Centro de Rehabilitacién Integral Puruandiro,
mediante la proyeccion de una nueva identi-
dad; no con el afan de debilitar o interferir en el
trabajo de aquéllos que desempefiaron la
labor que corresponde al disefiador grafico,
pero si para resaltar la importancia de
contratar al profesionista adecuado para la
solucién del problema.

En cada identidad nueva o modificada
debe existir tanto el reconocimiento de que las
cosas podrian ser mejor, como el deseo del
cambio. Cuanto mayor es la empresa, mas
dificil es el proceso, ya que la comunicacién y
las implicaciones inherentes al cambio, son
muy complejas.

El proceso creativo exige la presencia
de la fe, territorio que requiere una clase
especial de confianza y responsabilidad que
impulsan a cuestionarse durante el proceso
de disefo del proyecto ;Qué otras opciones
hay? ¢Se trabaja con alguien que posee el
nivel apropiado en la toma de decisiones?
¢,Se comprenden realmente los beneficios
que el disefno estratégico puede brindar?
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Una de las situaciones mas penosas con las
que se enfrenta el disefador, en el momento de
proponer una mejora de imagen (redisefio), es la
desconfianza del cliente por falta de conocimiento
de la profesién del disefiador grafico, la mercadotec-
nia y la publicidad; ya que generalmente los gastos
son vistos como excesivos y no como inversion que
generara beneficios econémicos a corto y mediano
plazo. Este es el caso de la institucion CRIP.

El CRIP es la primera institucion de su tipo
en Puruandiro, la cual ha iniciado un proyecto suma-
mente importante. El nombre de la institucion se
obtuvo con las siglas del nombre completo y tenia
que permanecer absolutamente intocable. Otros
elementos pueden ser objeto de redisefio para
reposicionar la nueva imagen.

Como ya se menciono, la instituciéon se esta
preparando para dar atencion especializada a la
poblacion de la ciudad de Puruandiro y acoger y
localidades circunvecinas, brindando cuidados
especiales, atencion psicologica, protecciéon y segu-
ridad a nifios, jovenes y adultos que seran ayudados
a integrarse dignamente a la sociedad.

La tarea es revitalizar la identidad y la
imagen corporativa del CRIP para posicionarla
como lider en su género, dentro del estado de
Michoacan, reforzando estrategias de comunicacion
externas. El reto consiste en convencer, involucrar y
comprometer a los directivos con el proyecto.
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Es un centro de Rehabilitacion Integral y pertenece al sector privado.



La identidad original

En la imagen original del CRIP consiste en
una mano vertical y rigida que recibe un
corazon en el centro. Al lado derecho apa-
rece el nombre de la institucion.

Dicha imagen no contaba con el
soporte grafico necesario para las metas
que se han planteado para la institucion
CRIP su significado retorico es opuesto a
la identidad e imagen que quieren trans-
mitir a sus mercados, la lineas rectas y
verticales de la mano frenan el acerca-
miento pareciera que quisieran poner un
limite, un alto y no lo que realmente
significa, al estudiar la misién, la vision y la
filosofia de la empresa el disefiador debe
incluirlas como elementos importantes
identificadores de la institucion para que
sus publicos internos primeramente se
identifiquen y puedan traspasar esta iden-
tidad a los publicos externos.

Capitulo 4
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La imagen antigua presentaba tipografia
Arial Black Regular la cual no presentaba disefio,
mucho menos funcionaba como logotipo; directa-
mente se convertia en un rétulo por no presentar
alteracion alguna.

Los colores escogidos para la identidad
imitan los colores corporativos que utilizé Teletdn
en sus primeros afos, la mano en color amarillo y
el corazén azul, La tipografia en “color gris que se
asocia negativamente con la duda, lo turbio, inde-
cisién, y tristeza”.

CRIP

ARECHAVALA, Enrique, El branding
y la psicologia de/ color,

a! Diserio, No. 83, Afio 15,

México, 20 de Marzo

de 2007 Pag. 59

Redisefo de Imagen Corporativa




Antes

La imagen original
del CRIP es muy poco conocida
por los habitantes de la ciudad.
Esta situacién se concibe como
una ventaja a favor del redisefio.

9

PURUAND IRO

O

Capitulo 4

®

§)




©

N CRIP

CRIP

El antiguo logotipo reunia un conjunto forzado de elementos,
que intentaban comunicar la filosofia, objetivos y valores del
CRIP, exponiendo como uno de sus valores mas fuetes el amor
a los demas, como se expresa en su eslogan: Con el corazén en
la mano. Si se observa detenidamente, puede notarse que el
simbolo grafico también puede interpretarse como si la mano
“detuviera” el corazoén, en lugar de acogerlo.

Durante los primeros esbozos se trabajaron diversas
ideas para la creacion de la nueva identidad del CRIP, institucion
que tiene detras la poderosa marca del Teleton. Fue intenso el
esfuerzo aplicado durante el proceso para lograr la integracion
de sus atributos vy filosofia.

Después de un periodo de pruebas, se concluy6 el
disefio de la nueva imagen que conserva elementos tradiciona-
les con un nuevo acomodo que ofrece mayor dinamismo,
gracias al manejo de trazos ligeros y curvos, asi como una gama
cromatica.

En este logotipo se muestra la imagen de un par de
manos enlazadas que expresan esperanza, proteccion, amor y
carifio. Los contornos forman un corazén; los brazos represen-
tan a la institucion del CRIP que acoge a la sociedad y principal-
mente a las personas con capacidades especiales. El recuadro
funciona como integrador del resto de los elementos.

Redisefo de Imagen Corporativa
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La gama cromatica estda compuesta por
tres colores brillantes como son verde, blanco y
amarillo, los cuales ayudan a establecer algunas
asociaciones concretas:

El verde:

Esperanza, fertilidad, dinero, madurez, cura-
cion, naturaleza y medio ambiente. Este color se
asocia perfectamente con la esperanza que repre-
senta el CRIP para la comunidad discapacitada.

El blanco:

Pureza, limpieza, luz, virtud, sencillez y
verdad. Se asocia a valores humanos que pueden
vivir quienes ofrecen el servicio en el CRIP, como
quienes lo reciben.

Intelecto, sabiduria, optimismo, idealismo y
amanecer. Este color se asocia a la idea de una
nueva etapa para el CRIP.

Se espera que la nueva imagen sea
recibida con entusiasmo por el patronato, los
trabajadores y colaboradores del CRIP, asi como
por los habitantes de la ciudad; y que funcione
como incentivo para seguir adelante con la causa
noble que dio origen a esta instituciéon. Se anhela
que la imagen sea utilizada en todos los medios
de comunicacion escrita o grafica, asi como en
todo evento y actividad del CRIP.



Idea de disefo aportada por
Maestra y Lic. en Disefio Grafico
Lorena D’'Santiago y solucién final
por Vicente Noyola Villanueva
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4.7 Descripcion del sistema basico de
la imagen

Los parametros para la utilizaciéon de la nueva
imagen grafica, debe apegarse a las reglas
para cada cosa en particular, ya que ayudan a
establecer de forma correcta la comunicacién
visual.

La imagen grafica tiene la funcién de
simbolizar lo que representa. Aplicando esto al
redisefio de imagen del CRIP, se da una analogia;
es decir, por la semejanza perceptiva entre la
imagen y lo que es la institucién, reflejando la
responsabilidad que ha adquirido con todos los
ciudadanos que sufren las consecuencias de
discapacidades diferentes.

La nueva imagen que se ha creado,
contiene elementos simples y directos, los cuales
son faciles de percibir. Estd compuesta por un
signo verbal, un signo grafico y un signo
cromatico que cumplen semanticamente con los
objetivos del proyecto: expresar lo que la insti-
tucion es y ofrece. De igual manera, evoca su
filosofia.

El simbolo verbal lo constituye el nombre

de la institucidon, asociado con un signo grafico y
el simbolo cromatico.

w Capitulo 4

El signo grafico se obtiene por medio de la
estilizacion del corazén y el manejo de la linea
curva continua que forma dos manos que abra-
zan. Ambos elementos comunican proteccion,
amor y apoyo; y lo mas importante: el valor
verdadero del ser humano abierto hacia los
demas.

El signo linguistico esta formado por las
iniciales del nombre completo de la institucion:
CRIP (Centro de Rehabilitacion Integral
Puruandiro). “... el nombre debe ser relativamente
breve y adaptable, pues el simbolo abstracto no
seria lo bastante distintivo por si solo”

Un elemento por mas pequefio que
parezca también tiene su propia funcion. En este
caso, es el brillo creado con una linea curva que
da volumen y luz a otro elemento.

El rectangulo funciona como un integra-
dor que proyecta la unidad de todos los elemen-
tos presentes. También delimita los espacios.

Asi es como se consigue expresar el men-
saje completo que incorpora la memoria estética,
funcional y verbal, alcanzando la unidad que se
reproducira por diferentes medios.

MURPHY John y
ROWE, Michael Op.
Péagina 18



............................................... PEepISOJaUDD) / OAIND 0Zel L

............................................... [egian oubig

........ ooljewol) oubig

.................................... oolelb oubig

- UQI008)0.d /SOUBIN

ezueladse ap zn jo|Lug

sojuswa|d ap Jopelbajul joinbuejosy

voyein udseuw]

Redisefo de Imagen Corporativa



Logotipo

El logotipo presenta dos ligaduras, la
primera se encuentra en las dos
iniciales primeras y la segunda se
encuentra en las dos Ultimas, las
cuales evocan las ideas de union,
solidaridad y continuidad con la que
toda institucion debe mantenerse
siempre.

La tipografia utilizada es este
signo es un acomodo de la Marela,
logrando asi un logotipo con carac-
teristicas unicas que presenta trazos
curvos, los cuales corresponden al
estilo del resto de los elementos. La
alineacién del nombre es centrada y
da lugar a una apariencia formal.

Capitulo 4




Imagen Grafica Medida X

La medida proporcional de la Imagen grafica y de los espacios
que deben guardar entre si, se basan en una unidad x.

El area externa corresponde al espacio que se reco-
mienda considerar entre la imagen grafica y algun otro elemento
que la rodee.

El espacio interno tiene funcionalidad en el momento de
reducir la imagen, permite conservar la originalidad de la
imagen, impidiendo la unién de los elementos.

La imagen grafica total y los componentes que la
integran, deben presentarse sin alteracion alguna.

Considerando los elementos, trazos y espacios que
forman la nueva imagen del CRIP, se consider6 que no debe
contener distorsion alguna. Ya sea en la aplicacion maxima o en
la minima reduccion, funcionara para ser reproducida en diferen-
tes soportes y materiales.

Redisefo de Imagen Corporativa




Reducciones para la imagen

El implantar la medida
maxima o minima de una
imagen grafica, es con el
proposito de dar legibilidad y X
visibilidad optima para una 5 5
buena comunicacion.

La escala de la imagen Escala 40% 3
tiene como medida original Tamano ideal para
base 13 cm por 15 em Tarjeta de presentacion

Escala 60%

Tamano ideal para
hoja membretada

Escala 80%

Escala 100%

Capitulo 4




Usos incorrectos

Asi como existe el manejo
correcto de la imagen completa,
puede darse la autorizacion para usar
elementos por separado. En este
caso, ocurrira Unicamente para futu-
ras aplicaciones en articulos promo-
cionales del CRIP, evitando errores
de aplicacién sobre la imagen grafica
(distorsion y falta de proporcién) o de
cambios en el disefio establecido
(tipografia, color y posicion); a fin de
obtener un juego visual llamativo para
el consumidor, alcanzando con ello,
crear agentes de comunicacion efec-
tivos.

4
o
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Variantes de la Imagen

> o (2]
La imagen estd estructurada e o
integrada de tal forma que es dificil
eliminar algun elemento, pues se
perderia la esencia de la imagen. Sin
embargo tendra un par de variantes. mm mw

Unicamente se podran utilizarse
por separado en color y forma, los 3) o
elementos que se muestran a con-

v

La imagen gréfica positivo / negativo son:
lo positivo es la imagen, tipo de letra y
cualquier otro elemento. Negativo: son los
espacios entre los elementos positivos y

tinuacion: mw
su alrededor. Son interdependientes e

Formas y espacios en
i : \
interactivos.

positivo y negativo
El espacio muerto hace referencia
a las areas en blanco que no actuan

activamente en el disefo general; esto no
quiere decir que deban rellenarse todos Imagen positivo
los espacios en blanco.

Imagen negativo

Contar con una imagen en posi-
tivo y otra en negativo, dara ventajas
econdmicas, ya que pueden ser utilizadas
para aplicaciones que requieren de una
sola tinta.
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Tipografia corporativa

Fuente T |

p ografica

La tipografia corporativa, surge de la
necesidad de sistematizar y facilitar la
aplicacion adecuada de la identidad
grafica de la empresa en materiales de
comunicacion en diferentes puntos de
venta.

Se eligio una tipografia adecuada
al simbolo y al logotipo que sea de facil
lectura para el publico meta y para su
reproduccion. Esta tipografia es la Cen-
tury Gothic en sus distintos tipos y tama-
fos.

Con la finalidad de proyectar armonia en
las aplicaciones, se eligié como tipografia
complementaria la Century Gothic Regu-
lar, italica, Bold Italica.

Se usara la negrita para titulos en
carteles o sefalizaciones; la normal, para
cuerpos de texto, anuncios de prensa,
revistas o folletos; y la italica para dar una
variedad en la jerarquia de los textos.

Century Gothic “Regular”
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmninopqgrstuvwxyz
1234567890

1" $%&/()=2si"+.;.:-

Century Gothic “Bold”
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnhnopqrstuvwxyz
1234567890
1“-$%&/()=2¢i +,:.0

Century Gothic “ltalic”
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnianopqgrstuvwxyz
1234567890

" $%&[I()=2sj"+,;.:-_

Century Gothic “Bold Italic”
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
1234567890

1" -$S%&[()=2¢i"+.;.:-
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4.8 Sistema basico de aplicaciéon

El sistema basico de aplicacion lo
componen las diferentes aplicaciones CENTRO DE REHABILITACION INTEGRAL PURUANDIRO IAP
del disefio de imagen, como son:
Hoja membretada, sobre, carpeta y
tarjeta de presentacion. En estas
aplicaciones se muestra la imagen,
logrando crear comunicacion integral,
funcional y efectiva. Este sistema se
basa principalmente en el color que
se le ha asignado a la imagen grafica.

Las diferentes aplicaciones
explotardn al maximo sus propias
caracteristicas, dependiendo del
soporte donde se aplicard cada uno
de los elementos y los soportes que
enlazaran lo estético y funcional.

&

CALLE RIO LERMA197 TEL. 01(438) 383-15-85 PURUANDIRO MICH. crip prodigy.net.mx

Antes

Antigua hoja membretada del
juego de escritura original del
CRIP. Resulta mondtono y poco
atractivo por el manejo de lineas
rectas gruesas y cargadas, al igual
que la tipografia lineal y pesada
con trazo alto.

ﬁ Capitulo 4




>
1om’ .5mm

~ Calle:Rio Lerma No. 197
% Lomas del agua tibia
> Puruandiro Mich,

CR'P CP.58502 Mex.
Tel:(438) 383-1585

CRIP es amor

_ e

................ 8.5cm

Hoja membretada

85cm

Esta aplicacion funciona como marco visual de un escrito
formal, dando una proteccién enteramente atractiva. Se
persigue la calidad con un disefo original que ayuda a
identificar a la institucién con facilidad, mediante el logo-
tipo y sus datos particulares.

Redisefo de Imagen Corporativa ﬁ

Después

La nueva hoja membretada
utiliza la mezcla de los dos
pantones verdes, la cual evoca
al mismo tiempo la naturaleza
y la nueva etapa de vida del
CRIP. Los amarillos, en sus
diferentes  tonalidades, se
unen dando una sensacion de
esperanza y tranquilidad. Se
muestra un disefio pulido y
consciente.



Tarjeta de presentacion

La tarjeta de presentacion es una
aplicacion muy importante dentro del
sistema, ya que por medio de ella se
dara el primer contacto de comuni-
cacion directa entre la institucion vy
sus diferentes publicos. Por esta
razon, se integran todos los elemen-
tos de la imagen corporativa para
destacar la personalidad de quien la
porta y la otorga.

Esta aplicacion conserva el
mismo estilo que se asigna al resto
de las aplicaciones, por su reducido
espacio.

Enf. Luz Ma. Tapia Coria

CRIP

crip prodigy.net.mx

CENTRO DE REHABILITACION INTEGRAL PURUANDIRO IAP

Capitulo 4

Antes

La primera impresion es importante, ya
que debe mostrar todos los componen-
tes de la identidad. En este caso, se
presenta una composicion saturada de
informacion, que no resulta atractiva.



> 7 mm< > <|B

.7 mm

Calle: Rio Lerma No. 197
% Lomas del agua tibia
Puruéndiro Mich.

mm C.P.58502 Mex.
Tel:(438) 383-1585

CRIP es amor

Sobre

Después

Ei sistema de identidad, tal
como se despliega en la nueva
tarjeta empresarial, es fuerte y
seguro.

El corazén en fondo
de agua y de mayor tamafio,
hace de esta aplicacion una
auténtica  afirmacion de su
identidad, reforzando el compro-
miso de la institucion con su
publico.

El sobre es el envase de las cartas, es donde se
transporta el mensaje impreso en papel. Al disehar
un sobre, debe hacerse una seleccion de material
que garantice calidad, tomando en cuenta la facili-
dad para abrir o cerrar, asi como el tamafo de la
hoja que se introducira en él.

Es necesario incluir en el sobre el nombre y
el logotipo de la empresa, para que el destinatario la
identifique de inmediato.

Calle:Rio Lerma No. 197
@ Lomas del agua tibia
> Puruéndiro Mich.

CBI'P C.P.58502 Mex.
Tel: (438) 383-1585

» 24cm
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Nuevo

Este sobre es una nueva
aplicacion para el CRIP
Presenta la imagen con claridad
y se une perfectamente a la
familia que ofrece e/ sistema
basico, creando posiciona-
miento en la mente de quienes
tengan un contacto mas formal
con la institucion.




Carpeta

El trabajo de disefio que se utiliza en
esta aplicacion, sigue el mismo estilo
de las aplicaciones anteriores, en
cuanto a comunicacion visual se
refiere. El cambio para la carpeta se
ve en el color, ya que ésta posee un
solo pantone y el resto de los elemen-
tos estan en transparencia. EI manejo
de los elementos sobre este formato
da mayor dinamismo

CENTRO DE REHABILITACION INTEGRAL PURUANDIRO IAP

w

CALLE RIO LERMA197 TEL. 01(438) 383-15-85 PURUANDIRO MICH. crip prodigy.net.mx

Antes

La carpeta tiene un estilo geomé-
trico y frio, carece de dinamismo
y juego de elementos o color.

Capitulo 4




v

“1cm

> 15cm <«

Integral Puruandiro |.A.P.

@ Cenfro de Rehabilitacién

La carpeta es una aplicacion distintiva, ya que
se maneja constantemente tanto dentro de la insti-
tucion como en el traslado de informacion al exterior.
Funciona como portada de un documento que no se
envia por mensajeria. Permite conocer de qué trata el
documento o de quién proviene.

Se considera un elemento econdémico y facil de
adquirir. Su formato ya esta establecido y se realiza el
disefio con base a ello. Con esto se podra imprimir un
mayor tiraje por un menor costo. En ella se imprime la
imagen de manera muy sencilla, asi como los datos de
identificacion del CRIP.

Redisefo de Imagen Corporativa

103

Después

La nueva carpeta para la
institucion CRIP se maneja a
una sola tinta y juega con sus
diferentes tonalidades.

El disefio es sobre la
misma linea del resto de las
aplicaciones, sin  embargo
rompe con la reproduccion de la
gama cromatica e imagen. Da la
oportunidad de usar Ja imagen
en negativo y una de sus
variantes.



N

4.9 Sistema cromatico de la imagen

Para la seleccion y aplicacion de
colores en una imagen grafica, debe
conocerse el significado de cada uno
de ellos.

El posicionamiento de la
imagen también depende de lo que
se despierta emocionalmente con el
sistema cromatico, debido a que el
color penetra en la mente del intere-
sado, convirtiéndose en un estimulo
directo para su beneplacito, o no.

Las personas reaccionamos
mas a los colores que a las palabras.
Si se trata de imagenes en colores
vivos, prevaleceran por mayor tiempo
que las presentadas en tonos grises.

“El amarillo es vibrante, jovial
y amistoso. Es el color del buen
humor y de la alegria de vivir”.

El verde incita a la calma y el
reposo. Baja la presion sanguinea .
Es un simbolo de salud, frescura y
de naturaleza. El verde es el color de
la esperanza”.

DUPONT Luc, 1001 trucos publicitarios
Traduccion Jordi colobrans Delgado
Edit. Lectorum,

Meéxico,

2002

Capitulo 4

La nueva imagen del Centro
de Rehabilitacién Integral Puruan-
diro, tiene dos colores basicos: Pan-
tone 7408 y Pantone 364. Existe un
tercer color que sera utilizado sélo
en algunas aplicaciones con autori-
zacién, a saber: Pantone 262. El
cuarto, es el color blanco.

El contar basicamente con
dos tintas, no limita la creatividad ni
el dinamismo, ya que se puede
obtener gran variedad de tonali-
dades y matices.

Los soportes y sistemas de
impresion poseen caracteristicas
unicas a los que la imagen debe
adaptarse, éstos tienen valores
numéricos por medio de los cuales
se logra establecer la identidad
grafica.

PANTONES

PANTONE 7408 C




Valor RGB

v

Este valor cromatico es utilizado en el
sistema de manejo del color en una
computadora, television o pagina de
Internet, a través de la gama de tres
colores: Red (rojo), Green (verde),
Blue (azul). Garantiza un aspecto real
cuando se observa en los diferentes
soportes.

Valor CMYK

v

Sistema de gestion de color de una
computadora con la gama de cuatro
colores. Cian, Magenta, Amarillo y
Negro. Es utilizado para los archivos
que tendran salida de impresién. Cabe
sefalar que si la imagen va acompa-
flada de fotografias, ilustraciones u
otro elemento que demande una
amplia gama de tonalidades, es impor-
tante asignarle el pantone a la imagen.

Pantone

v

Es la marca del sistema norteameri-
cano que establece la norma de com-
posicion de los colores impresos. Se
usa para asegurar la uniformidad de
los colores en los procesos de impre-
sion o reproduccion.

R:255 G:191 B:15

CMYK

C:6 M:25 Y:95 K:0

PANTONES N @

PANTONE 7408 C
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4.10 Formularios

Con el fin de mantener la
armonia visual y fortalecer la
imagen del CRIP, es necesario
emplear  formularios que
optimicen la funcionalidad y el
control de la informacién, por
parte del personal interno, asi
como de los beneficiarios. Por
tal razén, se emplea un expe-
diente clinico con su respec-
tiva papeleria, carnet de citas,
comprobante de cuota de
recuperacion 'y recibo de
donantes.

Capitulo 4

&
3
E
o
3
5

5mm > < [ig 1.5 mm

Centro de Rehabilitacion
Integral Purudndiro |.A.P.

CRIP

.é,5mrﬁ o g q
Expediente clinico

Nombre del paciente:
No. de Expediente:

Expediente Clinico:

La presente forma corresponde a un félder con disefio
atractivo y unificado al resto de las aplicaciones presenta-
das anteriormente. La funcién del expediente clinico sera
archivar la informacion de cada paciente del CRIP.

Esta aplicacion presenta al frente, zona superior
izquierda, la imagen grafica de la institucién. El manejo de
simbolos y colores se hace presente en un corazén de
fondo, con un efecto “Gaussian blur” que da profundidad y
deja en primer plano un espacio, en la zona inferior dere-
cha, para los datos de identificacién del paciente y el
expediente.



Diseno para la papeleria del expediente clinico:

La documentacion contenida en el expediente clinico esta
conformada por tres formularios basicos que concentraran
informacién general del paciente: hoja de alta, estudio
socioecondmico y registro de consulta. Esta papeleria la
manejara solo personal autorizado.

* Hoja 1

105cm

1cm
@ Centro de Rehabilitacién Integral Puruandiro
CB[P Estudio social
Nombre:

N. de Expediente:

Ficha de identificacién

Edad: Sexo:

Estado civil:

Fecha de estudio:

Escolaridad:

Domicilio:

Ocupacién: Tel. del trabajo:

Tel. del domicilio:

Puntos de preferencia:

Entidad federativa:

Cédigo postal:

Servicio:

Clasificacién:

Motivo de estudio:

Nombre del entrevistado:

Parentesco o relacién:

Edad:

Estructura familiar

Miembros de la familia

Parentesco Edad Escolaridad Ocupacién

Edo. civil

CRIP es amor

>
1cm

5mm

27,94 cm

5 mm;

21,59 cm

Redisefo de Imagen Corporativa
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El disefo grafico aplicado a los formularios del expe-
diente clinico es agradable y funcional. Se puede registrar
facilmente la informacion, ya que se cuenta con espacios
adecuados para ello, sin sacrificar la legibilidad del con-

tenido.

* o
Hoja 2
1 om’ 1cm Tom
1cm
@ Centro de Rehabilitacion Integral Puruandiro
CRIP Hoja de alta
1cm
""" Nombre:
Edad:, Sexo: N. de expediente:
Unidad de rehabilitacién:
Fecha de Ingreso:
Diagnéstico final:
Secuelas:
Exdmen de laboratorio:
85cm
Estudio de gabinete:
Motivo de aita:
Servicios otorgados:
Alta para: Fecha de dita: Nombre, Firma y N. de Credenciai:
Dia Mes Ano
CRIP es amor

Capitulo 4

21,59 cm

27,94 cm




La aplicacién de transparencias en simbolos y fondos
dan prioridad a la informaciéon que se pretende registrar en
dichos documentos, haciendo visibles las lineas y textos, pero
sin dejar a un lado la imagen de la institucion.

* Hoja 3

Centro de Rehabilitacion Integral Purudndiro
situacionecondmica

Sexo: Civdad:.

1 crr;
Nombre:
Edad:
Direccién:
Teléfono:

Situacién econdmica

Ingresos Egresos

Padre: s Renta o pago de casa:
Madre: s Alimentacién:

Paciente: g Servicios (Agua, Luz, ofros:
Esposo(a): § Educacién:

Hijos: s Transporte:

Hermanos: § Servicios médicos:

Ofros: s Recreacién:

Total: s Total:

$ _ ———
220 0 =
$§ N
s 000000 @@

Familiograma

CRIP es amor

21,59 cm «
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109

27,94 cm




Carnet de citas:

El carnet de citas es un agente de
comunicacion visual externo, con
informacién para el paciente y, en
muchos de los casos, para los
familiares que lo acompafian. En él
se registra fecha, hora y tipo de
servicio que recibira el paciente en
el CRIP.

El disefio es practico. Al
frente, ademas del logotipo y el
nombre de la institucion, aparece un
espacio para el nombre del paciente y
su numero de expediente. En su
interior solamente se almacena
papeleria de control para las citas.

En el reverso o contraportada
aparece una serie de indicaciones
que deben considerarse al asistir a la
consulta.

El color, la tipografia, y
manejo de elementos de la imagen
siguen funcionando en concordancia
con el resto de las aplicaciones.

Capitulo 4

1.5cm

"15cm* "15cm*

Centro de Rehabilitacion
Integral Puruandiro |.A.P.

II Carnet de citas

Nombre del paciente:
No. de Expediente:

> 10.5¢cm

13.5¢cm




10cm

4 t25mm 52,5 mm

25mm

2o

CRIP b
Tel:(438) 3831585

Integral Purudndiro, I.A.P.

CP.58502 Mex.
Tel:(438) 383.1585

CRIP

RECIBO N. 0001 A

1cm
N — — oo . L
PB) rciows Centro de Rehabilitacién ‘o) e Centro de Rehabilitacién Integral Purudndiro, 1.A.P. e

Recibimos de:

Domicilio:

Colonia:

R.F.C.

Poblacién; Edo.

Por concepto de DONATIVO:

(

La cantidad de: §

)

El dia e,

___d

RECIBO N. 0001 A

de 20

Recibimos de:

Domicilio: C.P.
Colonia: R.F.C
Poblacién:, Edo.
Por concepto de DONATIVO de:
La cantidad de: $ (
Exp. en Purudndiro, Mich., el de de 20
2. -
g g Presidente del patronato Tesorero
wEE

im

Este recibo es deducible del LS.R. segin acyerdo No. 2001 de la SHCP, publicado en el Diario Oficial de la Federacién delviernes
| 29.de Enero de 1999. EN CASO DE DONACION DE BIENES: En el caso de que los bienes donados hayan sido deducidos previamente.

para los efectos del impuesto sobre la renfa, este donativo no es deducible.

NUMERO DE APROBACION DEL SISTEMA DE CONTROL DE IMPRESORES AUTORIZADOS: 10673632 FOLIO 4401 -4900"A" IMPRESO EN ENERO 2007

Recibo:

17cm

En este reducido formulario se busco el maximo rendimiento de espacios
para facilitar el registro y la legibilidad de la informacién, manteniendo areas
de aislamiento para informacion correspondiente a los datos de la insti-
tucion, la cédula de identificacion fiscal, y folio, para brindar total confiabili-
dad a sus destinatarios.

1cm 1em 1cm
i 5%) filfi‘;;’ei;”uihﬁimm Centro de Rehabilitacién Integral Purudndiro, I.A.P.
Puruandiro Mich,
car e Comprobante de Cuota de recuperacion

S
Fecha:
Nombre:

13

Concepto:

Cuota:| $20.00 || $30.00 | | $40.00 || ]

Recibi:

CRIP es amor

» 14cm

Redisefo de Imagen Corporativa
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4.11 Promocionales

E! objetivo de los articulos promocionales es
posicionar la imagen de la empresa en la
mente del publico

Los articulos promocionales actuan
como emisarios de la personalidad de la
empresa. La imagen grafica se imprime en
materiales como tela, cristal o acrilico, los
cuales conservan los caracteres graficos,
creando asi una relacion de comunicacion
rapida y efectiva con el publico meta.
Probablemente, los articulos que mas pueden
beneficiar al CRIP son batas, gorras, tazas,
mause pad, boligrafos, y cilindros; mismos
que se ofreceran al publico en general, para su
venta.

La aplicacion de la imagen grafica en
estos articulos, cumple con la funcion de un
identificador en el personal de la institucion y
el publico meta. Se piensa, que de preferen-
cia, deben ser de color blanco, color que esta
relacionado con el concepto de higiene y
proteccion.

El acabado de cualquiera de los articu-

los, dependera de la inversion que se desee
hacer y del publico al que se le vaya a ofrecer.

Capitulo 4




Doctor Gorras

Terapista T

Mouse pad Tazas Cilindro

CRIP

CRIP es amor ’ mm

Boligrafo C—

CAP |
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Quiérelo como él a ti.

5.1.1 ;Qué es una campafna?

5.1.2 Tipos de campana

5.1.3 Tipos de publicidad

5.1.4 Importancia de una campafa publicitaria
5.1.5 Plan publicitario

5.1.6 Planeacién de campana

5.1.7 Presentacion de la campana



5.1.1 ;Qué es una campana?

El vocablo camparfia se explica como un
concepto unificador de todas las piezas de la
publicidad, que se vincula a un presupuesto y
a un plan de mercadotecnia.

Robin Landa, en su libro El Disefio en
la Publicidad, dice que una campafia “.. es
una serie de anuncios coordinados, en una

Sola estrategia o tematica general”

En una campafia se da conocer una
marca, producto, servicio o causa social,
mediante estrategias de informacién, persua-
sion, promocion o motivacion, dirigidas al
publico meta para generar una preferencia v,

en cierta forma, fomentar la lealtad a la misma.

Una campafia unifica el lenguaje, la
promesa basica que propone, el tipo de
imagenes, el tono o intensidad de la voz del
anunciante, el slogan o lema publicitario.
Todos estos elementos que se utilizan en las
diversas ejecuciones, se centran en el tema
del mensaje y se integran en una campana
que tiene como principio: contar con el mismo
concepto rector aplicado a diversos medios
audiovisuales.

LANDA Robin, El disefio en la publicidad,
Ediciones Anaya, S.A., 2005
Traduccioén: Jestis Garcia C.
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5.1.2 Tipos de campana

1) Campaiia preventiva

Se caracteriza por ser una campafia de poca
duracion. Es muy similar a una camparfa promo-
cional y a la de lanzamiento de un nuevo
producto o servicio al mercado. Por medio de la
misma se comunica o informa futuras acciones.

2) Campana de lanzamiento

Consiste en lanzar un nuevo producto o servicio
al mercado, dando informacion a detalle de las
principales caracteristicas que ofrece el producto,
enalteciendo los beneficios que funcionaran
como incentivos en el publico. Tiene como finali-
dad que éste lo adquiera. Para este tipo de cam-
pafia se requiere de mayor inversion.

3) Campana de mantenimiento o perma-
nente

Esta se realiza una vez que el producto ya esté
posicionado en la mente de los consumidores por
su imagen, color, empaque, envase o slogan. Su
duracioén es indefinida. Los cambios son menores
y se reflejan en la calidad, empaque o sabor,
entre otros.

4) Campanas sociales

Las campanas sociales son acciones de comuni-
cacion persuasiva que van enfocadas a un
publico que funge el papel de ciudadano, no de
consumidor.

Por medio de estas campanas se
proyectan mensajes que conciencian a la
ciudadania en general o a su mayoria, sobre
alguna problematica que debe atender todo
ciudadano. Este tipo de campafia no persigue el
bien propio, como es el caso de las campafnas
comerciales. Su fuerza se centra al 100% en los
mensajes, Nno en quien lo promociona.

SUNOIaPaygasy
CHNUCSiLacoloma
VAIMoSaSEguir
Jelejalefifelelle)
1asiorasiauaias

/Pacagala/ JI

Con agua todo, sin ella nada.
www.cna.gob.mx
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Juan Carlos Rodriguez Centeno en su
documento La publicidad como herramienta de
las distintas modalidades de comunicacion
persuasivas, publicado en la red de Internet, nos
comparte algunos de los objetivos, por los
cuales puede realizarse una campafa social, a
saber:

e Promover la solidaridad con los mas
necesitados (Ejemplo: Caritas)

» Potenciar el uso de un producto o servi-
cio beneficioso para las personas (Ejemplo: el
consumo de frutas y verduras) o para el medio
ambiente urbano (Ejemplo: utilizacion de trans-
porte publico).

* La lucha contra el consumo de produc-
tos nocivos. Este es un objeto que lo diferencia
de otras actividades de comunicacién persua-
siva, pues en ésta nunca se promueve el
consumo de algo negativo. Este es el caso de
las campanas contra las drogas o contra la
ingesta excesiva de alcohol.

* Modificacion de actitudes, como las
campafas en contra del racismo o para facilitar
la integracion de los inmigrantes.

Cabe mencionar que existen otros casos
en los que se produce una gran division con
posturas que actuan como grupos de presion
que defienden una u otra opcion y recurren a las
campafas sociales para difundir y ratificar su
opinion, convencer a los indecisos y luchar
contra los oponentes.

Capitulo 5.1
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5.1.3 Tipos de publicidad

Publicidad lucrativa

La publicidad lucrativa comunica mensajes proto-
tipo sobre la marca que promociona, generando
interés entre el publico y buscando posicionarle
como lider en el mercado.

Estos mensajes toman la forma de anun-
cios comerciales individuales o pueden ser parte
de campanas globales, y se difunden en
cualquier medio de comunicacion masiva, como
radio, television, volantes, diarios, revistas e
incluso el Internet.

Publicidad de servicio publico o social

v

La publicidad de servicio publico es la que sirve a
un interés o necesidad presente en un alto
porcentaje de la poblacién. Segun Council, “Los
objetivos de estos anuncios son la educacion y
concienciacion de importantes temas sociales
para cambiar la actitud y comportamiento del
publico y fomentar un cambio social positivo”
(www.adcouncil.org). Este tipo de publicidad se
introduce en organismos a lo largo y ancho del

mundo para promover diferentes causas sociales.

Debido a los objetivos que dichas campa-
fas persiguen, los medios de comunicacién con
frecuencia no cobran por la transmision de los
anuncios, ya que lo consideran un servicio social
a la comunidad.

v

\.Oué
divertido .
es crecery

2006

ESPECIAL

31845904 54 83 0555 9

El mundo ain necesita
kildmetras de compromiso.

Detén el SIDA.
Tii puedes.
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El reconocido autor Warren Berger
dice: “La publicidad es el unico idioma/medio
comun hoy en dia; cada uno de nosotros ve
diferentes canales y lee revistas especializa-
das en un entorno fragmentado de medios;
pero los anuncios afectan y conectan con
todos nosotros”

Es importante la publicidad de servi-
cio publico porque fomenta la conciencia de
responsabilidad en la publicidad y ofrece, a
la gente que trabaja como publicista, una
oportunidad para hacer algo bueno por los
demas, de Ilo cual sentirse orgulloso.
Ademas, permite usar el poder de persua-
sibn para algo mas importante que vender
papel higiénico.

Publicidad para causa

La publicidad para causa tiene como obje-
tivo la creacion de publicidad para obtener
fondos para instituciones sin fines de lucro.
Se difunde en medios pagados por empre-
sas que funcionan como patrocinadores. La
diferencia entre la publicidad para causa y la
publicidad de servicio es que se mantiene su
naturaleza comercial en cierto grado debido
a su afiliacién con una compaiiia, sélo que la
primera obtendra recursos y la segunda
unicamente informara al publico sobre un
tema de interés.

Capitulo 5.1
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5.1.4 Importancia de una campana
publicitaria

“Todo anuncio y toda camparia debe ser
planeado para lograr un objetivo especifico y
estar relacionado con la mezcla de mercado. La
publicidad escasamente planeada se convierte
en un derroche de tiempo y dinero, y lo que se ha
perdido es dificil recuperario cuando la campafia
falta”

La publicidad desempefa un papel decisivo en
la propagacion de informacion y, por lo tanto,
puede influir para que los compradores hagan
una eleccion justa de los productos que desean
adquirir. La campafa sirve para estimular o
incrementar la competencia comercial. En una
campana, la publicidad se utiliza para cambiar la
demanda del consumidor a favor de un producto
con una marca diferente.

La publicidad en una campafa puede
manejarse de diversos modos para obtener, man-
tener o superar indices de venta directa, por via
telefénica o por la Internet. Cierta publicidad se
utiliza para desarrollar una imagen institucional
favorable bajo la teoria de que una buena insti-
tucién produce buenos productos o servicios.

MERCADO H. Salvador,
Publicidad Estratégica,
Edit. PAC, México,
2002

Campaiia y Publicidad




Segun Ferrer (1990), algunos de los beneficios que se logran
alcanzar a través de la publicidad, son:

* Crea la demanda necesaria para el desarrollo de
nuevos productos y mercados.

 Facilita el conocimiento de los mercados y mide sus
posibilidades de expansion.

* No s6lo promueve el consumo de productos y servi-
cios, sino que, educa al publico en las mejores formas y habitos
de uso.

* Entre los productos y servicios iguales, es ley predomi-
nante que se venda mas el que hace publicidad o el que se
anuncia mejor.

* La publicidad impulsa de modo decisivo el mejora-
miento de la calidad de productos o servicios, al someterlos
constantemente al veredicto y a la confianza del publico en su
relacion competitiva de excelencia o superioridad.

 Siendo por si misma una fuente de trabajo, la publici-
dad contribuye al préspero desarrollo de las fuentes constituidas
por los medios que se sirve.

* Debe unir la comunicacién de las informaciones mas
interesantes para el consumidor, un fuerte y valido motivo por el
cual se introduzca a adquirir el producto.

* No da a conocer condiciones especiales como
descuentos, ofertas, bonos ni refiere a hechos nuevos.

» Se limita a repetir el slogan, a presentar la marca y
caracteristicas ya notificadas al publico a través de anteriores
camparnias.

» Tiene como finalidad inmediata no la venta, sino la

aplicacion de conocimientos, por parte del publico de la
empresa en su ambiente econémico.

Capitulo 5.1
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5.1.5 Plan publicitario

Un plan publicitario consiste en fijar un curso
concreto de accion que funcionara a favor del
desarrollo y orden de tiempos, y lo que debe
hacerse.

El plan publicitario debe cumplir minimo
con el siguiente proceso:

* Realizar un listado con los principales fines y
objetivos publicitarios

* Distribuir adecuadamente el monto reservado
para la publicidad

» Escoger los medios de comunicacion

* Crear el concepto que se va a ofrecer

Antes de elaborar un plan, el publicista
debe conocer la situacion actual de la empresa
o el producto, también debe realizar un analisis
de ventas precio competencia canales de
distribucién y marca. EIl analisis y la revision
ayudan a evaluar cada factor que sera fuente
de inspiracion para las metas establecidas en
dicho plan: los textos, los medios, el costo y el
tiempo de la campanfa.

5.1.6 Planeacion de una campana publicitaria

La revista a/ Disefio, en su numero 80, pagina 43,
da a conocer, desde su perspectiva, que nunca
se deben olvidar los puntos siguientes para llevar
cualquier campana de publicidad al mercado:

L

. Detectar necesidades del consumidor
. Definir target objetivo
. Cual es la tendencia de los productos

similares en el mundo

. Cual es el objetivo
. Conocer qué hace la competencia
. Detonar el Brieff con las agencias (Este

debera contener la explicacion de qué
necesitas, hacia donde vas y como
llegaras)

. Junta de trabajo interna para detonar el

Brieff

. Presentacién de propuesta por parte de

la agencia (bocetos)
Aprobacion de campana

10. Cronograma de tiempos
11. Produccioén de campafia
12. Plan de medios paralelo al desarrollo

de la campafa

13. Lanzamiento al mercado
14. Analisis de resultados vs. los objetivos

Campaiia y Publicidad




La realizacion de toda campafia exige una
averiguacion apropiada que ofrezca informacion
clave para la planeacion adecuada.

Los elementos fundamentales que deben

estar presentes en el desarrollo de la planeacion
de una campana publicitaria son:

Empresa

Enfoque o tema

Consiste en la seleccion del tema y la formacién
del concepto que se desea proyectar en la cam-
pafia publicitaria para persuadir al consumidor.
Para ello, puede hacerse una investigacion previa
con encuestas estratégicas que arrojen las prefer-
encias del publico.

La empresa decretara el rumbo de la campana.
El publicista debe tener informacién sobre las
fortalezas de la empresa para generar, consolidar
o proyectar su prestigio y relaciones publicas.

Mercado

v

Mediante una previa investigacion, debe identifi-
carse al sector del publico que funciona como
consumidor potencial y sus caracteristicas: edad,
sexo e ingresos y ubicacion geografica. Conocer
a dicho publico consumidor, garantizar el éxito de
una campafa publicitaria.

Producto

Con relacion a éste, se debe realizar un andlisis
exhaustivo para saber cuales son sus fortalezas y
desventajas ante la competencia, en cuanto a
calidad, presentacion, precio y uso. Del producto
dependera hacia quien va a ser dirigida la cam-
pafia.

Capitulo 5.1
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Competencia

Con una buena estrategia indagatoria debe
obtenerse informacion que permita comparar el
producto o servicio con sus similares en el mer-
cado. En esta fase también suele establecerse,
en la mayoria de los casos, las estrategias que se
usaran para llegar al mercado. Ya que actual-
mente muchos productos o servicios poseen
caracteristicas similares y es dificil consolidarse
como Unico, resulta importante identificar su
posiciéon ante la competencia.

En este rubro de la competencia, Mer-
cado (2002) dice que “... la teoria de juegos de
la técnica de investigacion de operaciones
tiene como base primordial estructurar Ila
estrategia mas adecuada en razén de los
productos o servicios competidores”. Es funda-
mental que, al construir el mensaje de la cam-
pafia, se analicen las estrategias que ya ha
implantado la competencia, para asi poder crear
y competir con una mejor imagen del producto o
servicio que se pretende posicionar.

Una investigacion adecuada y oportuna
durante todo el proceso de planeacion, asi como
la relacion de cada una de sus etapas,
favoreceran el éxito de la campana. De no ser
asi, solo se obtendran pérdidas e ineficiencia.

La victoria de cualquier campafa publici-
taria corresponde a la destreza con que se
elabora cada una de las partes del plan. La debili-
dad que se pueda presentar en cualquiera de los
puntos anteriores, puede traer como consecuen-
cia el fracaso.

MERCADO H. Saivador, Publicidad
Estratégica, Edit. PAC,

Meéxico,

2002

v

Objetivos

Ya que se haya realizado el estudio de mercado
y el analisis de la competencia, se plantearan los
objetivos de la campana, entre los cuales pueden
sefalarse:

» Hacer crecer el consumo del producto o servicio
* Crear en el comprador una necesidad de consumo
* Establecer el interés en el mercado, para crear
prioridad por nuestro producto en el momento de
la compra

* Llegar a nuevos publicos

* Implantar prestigio de la empresa o marca del
producto

Medios

Para determinar los medios que se utilizaran, es
necesario considerar las caracteristicas del
producto y su mercado, los objetivos de la cam-
pafa, las fortalezas y debilidades de cada medio
y sus espacios de difusién; asi como el presu-
puesto disponible. Los medios para la difusién de
una compana, pueden ser: radio, television,
periddico, revista, correo, anuncios exteriores,
vehiculos de transporte.

En el capitulo 8 se describen las ventajas y

desventajas de los diferentes medios de comuni-
cacion.
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Presupuesto

Es el capital que la empresa asigna para los
gastos de la campafa publicitaria. El volumen del
presupuesto va en relacién con el tipo de cam-
pafa. Muchas veces, depende del volumen de
las ventas que se generan con la misma cam-
pafa (4 al 6 % de su utilidad)

Es importante mencionar que el presu-
puesto debe integrarse con necesidades concre-
tas, analizadas y evaluadas a fondo. Ademas,
debe contarse con un estimado de venta del
producto a promocionar.

Estrategia publicitaria

v

www.imagenbank.com

Es la combinacion de elementos que ya se tienen
acerca del producto o servicio. Con éstos se
tomaran decisiones de en qué y como se hara la
publicidad.

La estrategia creativa se construye con
ideas nuevas e interesantes con las que se
promocionara la campafa publicitaria. Esta
estrategia implica recursos visuales o sonoros
que son elaborados mediante simbolos, ilustra-
ciones, fotografias, colores, textos, contrastes,
composicion, tipografia o sonidos, apropiados.

En los mensajes audiovisuales debe
ponerse mayor énfasis en lo visual, creando un
balance perfecto entre lo que se ve y lo que se
oye. Por ejemplo, el publicista decide si el men-
saje publicitario por radio se emite con una voz
femenina o masculina, si debe ser hablado o
cantado, agresivo o suave. La funcionalidad de
los mensajes radica en comunicar a los radioes-
cuchas en forma clara, llamativa, original y segura
posible.

Capitulo 5.1

Cartel publicitario
Disefio: Vicente Noyola V.

Todos los elementos mencionados deberan
despertar y mantener el interés del receptor, trans-
mitiendo una idea clara sobre el producto o servi-
cio, sus funciones y beneficios.



5.1.7 Presentacion de la Campana

Los avances de la planeacion para la campaia
publicitaria, deben ser necesariamente revisados,
primero por los directores de la agencia publicita-
ria, y luego por la empresa que funciona como
cliente; debido a que, a fin de cuenta, es la
empresa quien aceptara la idea creativa.

Es necesario sefalar que es responsabili-
dad del publicista realizar una presentacion inteli-
gente y creativa para vender su idea a la
empresa, y tomar nota de las sugerencias o
dudas que exprese la empresa para la que fue
disefiada la campafa publicitaria.

A continuacién, se mencionara la forma en
que debe llevarse a cabo la presentacion de la
campafa ante la empresa cliente, para su apro-
bacién:

Campaiia y Publicidad




La exposicion debe contener los siguientes
aspectos:

A) Programa de medios y la forma grafica
de realizaciéon de los mismos: publicidad
impresa, radio, television y cine.

B) Distribucion del presupuesto publicitario

C) Alcances de la campana

D) Ventajas de la misma

E) Su relacién con la competencia

A) Programa de medios

La presentacién de toda campafa va acompa-
flada de una explicacion detallada que muestre
de manera objetiva, la razon por la cual se va a
utilizar determinado medio de comunicacion.
También debera mostrarse los mensajes que se
fijaran en cada medio.

Medios impresos
Se muestra el boceto y dommy con el mensaje
que se quiere presentar dependiendo del medio

seleccionado para éste.

Televisién y cine

»
»

La presentacion de estos mensajes tiene como
tarea revelar el story board, que consiste en
mostrar las imagenes dibujadas que personifi-
can objetivamente lo que se vera en pantalla
posteriormente.

Columna 1: muestra la camara que realizara la
toma.

Columna 2: el tipo de toma que se debe realizar.
Columna 3: marca los sonidos que se deben
presentar en ese momento.

Columna 4: 1o que aparecera en pantalla.

Capitulo 5.1
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Radio

»
»

Se presenta la muestra del spot y el script,
preferentemente se corre ahi mismo la
grabacién.

E! script de radio es diferente al de television.
Ejemplo:

Columna 1: Se pone el nombre de la persona que
habla, asi como cuando hay musica y efectos
especiales.

Columna 2: Se utiliza cuando es necesario hacer
énfasis en algo, ya sea para el locutor o el actor;
antes del parlamento, con mayusculas y entre
paréntesis.

Columna 3: se muestra lo que debe decir el
personaje que hablara o actuara.

B) Distribucion del presupuesto

Es de suma importancia mostrar en la presen-
tacion de la campafa el desglose a detalle de
todos y cada uno de los rubros en que se
invertira, incluyendo frecuencia y saturacion.
Por ejemplo:

- La produccion artistica

- Produccion de medios

- Contratacion de elementos artisticos

- Contrataciones de locaciones y enseres espe-
ciales

- El 15% de comision para la agencia (en su
caso).

SCRIPT DE RADIO

EFECTO Gong DE LLAMADA DE ATENCION

Loc (%J;?:DSIEJ':FGE:DO()) Ingresa al mundo empresarial

EOC APARECE A FONDO Sea Ejecutivo en Mercadotecnia
MUSICA

LOC (COMO UNA SOLA PALABRA) Estudia en el UMP

C) Alcances de la campania

Aqui se haran presenten las indicaciones en
relacion a los costos por millar, los impactos
logrados por cada medio, la cobertura de cada
medio y la union de todos juntos. A la par, se
dirige una aclaraciéon de las razones por las
cuales se establecié la estrategia descrita.

D) Ventajas de la campafia

Enunciar las ventajas o bondades de la cam-
pafia, se considera como un punto esencial para
la presentacion, ya que de ello depende la apro-
bacién de la persona o empresa. Debe tratarse
cuidadosamente.

E) Su relacion con la competencia

Es una extension del punto anterior, pero enfo-
cado a la competencia. Cuando el plan de accion
es competitivo, es importante presentar la forma
cémo nuestra propuesta contrarresta los efectos
de la competencia, asi como las ventajas sobre la
misma.

MERCADO H. Salvador, Publicidad
Estratégica, Edit. PAC,

Meéxico,

2002
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5.2.1 ;Qué es la mercadotecnia?

La mercadotecnia es la ciencia que estudia el
disefio de las estrategias para que las empre-
sas posicionen en un publico especifico su
producto o servicio, logrando satisfacer sus
necesidades o deseos.

La mayoria de las empresas tienen
fines lucrativos por medio de la venta de sus
productos, por lo tanto, su organizacion posee
un pensamiento analitico y una vision estraté-
gica, pensando en sus clientes y en la forma
de crear y proporcionar un valor agregado a lo
que ofertan.

Toda organizaciéon debe considerar la
forma de identificar y ubicar a sus compra-
dores, asi como el modo de llegar a ellos efec-
tivamente, creando productos o servicios que
les satisfagan.

La organizacién o empresa, aparte de
asignar el precio a sus producto, logrando que
sea atractivo y accesible, debe saber anun-
ciarlo y promoverlo, para que los compradores
lo adquieran.

PHILIP Kotler, GARY Armstrong,
Fundamentos de Mercadotecnia
4ta Edicion,

Meéxico,

1998
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5.2.2 Mercadotecnia social

La mercadotecnia social es la mas reciente
filosofia de la mercadotecnia, la cual se hace
presente en los albores del siglo XXI, debido al
desarrollo alcanzado en el mundo y las conse-
cuencias que trae consigo.

La mercadotecnia social es dirigida a
empresas u organizaciones con fines no lucrati-
vos, es decir, que buscan beneficiar a grupos
sociales que acuden a ellos y solicitan una ayuda
0 un servicio especial. El objetivo de estas orga-
nizaciones es beneficiar a grupos sociales que
merecen mejor calidad de vida.

Empresas lucrativas y no lucrativas

Existen dos tipos de organizaciones: las primeras,
son aquellas que, por medio de estrategias,
quieren obtener un beneficio econémico para sus
asociados, y se conocen como sociedades mer-
cantiles o lucrativas. Este tipo de organizaciéon no
realiza actividades que pertenezcan a la mercado-
tecnia social.

Las segundas, estan integradas por
personas que no obtienen remuneracion alguna
de la asociacién a la que pertenecen: Su preocu-
pacién central es buscar estrategias para benefi-
ciar a la comunidad, atendiendo necesidades y
carencias de sectores de poblacién desampara-
dos.

Las principales asociaciones no lucrativas
son las Asociaciones Civiles (A.C.), Instituciones
de Asistencia Privada (l.A.P) y Organismos no
Gubernamentales (O.N.G.).

Movistar

Empresa lucrativa

$\SM (o)

+ Cruz Roja Colombiana

Empresa no lucrativa

Este tipo de empresa brinda apoyo
econdmico para acciones o campanas de edu-
cacioén, salud, proteccion de los derechos huma-
nos y el medio ambiente.

La mercadotecnia




Estrategia de doble objetivo

Con esta estrategia, como su nombre lo indica, la
organizacién debe cumplir dos objetivos, lo cual
requiere de un mayor esfuerzo. Es decir, una
organizacion no lucrativa que ofrece un servicio a
la comunidad (como es al caso el Centro de
Rehabilitacion Integral Puruandiro que atiende a
las personas con discapacidad), requiere de
ayuda econdmica externa, inmediata y constante
(donativos) para seguir ofreciendo su servicio.

Mezcla de mercadotecnia social

Al participar en nobles causas de organizaciones
que brindan un servicio social y venden de un
producto que cubre las necesidades de un
publico determinado; servicio y producto acaban
teniendo mucho en comun. Por lo tanto, la mer-
cadotecnia social se mezcla perfectamente con la
mercadotecnia comercial.

Los equivalentes de conceptos se pueden
representar de la siguiente manera:

IR Beneficio social

Tyt Costo social

PEYZM Grupos sociales
Donadores

LIuLIS1 I Concientizacion
Educacion social
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Editorial Thomson,
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Producto
“Beneficio social”

El papel que desemperfia el “producto beneficio
social” en la mercadotecnia social, es el de un
servicio, como el que ofrece el Centro de Reha-
bilitacion Integral Puruandiro a las personas que
necesitan atencion especial y que no cuentan con
los recursos necesarios para recibir atenciéon
medica en clinicas particulares, donde hay que
cubrir cuotas elevadas para ser atendidos.

El servicio que brinda el CRIP a las perso-
nas con capacidades especiales, las beneficia en
calidad de vida, integracion social y superaciéon
personal.

Precio
“Costo social”

En este tipo de mercadotecnia, el precio corres-
ponde al nombre de costo social. La sociedad
debe adquirir mayor conciencia, compromiso y
responsabilidad sobre esto, ya que tiene la
posibilidad de satisfacer, en parte o total-
mente, las necesidades de personas desprote-
gidas; que en el caso del CRIP padecen una
discapacidad. Para pagar “precio”, es necesa-
rio que la ciudadania de Puruandiro, adquiera
una mentalidad diferente sobre la discapaci-
dad, la rehabilitacion y la adaptaciéon social.

El costo social en ocasiones suele ser muy alto,
ya que las sociedades no estan preparadas para
asumir este tipo de responsabilidades, hay una
escasa cultura y compromiso para ayudar a los
grupos sociales necesitados. Las asociaciones
deben crear nuevas estrategias que les permitan
mantener su compromiso con los que menos
tienen, consiguiendo recursos con donativos de
personas, grupos u otras organizaciones.

Plaza
“Grupos sociales
Donadores”

En este caso, el término plaza se refiere a dos
mercados. El primer mercado esta constituido por
grupos sociales o personas que seran beneficia-
das con los servicios que ofrece la organizacion.

En el caso CRIP, su plaza la constituyen las
personas con algun tipo de discapacidad que
necesitan de terapia para una pronta recuperacion.
La mayoria de las veces, el Patronato debe
buscar a quienes realmente necesiten de su
servicio. Cabe mencionar que esta busqueda
suele resultar compleja, debido a que los posibles
beneficiarios no se concentran en un solo lugar.
Una forma de localizarlos, es a través de la infor-
macién que dan algunos ciudadanos.
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El segundo mercado son los donantes
que brindan ayuda ocasional, temporal o defini-
tiva, dependiendo de la finalidad de la orga-
nizacion. En ocasiones, los donantes cooperan
con este tipo de asociaciones porque obtienen
benefician algin miembro de la familia u obtienen
reducciéon de impuestos.

La dificultad a vencer en la plaza de la
mercadotecnia social, es lograr ser aceptados por
ambos mercados. En el caso del CRIP, las
familias que tienen un integrante con algun tipo
de discapacidad y los donadores.

Promocion
“Concientizacion
Educacion social”

Dentro de la mercadotecnia social, en términos de
promocién, excluimos lo que corresponde a ventas
e integraremos dos acciones de comunicacion que
son esenciales para lograr nuestras metas, a
saber:

Concienciacion

La sociedad en general debe saber y tomar
conciencia de que existe el problema de la discapa-
cidad, del cual nadie esta exento, y que hay una
gran cantidad de familias que necesitan de su
solidaridad para atenderlo lo mas inmediato posible,
ya que el deterioro de las personas no puede espe-
rar varios afios mas.

Capitulo 5.2

Hay que tener presente que para
promover la concienciacién social se debe tener
herramientas de comunicacion masiva, testimo-
nios solidos y expertos en la materia; informaciéon
estadistica sobre el fenébmeno para dimensionar
la trascendencia del problema a nivel social. Si no
es asi, la ciudadania hara caso omiso de la infor-
macion.

Educacion social

Es necesario modificar los habitos o conductas
negativas socialmente aceptadas. La educacion
es el medio ideal para modificarles. Mediante
estrategias adecuadas, puede educarse o reedu-
car a la sociedad.

5.2.3 Mezcla de mercadotecnia

Se conoce también como Marketing Mix. Forma
parte de un nivel operativo de la mercadotecnia,
en el cual las estrategias se convierten en
programas concretos para que una empresa
pueda llegar al mercado con un producto satisfac-
tor de necesidades a un precio conveniente, con
un mensaje apropiado y un sistema de distribu-
cion que coloque el producto en el lugar correcto
y en el momento mas oportuno.

Es indispensable conocer qué es la
mezcla de mercadotecnia y cuales son las herra-
mientas o variables (mas conocidas como las 4
P’s) que la conforman.



Representacion esquematica de la
mezcla de mercadotecnia comercial

Mercadotecnia

[pmducto ][ o ] [ s ]

promocién

s N
articulo servicio Clan.ales_(,je DISt['IpUCIon Rromocion de publicidad
distribucion fisica ventas
\ & J

plaza de
ventas

Marca . ) ( \
Envases M.ayorIStas Almacena"_“emo Al consumidor
. > Minoristas > Inventarios > Al distribuid

iy Agentes transporte Istribuidor
Embalajes ———

Producto

Es conocido como el elemento mas importante
dentro de la mercadotecnia. Es cualquier entidad
que pueda cubrir satisfacciones, necesidades y
deseos.

“Para que un producto sea bueno no hace falta
que sea el mejor, basta que cumpla lo que
promete” (PRAT; 2001;35)

Del mismo modo que es necesario segmentar
los mercados para mejorar los programas de
mercadotecnia, también es util clasificar los
productos:

PRAT gaballi, Pedro, 505
Verdades Publicitarias,
Edit. Alfaomega,

Meéxico, 2001,

pag. 35

a) Por su tipo: Es un servicio, ya que lo definen
las actividades, los beneficios o satisfacciones.
Este tipo de servicio es intangible, inesperables,
inconstantes, suelen requerir mayor control de
perfeccion, y credibilidad en el proveedor.

b) Segun el proceso de consumo: El producto,
por sus caracteristicas, esta disenado para ser un
bien no requerido. La mayoria de las veces, la
existencia de éste es desconocida o ignorada por
el consumidor. Los bienes no requeridos necesi-
tan mayor esfuerzo de venta, una forma creativa
para publicar y la venta personal.

La mercadotecnia
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Precio

Ya que la empresa ha decidido fijar la meta de
su producto o servicio, al igual asignara su
costo; lo cual tendra repercusiones en las
utilidades, el rendimiento de ventas vy la
participacion del mercado.

El precio de cualquier producto o servi-
cio puede determinarse por la calidad, monto
de produccion, empaque, insumos o publici-
dad y promocion. Es por esto que los costos
del servicio que ofrece CRIP se determinan de
la siguiente manera:

Fijacion de precios discriminatorios: El
CRIP ofrece su producto con diversos precios,
debido a las caracteristicas de sus publicos
meta. Es decir, los clientes pagan diferentes
precios por el servicio: nifios, jovenes, y adultos
de cualquier nivel socioeconémico. De acuerdo
al estudio socioecondémico realizado por la
institucién, se estipulan el precio del servicio.



Plaza

Se conoce como los canales de distribu-
cion, que participaran en el proceso de
hacer llegar de una manera efectiva el
mensaje o concienciacién la ciudadania
0 en buen estado el producto o servicio
al publico seleccionado que cubrira o
satisficiera una necesidad.

La mayoria de las organizacio-
nes utilizan canales de distribucion
acordes a sus objetivos. Por ejemplo, se
determina si su producto o servicio
llegara al cliente de forma directa o a
través de intermediarios.

La plaza, en el caso CRIP, es la
ciudad de Puruandiro, ya que es la locali-
dad donde radica y esta construyéndose
el edificio donde dara su servicio. Tam-
bién en esta ciudad arrancara un evento
para recaudar fondos que beneficiaran a
las personas con discapacidad.

Nos interesa utilizar la mercado-
tecnia directa, mediante la cual el comité
organizador y miembros del patronato
concienciaran a la poblacion por medio
de carteles con datos estadisticos de las
personas que necesitan de su apoyo, y
los servicios que el CRIP ofrece. Tam-
bién solicitaran, el consumo de produc-
tos promocionales y ofreceran infor-
macién que ayude a futuras madres de
familia a prevenir alguna malformacién
antes y durante el embarazo.

En caso necesario la infor-
macion se hara llegar a cada hogar, ya
sea por correo o por teléfono. Toda la
ciudadania debe saber y tomar concien-
cia del problema que existe en la
ciudad.

Existe también la posibilidad de
poner en practica la mercadotecnia
por intermediario, llamada también
detallista. Asi, el servicio del CRIP
podra llegar a las localidades circun-
vecinas. El papel del detallista lo fungen
los medios de comunicacién como es la
radio, la television o la prensa.

Centro de la ciudad de puruandiro
Fotografia Vicente Noyola V.
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Promocion

“Se refiere a las actividades que comu-
nican los méritos del producto y persuaden a
los clientes meta a que los compren”
(KOTLER; 53)

La meta de la promocion es una funcién muy
particular de la comunicacién que indica el
nivel de logro por alcanzar con una audiencia
especifica en un plazo especifico.

Los elementos mas importantes que
se incluyen en la estrategia de la promocion
son:

a) Publicidad

Es una de las acciones mas atractivas de la
promocioén. Hay que aclarar que no corres-
ponde directamente a la mercadotecnia ya
que ésta no considera los trabajos creativos
del disefio.

La publicidad se define como cualquier
forma remunerada de presentacion o promo-
cion de ideas, productos, bienes o servicios
dirigida a sus consumidores. La publicidad es
proyectada por agencias especializadas.

A continuacion se describiran las
caracteristicas de tres tipos de publicidad:

KOTLER Philip

Fundamentos de mercadotecnia,
Edit. Pearson

Meéxico,

pag. 53
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Publicidad informativa

Este tipo de publicidad se encarga de informar al
mercado meta de las cualidades caracteristicas
del producto o servicio, y los beneficios que
ofrece. La informaciéon puede ser sobre un
producto o servicio nuevo, o sobre algun cambio
novedoso de otros ya existentes.

Publicidad Persuasiva

Es la publicidad que busca con estrategias
convincentes, crear en el publico pensamientos
positivos sobre los beneficios que obtendran por
el consumo del producto o servicio.

Publicidad recordatoria

Su finalidad es posicionar el producto en la
mente del consumidor, para que lo adquiera
nuevamente.

‘wwwmovistar.com.mx



b) Promocion de ventas

La promocion de venta ofrece resultados soélidos
e inmediatos, por medio de incentivos satisfacto-
rios que la empresa presenta al publico. Algunos
de estos incentivos son: premios, la reduccién de
precios, ofertas especiales, regalo de las muestras,
CoNCursos y sorteos.

En el caso del CRIP, una de las estrate-
gias de promocién serd encauzada a los donati-
vos en dinero. El publico recibira, a cambio de una
aportacion minima de 10 pesos: pulseras para
adolescentes y jovenes, una calcomania o un
globo para nifios, pines para adultos; con la
imagen, slogan o colores del evento.

Con esta estrategia también se buscara
crear un sentido de pertenencia con el CRIP, asi
como la satisfaccion personal de solidarizarse con
las personas discapacitadas.

c) Venta personal

La venta personal tiene como objetivo entablar
un contacto directo entre el proveedor y el
publico. Este tipo de venta ofrece la ventaja de
poder observar las reacciones del consumidor y
hacer ajustes inmediatos. En esta campafa se
llevara a cabo instalando un stand o moédulo en
los puntos de venta estratégicos de la ciudad y en
los eventos de mayor relevancia.

Para garantizar el éxito de una promocion
de venta, es necesario integrar los siguientes
elementos:

v

los martes al cine.
un ] con CINE al 212y recibiss un codigo
mévil

* Manda
entu mévil.

» Entrega el codigo al comprar tu entrada en emacién,
taquilla o ServiCaixa, y te regalamos otra.

Jelefonica
e movistar

SR R R S N

wwwmovistar.com.mx

* Establecer los objetivos

Los objetivos de la promocién nacen de los obje-
tivos generales de la campafa publicitaria y cam-
bian de acuerdo al publico que va dirigido. Para
los consumidores, el objetivo sera atraerlos y
estimular la compra. Para los detallistas, sera
presentarles la existencia de articulos atractivos
con la imagen corporativa, para su venta.

* Seleccionar las herramientas
Las herramientas son consideradas como

instrumentos necesarios para la promociéon de
venta, y pueden ser:
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Herramientas de promocién al consumidor

Hacen sentir especial y Unico al consumi-
dor. Entre éstas se encuentran: las muestras,
paquetes y regalos promocionales. La publicidad
especializada echa mano de articulos con precio
accesible. La empresa, a través de estos objetos,
logra estar presente en tiempo y espacio,
creando sentimientos positivos.

Herramienta de promocion de negocios

Con esta herramienta se refuerza el entu-
siasmo de quienes difunden o venden productos
promocionales. Consiste en cualquier recurso con
el cual se estimula o retribuye a los vendedores
para que desarrollen su mejor esfuerzo en ferias o
convenciones, eventos que contribuyen a que el
producto o servicio llegue a muchos prospectos
que no alcanzan otras fuerzas de venta.

Programa de la promocién

Un programa de promocion es un plan
organizado de acciones, tiempos y recursos.
Para disefiar un programa de promocion, es
necesario implementar los siguientes aspectos:

Definir el monto de incentivos a
ofrecer. Es recomendable que el numero de
éstos sea menor, si se desea que la promocién
tenga éxito.

Crear condiciones para participar. Es

decir, determinar quiénes y en qué condiciones
se les dara el incentivo.

Capitulo 5.2

Considerar la duracion de la promo-
cion. Es conveniente recordar que una promo-
cion demasiado breve, puede dejar sin benefi-
cio a mucha gente; y, de lo contrario, si la
promocién se prolonga, la oferta corre el
riesgo de debilitarse.

Elegir el vehiculo de distribucion. Es
decir, seleccionar los medios para canalizar
los incentivos. Este punto afecta los costos.

Fijar el presupuesto total para la
promocion de ventas. Kotler explica que “...
el costo de una promocion en particular lo
integran el costo administrativo (impresion,
correo y promocion de la oferta), multiplicado
por la cantidad de unidades que se espera
vender”.

Pruebas previas a la aplicaciéon del
programa de promocion

Normalmente los programas de promocion de
ventas se diseflan con base a la experiencia.
Sin embargo, es necesario realizar pruebas
previas a su aplicacion, por medio de la cuales
se evalue:

» Si se han escogido las mejores herramientas
para llegar al publico

» Si el incentivo es el correcto en forma y fondo
* Si el método es eficiente

*Si las herramientas de promocion tienen un
costo equilibrado.

KOTLER Philip

Fundamentos de mercadotecnia,
Edit. Pearson

México,

pag.713



Ponerlo en marcha y controlarlo

En la puesta en marcha del programa de
promociéon debe vigilarse permanentemente los
tiempos, la organizacion de los eventos, la
preparacion en los puntos de venta o la locaciéon
para el lanzamiento, los articulos promocionales,
las indicaciones al personal de venta; la prepara-

cion de la publicidad y los inventarios anticipados.

5.2.4 Relaciones publicas

“Las relaciones publicas son la comunicacion
planificada y persuasiva destinada a influir sobre
un publico considerable” (MARSTON; 1998; 3).

Son las encargadas de mantener una excelente
comunicacion entre una empresa u organizacion
y sus publicos. En el caso del CRIP, requieren de
planeacién, un trabajo arduo y aplicaciones
cuidadosas con empleados, clientes, proveedores,
cooperadores, patrocinadores, voluntarios y otras
instituciones.

El mensaje persuasivo debe comunicarse
de manera particular a grupos definidos. La forma
de hacer llegar estos mensajes a los diferentes
publicos, dependera del estado actual de los
mismos y de los objetivos que se deben
cumplirse, asi como de como, cuando, por que,
para qué y dénde deben darse.

El hecho de que el CRIP aplique a la
brevedad estrategias adecuadas en esta area,
garantizara que la institucion goce de la acep-
tacion de sus publicos, obteniendo con ello mayor
influencia de poder, para incrementar sus donati-
VOS.

E. MARSTON, John.
Relaciones Publicas Modernas.
Edit. McGrawHill.

México,

1998

Pag. 3
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5.3.1 Segmentacion de mercado

Se conoce también como publico objetivo y
consiste en seleccionar a quienes deseamos
gue sean nuestros clientes, los cuales deben
poseer alguna caracteristica especifica.

El evento Juntos Puruandiro, favorecera a las
personas discapacitadas del Centro de Reha-
bilitacion Integral de la misma ciudad y esta
dirigido a diversos publicos, entre los que se
encuentran:

* Gobierno del Estado

* Gobierno Municipal

* DIF estatal y municipal

* Patrocinadores

* Medios Masivos

* Familias con discapacitados
* Ciudadania en general

* Proveedores

* Voluntarios
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5.3.2 Universo y muestra

Perfil demografico y socioeconémico:

Las encuesta fue aplicada a una extensa variedad
demografica, dado que las condiciones de
discapacidad son generalizadas. Bajo este
enfoque, fueron entrevistados hombres y mujeres;
jévenes y adultos, profesionistas, comerciantes,
estudiantes y empleados de clase media, en la
ciudad de Puruandiro Michoacan.

La encuesta se aplicé el sdbado 24 vy
domingo 25 de Febrero del 2007, Con la finalidad
de encontrar a los diferentes tipos de publico, las
personas encuestadas fueron abordadas en el
centro de la ciudad y zonas aledanas al mismo;
asi como en las inmediaciones del nuevo edificio
del CRIP.

Numero de encuestas 111

Encuestados en el centro de la ciudad:
Comerciantes encuestados en el centro de la ciudad
Vecinos de las instalaciones donde se construye el CRIP encuestados

Encuestados por diferentes calles de la ciudad:

La encuesta se aplico de forma aleatoria.
El instrumento incluyé ocho preguntas de opcion
multiple, tres de ellas con un espacio para ampliar
brevemente la respuesta.
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5.3.3 Instrumento disenado para la encuesta

ENCUESTA

1.- ,Conoces a personas con alguna discapacidad en Puruandiro?

Si ]
No ]
2.- ; Crees que se necesita un Centro de Rehabilitacion aqui en Puruandiro?
Si ]
No ]
¢, Por qué?

3.- ¢ Sabes que existe un Centro de Rehabilitacion en Puruandiro?
Si ]
No ]
¢, En dénde se ubica?

4.- ;Lo has utilizado o has llevado a alguna persona?

No ]
Si ]
¢,Cuando?

5.- ¢ Conoces los beneficios de un Centro de Rehabilitacion?
Si ]
No ]

6.- ¢ Has participado/apoyado al Centro?

Si ]
No ]
7.- ¢ Estarias dispuesto a dar algo de ti?
Si (I Tiempo (I
No ] Dinero ]

8.- ¢ Sabes cuanto tiempo tiene en funcionamiento este Centro?
Si ]
No ]
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5.3.4 Resultados de la encuesta

Por medio de la encuesta y algunas conversacio-
nes se obtuvo informacion significativa que
permitira ofrecer un mejor servicio de disefio de
imagen con innovadoras estrategias que ayuden
proyectar al CRIP y sus servicios, en laregiony el
estado. Los datos obtenidos se describen a
continuacion:

Pregunta 1.- ;Conoces a personas con
alguna discapacidad en Puruandiro?

100 -

80

60

40

20

15 NO 96 Si
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Ante esta pregunta, se observé que las personas
se tomaron unos segundos para hacer un breve
analisis de personas allegadas a ellas, antes de
responder. Algunas comentaron que si habian
visto personas con discapacidad, pero que no
sabian quiénes eran o dénde localizarlas.

* Entre los encuestados se encontré a una
persona que tiene el caso de una hermana que
perdi6 su mano y parte del brazo en un accidente
de trabajo.

* En otro caso, un padre de familia
comento6 que tiene a una hija de 10 afios de edad,
que tuvo problemas en el momento de su
nacimiento.

e También es el caso de la familia
Hermosillo, la cual enfrenté la inadvertida llegada
de Eric, un nifio con Sindrome de Down.

“Conoci personalmente a Eric y tuve oportunidad de
convivir con él durante su educaciéon académica. Eric
fue el nifio que me ayudé a tomar la decision de reali-
zar este proyecto de tesis. Ademas, quedé impresio-
nado y conmovido por el amor que su familia le ha
dado a este pequerfiito y la manera en que han enfren-
tado su discapacidad”

En esta grafica se muestra claramente que la
mayoria de la poblacion encuestada ha visto,
conoce o forma parte de su familia una persona
con alguna discapacidad.
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Pregunta 2.- ;Crees que se necesita un Centro

de Rehabilitaciéon aqui en Puruandiro?

Los 111 ciudadanos encuestados, inde-
pendientemente de la clase social, profesion,
ocupacioén, edad, sexo y la relacion que tengan
con la discapacidad; creen que si es necesario
tener en la ciudad un Centro de Rehabilitacion.

120~

100 -

80

60

401

201

111 Si

0NO

¢Por qué?

Segun los encuestados, los beneficios que se
podrian tener, son:

* Ayudar a las familias de bajos recursos.

* Disminuir los gastos de traslado a otras
ciudades

» Acortar el desgaste fisico de los nifios
especiales

* Darles preferencia a los niflos de la
ciudad y no estar en lista de espera en otras
ciudades para ser atendidos

» Por ser cabecera municipal la ciudad de
Puruandiro, se ayudaria a todas las comunidades
que se localizan a su alrededor

* Atender a la gran cantidad de “gente
enferma”

» “Disminuir la discriminacién” hacia los
discapacitados

» Se facilitara la vida y desarrollo de los
nifos discapacitados

* Por la necesidad de brindar apoyo e
integracién a los discapacitados

* Es “urgente” concienciar y cambiar la
mentalidad de la sociedad hacia las personas que
enfrentan una discapacidad

* Es fundamental no hay conciencia al
respecto”
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3.- ¢ Sabes que existe un Centro de Reha-
bilitacion en Puruandiro?

En relacién a las respuestas relacionadas
con la existencia del Centro de Rehabilitacion en
la ciudad de Puruandiro, se obtuvo la siguiente
grafica.

100

La mayoria de los encuestados percibe la
existencia del CRIP en la ciudad. Sin embargo,
antes de escribir su respuesta, preguntaron: ;Es
donde atienden a los nifios discapacitados? Esto
quiere decir que la ciudadania, al escuchar la
expresion “Centro de Rehabilitacion”, ademas del
CRIP, vienen a su mente otras instituciones que
brindan otro tipo de servicio social como alcohdli-
cos anénimos o algun centro antidrogas. Incluso,
alguien hizo mencién del asilo de ancianos.

94 Si 17 NO

60

¢En doénde se ubica?

En lo que corresponde al espacio geogra-
fico donde se encuentra el Centro de Rehabilitacion
Integral Puruandiro, se detectd cierta confusion
entre los encuestados, ya que el CRIP presta
actualmente su servicio en una casa habitacion
ubicada en Gutiérrez Najera No. 51, en el centro
de la ciudad, y la construccién del edificio nuevo
se situa en Lomas del Agua Tibia.

20 21 53
No saben Actualmente Construccion
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Pregunta 4.- ;Lo has utilizado o llevado a
alguna persona?

“Gracias a Dios NO”, fueron las primeras
palabras que emanaron de la boca de la mayoria
de los encuestados. Sin embargo, también se
hicieron presentes dudas o confusiones. Algunas
personas creian que “‘como estaba en construc-
cion el edificio, no se daba todavia el servicio®.
Esto quiere decir que hay gente que ignora cémo,
donde y cuando brinda atencion el CRIP.

Con respecto a las dudas, se percibe la
falta de informacion o conocimiento respecto a las
labores que realiza la institucion. Esto, segura-
mente afecta la recaudacion de fondos no sélo
para la construccion del edificio CRIP, sino para
ampliar sus servicios.

éCuando?

De las personas encuestadas que han

100 - utilizado los servicios del CRIP, lo hacen desde:
80
Diariamente -
60 -
Cada semana .
Hace un mes
2
Hace tres meses -
20k Hace cinco meses -
Hace un ano -
0 Hace cuatro anos -

11 Si 100 NO
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Pregunta 5.- ;Conoces los beneficios de
un Centro de Rehabilitacion?

51 Si 60 NO
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La formulaciéon de esta pregunta fue de
suma importancia ya que los resultados de la
misma sirvieron para conocer el grado de
conciencia y compromiso de las personas
encuestadas, ante las bondades que aportara el
CRIP en la ciudad.

Una parte de los encuestados dieron una
respuesta afirmativa, creen que los beneficios
que ofrece un Centro de Rehabilitaciéon son sola-
mente para quienes lo necesitan. Por lo tanto, se
infiere que es necesario que los ciudadanos
tengan un mayor conocimiento sobre todos los
beneficios que ofrece el CRIP.

Sin embargo, la mayoria de los encuesta-
dos realmente desconocen los beneficios que la
ciudadania tendra al contar con dicho Centro.



Pregunta 6.- ;Has participado/apoyado al
Centro?

La mayoria de los encuestados ha partici-
pado en las actividades que organiza el patronato
de la institucion para el sostenimiento de la casa
habitacién y la construccion del edificio CRIP: com-
prando boletos para rifas, asistiendo a bailes y en la
colecta.

Algunos mencionaron que han ayudado
muy poco, otros, poco y otros mas, a veces. Es
decir el compromiso no ha sido constante.

Muy poco .
Poco .
A veces .

100

91 SI 20 NO
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Pregunta 7.- ;Estarias dispuesto a dar
algo de ti?

120 -

100

60

401

20

110Si 1NO 63 16 31

Dinero Tiempo Ambos
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Casi la totalidad de la poblacion
encuestada, esta dispuesta a seguir brindando su
ayuda al CRIP para que continue dando atencién
a personas con discapacidad.

Sélo una, pero no menos importante
respuesta negativa, puede ser sefial de algunas
personas que todavia se resisten a ayudar al
CRIP. Otro ejemplo de esto es la pregunta que
hizo uno de los encuestados: ;Realmente la
gente del patronato esta ahi por amor?

Esta pregunta tenia como objetivo saber
si la gente esta dispuesta a seguir dando algo de
ellos, principalmente en tiempo o dinero. Sin
embargo, durante la aplicacion de la encuesta,
hubo quienes manifestaron que deseaban apoyar
de ambas formas. A la mayoria, en primera
instancia, le interesa dar un apoyo econémico de
acuerdo a sus posibilidades; en segunda, la
ciudadania esta dispuesta a dar tiempo y dinero;
y por ultimo, hay quienes sélo desean aportar
algo de su tiempo.

En su mayoria los encuestados se
mostraron entusiastas al responder positiva-
mente a esta pregunta, incluso hubo quienes
dijeron que ante una causa de este tipo, nadie
debia negarse a participar.



Pregunta 8.- ;Sabes cuanto tiempo tiene
en funcionamiento este Centro?

Por medio de la ultima pregunta se
pretendia conocer cuanto tiempo tiene el CRIP en
la mente de los ciudadanos de Puruandiro.

Debido a la falta de conocimiento acerca
de éste, se les solicitd a los encuestados mencio-
nar un aproximado. Aun asi, la mayoria no tenia
idea del tiempo que tiene el CRIP en la ciudad.

De los seis encuestados que menciona-
ron saber el tiempo que tiene funcionando el
CRIP, tres de ellos aseguraban que el Centro
tenia tres afos.

120 50
43
100}
40
80}
30
60+ 24
20 18
17
40}
10
20} 6
3
0 0
. 1a2 3a4 b5a6 7a8 9a10 Niidea
6 SI 105 NO afios afios afos afos  afos
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5.3.5 Comentarios y necesidades

Sin duda alguna, a través del dialogo directo,
también se puede obtener y analizar infor-
macion valiosa que anuncia tanto la compleji-
dad del fenébmeno, como el sentimiento o moti-
vacioéon ante él.

La ciudadania de Puruandiro nos externa su
percepcion ante la institucion CRIP de la
siguiente forma:

 Es fundamental hacer saber a la
ciudadania que siempre existe una forma de
ayudar a personas con discapacidad.

* Los habitantes de la ciudad creen
necesario realizar otro tipo de eventos para
obtener apoyos.

e La difusion se debe llevar a toda la
ciudadania, para lograr mayor compromiso
con dicha causa.

* El “boteo” debe llevarse a cabo y ser
controlado por personas mayores, no por
nifos, ya que las alcancias no tienen medidas
de seguridad.

* Es importante dar a conocer quiénes
apoyan al CRIP.

* Es indispensable conocer los casos
que son atendidos por dicha institucion.
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e Seria conveniente crear una moti-
vacion especial hacia la ciudadania.

* La ciudadania, debido a la poca con-
ciencia que tiene ante la discapacidad, no
presta demasiada atencién al problema.

* Es necesaria y urgente una mejor
promocion para conocer el CRIP, o realizar
una campafa en forma.

Muchoso de los habitantes de la ciudad
desconocen la verdadera mision del CRIP,
muestra de ello, son los siguientes hechos:

* La gente pregunta: ;Para qué es el
CRIP?

* No se conoce sobre la construccion del
nuevo edificio CRIP

» El CRIP carece de imagen corporativa
* EI CRIP no se da a conocer de manera
adecuada. No existen estrategias de infor-

macioén sobre el servicio o sus beneficiarios

* No existe un folleto que brinde infor-
macion de ellos

* No existe un numero telefénico para
dar informacion

* Es importante saber si tiene personal
capacitado

* La construccion del edificio va lenta
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5.4.1 ;{Qué es un evento?

E! término evento, en el ambito corporativo o profesional, se
conoce como la demostracion comercial, feria o exposicion.
También se explica como un suceso en el que la empresa
muestra su producto o servicio a un elevado numero de partici-
pantes, creando un ambiente de entusiasmo y generando el
posicionamiento de su imagen corporativa, mediante un
contacto cara a cara con su mercado objetivo. Este medio tam-
bién resulta muy favorable para la comunicacién integral de las
empresas.

Ademas del contacto directo y la extraordinaria proyec-
cion que pueda ofrecer, un evento también puede promover e
integrar los valores que identifican o unen a una poblacion,
region o pais.

Es necesario conceptuar anticipadamente el tipo de
evento que se desea proyectar, considerar su duracion, el com-
promiso de los organizadores y la cantidad de participantes,

para crear una imagen acorde al mismo.

Queda bajo la responsabilidad de los organizadores y
estrategas de comunicacion y mercadotecnia, hacer llegar toda
la informacion sobre el evento a los asistentes potenciales, de
manera creativa y efectiva. Ya que no basta tener el momento
mas adecuado, la ubicacién 6ptima, la escenografia mas espec-
tacular, si no llegan las personas para quienes ha sido
preparado.

TREVINO, Rubén

Pubilicidad, comunicacién integral en
Marketing Edit. Mc. Graw Hiff
Meéxico, 2001
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5.4.2 Importancia de un evento en
beneficio al CRIP

El evento Juntos Puruandiro por las personas
discapacitadas del Centro de Rehabilitacion Inte-
gral Puruandiro, tiene como finalidad posicionarse
como evento lider en la ciudad, al mostrar un
concepto nuevo y diferente, con la firme intencion
de promover la conciencia social, el trabajo en
equipo y el compromiso solidario.

Con este evento, el Centro de Rehabilitacion
Integral Puruandiro también posicionara su
imagen corporativa que, durante catorce afos, no
ha logrado. La ciudadania en general conocera
toda la informacién que gira alrededor de esta
institucion. Ademas, se enterara de la estadistica
sobre las personas discapacitadas en la ciudad y
localidades aledafias, mismas que resultaran
beneficiadas al contar con un Centro de esta mag-
nitud que concentrara al mejor equipo humano y
técnico para brindar su servicio y una oportunidad
de vida digna.

Durante la realizacion del evento se
integraran actividades educativas, culturales y
espectaculares, que impulsen a la convivencia e
integracion de individuos y familias de toda la
ciudad, teniendo presente ayudar a quienes son
parte de la comunidad.
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5.4.3 Analisis de los eventos
CRIP

Mas que analizar los eventos que los
miembros del patronato CRIP han realizado
desde hace catorce anos, describiran las
actividades usuales que se realizan en
busca de la recaudacion de fondos para el
mantenimiento de las diferentes casas
habitacién, donde hasta hoy se ha brin-
dado servicio a las personas discapacita-
das; asi como para la construccion del
nuevo edificio.

Entre las actividades tradicionales
se encuentran las rifas de coches, moto-
cicletas, reproductores de CD y MP3. Tam-
bién se organizan bailes con algunos
conjuntos musicales que gozan del gusto
popular, en los cuales no se ha tenido la
respuesta esperada, por parte de los
ciudadanos.

Para el afio 2007, segun informé la
administradora general del CRIP, la enfer-
mera Luz Maria Tapia Coria, se pretendio
realizar el siguiente programa de activi-
dades:

* Febrero: Inicio de la venta de
boletos para la rifa de una casa.

* Marzo: El Kildmetro de Plata. En
el centro de la ciudad.

» Abril: Celebracion del Dia del
Nifio. En el restaurante bar La
Carreta, el cual dona todas sus

ganancias obtenidas durante ese dia.

* Mayo: Baile popular.

* Octubre: Noche de salsa.

* Diciembre: Semana pro-ayuda.
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Durante las actividades realiza
das en al afo 2006, nos coment6 la
Enfermera Luz Maria Tapia Coria, la
respuesta que se obtuvo por parte de la
ciudadania fue débil. El poco interés de
los ciudadanos se vio reflejado en el
monto acumulado, en comparaciéon con
afios anteriores. Por esta razon, se hace
evidente la necesidad de reestructurar el
evento, contar con medios efectivos e
incorporar una estrategia de imagen y
comunicaciéon que den resultados positi-
vos en el monto de la colecta.

5.4.4 Linea del evento

Las actividades del evento Juntos Puruéndiro se
realizaran durante dos dias de compromiso social:

Dia 1: Sabado 6 de Diciembre de 2008
Horario: 7 de la noche a 2 de la manana

Ceremonia inaugural.

Lugar: Plaza de toros “La Salud de Puruandiro”
El reto: Concentrar a mas de 3, 500 personas,
quienes deberan portar la playera oficial de la
campafna para tener acceso, con la finalidad de
iniciar asi, la recaudacion de fondos.

Los asistentes disfrutaran del siguiente programa:

19:00 — 19:15 hrs. Apertura a través de un audio-
visual que muestre los inicios, el desarrollo y el
presente del CRIP.

Responsable: Canal 2 de Puruandiro

19:15 — 19:30 hrs. Discurso de bienvenida y
presentacion de la filosofia Juntos Puruandiro
donde se hablara de la importancia y responsabi-
lidad que debe tener toda una sociedad con las
personas con discapacidad, y el valor de sus
donativos.

Responsable: Profr. José Luis Robledo A., Direc-
tor de la Escuela Preparatoria por Cooperacion
“Lic. Gustavo Diaz Ordaz”

19:30 — 19:40 hrs. Presentacion de autoridades
estatales y municipales, miembros del Patronado
CRIP y Coordinadores de la campafia Juntos
Puruandiro.

Responsable: Conductores del evento

El evento




19:40 — 20:00 hrs. Presentacion de los protagonistas del evento
Juntos Puruandiro: nifios, jovenes y adultos con capacidades
especiales de la ciudad de Puruandiro y comunidades vecinas.
Se hara mencion en el momento de la presentacion del nombre,
edad y comunidad natal.

Responsables: Conductores

20:00 — 20:15 hrs. Coronacion de la Reina y Principe del
evento Juntos Puruandiro, en el cual solamente participaran
personas con capacidades especiales.

Responsable de la coronacion: Presidenta del CRIP, Profra.
Martha Lara Arriaga.

20:15 - 21:00 hrs. Conferencia (1) Tema: La familia
Ponente: Mtra. Maria del Carmen Escobedo Pérez, Directora
General del Sistema DIF Michoacan.

21:00 — 21:10 hrs. Intervencién de un coro monumental de
nifos y nifas puruandirenses con el canto Himno a la Alegria.
Responsable: Profr. Alfonso Vargas Lemus, docente de Edu-

cacion Artistica de la Escuela Secundaria Federal “Damaso
Cardenas” de la ciudad de Puruandiro, Mich.

21:10 — 21:30 hrs. Presentacion de capsula social (1). Por
medio de este material se desea sensibilizar a los espectado-
res sobre el valor que tiene la rehabilitacién y atencién al
discapacitado. Se relata la historia de la familia y su hijo,
ademas de mostrar el progreso del paciente gracias a la existen-
cia del CRIP.

Historia: José Salud

Responsable: Canal 2 de Puruandiro

21:30 — 21:35 hrs. Interaccion entre conductores y publico
asistente, realzando y fortaleciendo el entusiasmo por la partici-
pacion de los asistentes: Realizacion de olas, porras e invitacion
a donar.

Responsables: Conductores y Voluntarios
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21:35 — 21:45 hrs. Presentacion de tabla ritmica
Responsable: Sociedad de alumnos de la Escuela Secundaria
Federal “Damaso Cardenas”, turno matutino.

21:45 - 22:30 hrs. Conferencia (2) Tema: Discapacidad y Reha-
bilitacion
Ponente: Dr. Angel Bolanos Abraham, Coordinador General del

Centro de Rehabilitacién y Educacion Especial CREE-DIF Michoacan.

22:30 — 23:00 hrs. Testimonio “Deporte especial’. Una atleta
especial michoacana, mostrara como llega, desarrolla y enfrenta su
discapacidad.

Testimonio: Beatriz Reséndiz de 14 afios

Ganadora en natacién de 5 medallas de oro en los Juegos Pana-
mericanos en Venezuela.

23:00 — 23:15 hrs. Muestra de piramides y porristas por parte de
jévenes

Responsable: Alumnos y alumnas del CECYTEM 04 de la ciudad
de Puruandiro, Mich.

23:15 - 23:45 hrs. Presentacion de las mojigangas inscritas al
concurso “Mochate”, el cual consiste en elaborar personajes o
elementos gigantes hechos unicamente con una base ligera de
carrizo y papel, los cuales estimularan al publico a cooperar. Ejem-
plos a personificar: monedas, manos, corazon, billetes. El personaje
o elemento a elaborar debera ser construido “sin lastimar los
sentimientos de las personas”

Responsables: Convocatoria a instituciones educativas y publico
en general.

Musica: Invitacion a una banda de viento de la ciudad o alguna
comunidad vecina.

23:45 — 24:00 hrs. Presentacion de capsula social (2)
Historia: “Lupita”
Responsable: Canal 2 de Puruandiro
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24:00 — 24:30 hrs. Espectaculo de tambores y fuego
Responsable: Grupo juvenil de la ciudad de Morelia, Mich.

24:30 — 24:35 hrs. Intervencion de los conductores impulsando al publico
asistente a extender su participacion al dia siguiente, en las actividades ya
programadas; y aumentar su compromiso realzando, fortaleciendo el entu-
siasmo de ayudar por medio de su donativos”

Responsables: Conductores y voluntarios

24:35 — 24:45 hrs. Participacion de ballet folklorico
Responsable: Escuela Prepreparatoria por Cooperacion “Lic. Gustavo Diaz
Ordaz”

24:35 — 1:45 hrs. Concierto de Erasmo Catarino
Responsable: H. Ayuntamiento de la Ciudad de Morelia, Mich.

Agradecimiento a los asistentes y recordatorio de las actividades del dia 7
Responsables: Conductores

Conductores tentativos:

Liliana Lopez Buenrostro

Conductora del programa “Fin de semana con CB”, canal 6 de Morelia
Luis Fernando Rodriguez

Locutor de radio de la estacién 91.5 de la ciudad de Morelia

Dia 2: Domingo 7 de Diciembre de 2008
Horario: 10:00 de la manana, en adelante

Magno desfile Juntos Puruandiro:

Lugar de inicio: Centro de la ciudad de Puruandiro.

El reto: Lograr la participacion de un 85 % de las familias de la ciudad, para
que salgan a las calles y porten la playera oficial de la campafia, o bien, que
disfruten de esta fiesta llena de colorido, musica, baile, con la participacion
de los grandes protagonistas de este evento: las personas especiales de la
ciudad. Los voluntarios solicitaran una aportacion econémica para alcanzar
a meta establecida.
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Los espectadores presenciaran del siguiente programa:

10:00 — 10:20 hrs. Invitacion a la ciudadania para participar en
las actividades y colaborar con una aportacién econémica con
motivo de la campafa Juntos Puruandiro.

Responsable: Presidente Municipal Armando Contreras vy
esposa

10:20 — 10:25 hrs. Conteo regresivo y banderazo de salida
Responsable: Presidente Municipal Armando Contreras

10:30 hrs. Inicia la salida de los contingentes y carros alegoricos.
Responsables: Locutores de Radio Michoacan Puruandiro
XHAND 104.9 MHz.

En el momento del llamado deberd mencionarse la insti-
tucién educativa participante, la actividad que estaran presentando
(tabla ritmica, piramides y porras o0 una combinacion), asi como
descripcion del vestuario que sera alusivo, en su gama cromatica o
forma, a los colores y elementos utilizados por el logotipo de la insti-
tucion CRIP o de la campafia Juntos Puruandiro. Las porras deben
ser enfocadas al CRIP o al llamado de Juntos Puruandiro por el
CRIP.

Responsable: Instituciones educativas. Cada institucién tendra el
compromiso de elaborar y cubrir los gastos del material a presentar.

Los carros alegéricos, de igual manera, deberan presen-
tar insignias que correspondan a los elementos graficos que iden-
tifican al CRIP y la campafia Juntos Puruandiro. En el caso de
que el carro sea patrocinado, se mencionara el negocio patroci-
nador. Los carros deberan tener plataformas planas con el espa-
cio suficiente para integrar a las personas especiales beneficia-
das, y deberan ser pintados con los colores oficiales: verde, ama-
rillo y naranja.

Responsables: Maestras educadoras de los diferentes jardines
de nifios de la ciudad. Tendran el compromiso de elaborar y cubrir
el gasto que implica la elaboracién del carro.
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Ademas, se pretende alcanzar la participacion y compromiso con
esta noble causa, por parte de:

* Autoridades municipales

 Patronato CRIP y todo su equipo de trabajo

* Policia y Transito

* H. Cuerpo de Bomberos

* Asociacion de Charros de Puruandiroy Morelia

* Grupo de payasos

» Grupo de las mojigangas participantes en el programa “Mochate”

* Vehiculos utilizados para promover la campana

* Grupo de jévenes voluntarios, ambientando dicho desfile e invitando
a cooperar o consumir alguno de los muchos articulos promocionales.

Hora del cierre del desfile: Aproximadamente 12:30 de la tarde

12:30 — 15:00 hrs. Muestra de danza Juntos Puruandiro

Lugar: Centro de la ciudad de Puruandiro

Una vez que la ciudadania haya disfrutado del magno desfile, se extendera
la invitacion para que se concentren en el centro de la ciudad, donde antes
de mostrar los numeros de danza preparados, se tendra un momento edu-
cativo:

12:30 — 13:15 hrs. Conferencia (3) Tema: La integracion del discapacitado
a la sociedad

Ponente: Lucila Orozco

Profra. de Educaciéon Especial de la Normal Urbana de la ciudad de Morelia,
Mich.

13:15 — 13:45 Testimonio “Deporte especial’. Una atleta especial michoa-
cana, mostrara cémo llega y excluye la discapacidad de su vida.
Testimonio: Doramitzi Gonzalez Hernandez, grande entre las grandes, que
trajo cinco preseas, tres de oro, una de plata y una de bronce. Ganadora
con todas las de la ley del titulo de Reina Mexicana de los Paralimpicos.

13:45 — 14:00 hrs. Presentacién de capsula social (3)
Historia: “Eric”
Responsable: Canal 2 de Puruandiro
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14:00 — 14:10 hrs. Revelacién del Ballet especial del CAM de la
Ciudad de Puruandiro, Mich.
Responsable: Xochitl Ambriz Directora del CAM

14:10 — 14:25 hrs. Demostracion del grupo de la Tercera Edad.
Ballet “Viviendo mis mejores afos” de la Ciudad de Puruandiro
Mich.

Responsable: José Luis Lépez Ortiz

14:25 — 14:40 hrs. Presentacion de danza moderna
Responsable: Alumnos de la Escuela Preparatoria “Lic, Gustavo
Diaz Ordaz”

14:40 — 14:55 hrs. Presentacion del Ballet Folklérico Michoacano
de la Ciudad de Puruandiro, Mich.
Responsable: Casa de la Cultura Maximiliano Zavala

15:10 — 15:15 hrs. Agradecimiento a los asistentes y recordatorio
de las actividades programadas en el Lienzo Charro de la ciudad y
cierre del evento.

Responsables: Locutores de Radio Michoacan Puruandiro XHAND
104.9 MHz.

Durante el cambio de los grupos de danza participantes,
los conductores motivaran a la ciudadania a hacer su depésito en
el banco, (siendo una ventaja que la sucursal se encuentra en el
mismo centro de la ciudad), o bien, en los médulos de donativos
o con el personal voluntario del programa Juntos Puruandiro
boteando x el CRIP. También se realizara la premiacién del con-
curso de mojigangas “Méchate”

El desarrollo de las actividades del dia 7 seran transmitidas
en vivo tanto por la estacion de radio Michoacan Puruandiro
XHAND 104.9 MHz., como por el canal 2 de Puruandiro. De esta
manera se extiende el llamado a la participacién y compromiso de
todos los ciudadanos puruandirenses y comunidades aledafas, a
través de medios que posee una mayor cobertura y demanda.
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15:00 — 20:00 hrs. Muestra del deporte mexicano: La charreria. El cual tendra
como reto lograr un lleno total de 1300 personas en el Lienzo Charro de
Puruandiro e invitar a los asistentes a consumir la muestra gastronémica tipica
de la ciudad. Ademas de disfrutar un momento agradable con la familia, cooperaran
por las personas especiales de Puruandiro.

Desarrollo de las actividades en el lienzo charro:

* Presentacion de las asociaciones de charros sumadas al evento Juntos
Puruandiro.

* Participacion de la Asociacion de Charros del Dr. Arturo Arredondo de
la ciudad de Puruandiro, Mich.

» Estampa de la escaramuza La Guadalupana de Morelia, Mich.

* Participaciéon de la Asociacion de Charros Regionales Valladolid de la
ciudad de Morelia, Mich.

* Presentacion de capsula social (4)

Historia: Enrique “Kike”. Persona activa dentro del deporte de la charreria
Responsable: Canal 2 de Puruandiro

* Participacion especial de “Kike”
» Estampa de la escaramuza Las Amapolas de la ciudad de Puruandiro

* Participacién de la Asociacion de Charros Hacienda Santa Cruz de la
ciudad de Puruandiro, Mich.

Los tiempos del programa son menos precisos, por lo tanto, se estima que el
desarrollo de esta etapa del evento tenga una duracion aproximada de 4 a 5
horas.

Conductora: Alejandra Diaz
Directora General de Radio Michoacan Puruandiro XHAND 104.9 MHz.
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Domingo 7 de Diciembre de 2008 (5)
Inicio: 8:30 de la noche a terminar. ..

Cierre del evento Juntos Puruandiro.

Tendra como meta final, unir a todos los habitantes de Puruandiro en la
explanada de la feria de esta misma ciudad, reafirmando la ayuda, el impetu vy
solidaridad de la ciudadania con sus habitantes especiales. E recompensara su
apoyo con la presencia de grupos o bandas locales y un cantante popular del
gusto del publico, y la lluvia de juegos pirotécnicos. Diferentes medios estaran
cubriendo el acontecimiento, como son radio, prensa y television.

Actividades a desarrollar en el cierre del evento:

20:30 — 20:40 hrs. Opening especial por nifios, jovenes y adultos especiales
acompafados de ciudadanos puruandirenses. Transmitiendo un mensaje de
unidad, amor, respeto e integracion social.

Responsable: Lic. Salud Villanueva Jiménez , Profra. de Educacién Artistica

20:40 — 20:45 hrs. Saludo a todo el publico y dinamica de porras y olas
Responsables: Conductores

20:45 — 21:00 hrs. Presentacion de capsula social (5)
Historia: “Fatima”
Responsable: Canal 2 de Puruandiro

21:00 — 21:45 hrs. Muestra de musica mexicana a cargo del mariachi Nuevo
Ordaz de Purépero Mich., acompanado del ballet folklérico de la misma
localidad.

Responsable: H. Ayuntamiento de la ciudad de Puruandiro, Mich.

21:45 - 22:00 hrs. Presentacion de capsula social (6)
Historia: “Alexis”
Responsable: Canal 2 de Puruandiro

22:00 — 22:15 hrs. Presentacion del grupo comico “Los Tlacuaches”
Responsable: Radio Michoacan Puruandiro XHAND 104.9 MHz

22:15 — 23:00 hrs. Intervencién de banda digital de la ciudad de Puruandiro

Mich.
Responsables: Club Rotario de Puruandiro
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23:00 — 23:15 hrs. Presentacion de capsula social (6)

Historia: “Hugo”
Responsable: Canal 2 de Puruandiro

23:15 — 24:00 hrs. Segunda intervencion del mariachi Nuevo Ordaz de Purépero, Mich
Responsable: H. Ayuntamiento de la Ciudad de Puruandiro, Mich.

24:00 — 24:15 hrs. Presentacion de capsula social (7)
Historia: “Brenda”
Responsable: Canal 2 de Puruandiro

24:15 — 1:00 hrs. Presentacion estelar de Joan Sebastian
Responsable: Gobierno del Estado
Duracion: Primera intervencion de 12:15 a 1:00 a.m.

1:00 — 1:15 hrs. Presentacion de capsula social (8)
Historia: “Juanito”
Responsable: Canal 2 de Puruandiro

1:15 - 1:45 hrs. Segunda intervencion estelar de Joan Sebastian
Responsable: Gobierno del Estado

1:45 — 1:55 hsr. Agradecimientos a autoridades, patrocinadores, conferencistas, volun-
tarios, organizadores, medios de comunicacion, publico en general y a las personas espe-
ciales de la ciudad por formar parte de la sociedad.

Responsables: conductores

1:55 — 2:00 hrs. Informe del monto acumulado y registrado en la cuenta bancaria del CRIP
Responsables: Notario Publico y conductores

1:30 — 2:00 hrs. Inicia la lluvia de juegos pirotécnicos
Responsable: H. Ayuntamiento de Puruandiro
Duracion: de 1:30 a.m. a 2:00 a.m.

Conductores tentativos:

Liliana Lopez Buenrostro

Conductora del programa “Fin de semana con CB” canal 6 de Morelia
Luis Fernando Rodriguez

Locutor de radio de la estacion 91.5 de la ciudad de Morelia
Alejandra Diaz

Locutora de radio Michoacan Puruandiro XHAND 104.9 MHz
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El siguiente cuadro muestra los diferentes publicos invo-
lucrados en el desarrollo, proyeccion y participacion del evento
Juntos Puruandiro y las herramientas de comunicacién que se
destinan a cada uno, son de acuerdo a su compromiso.
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Patrocinadores

Pdblico en general
Voluntarios

Organizadores

Herramientas de comunicacion para los mercados meta
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5.4.5 Analisis FODA

Por medio de este andlisis se conoceran, de
acuerdo al estudio de mercado, las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que el
CRIP tiene dentro del segmento de mercado.

5.4.5.1 Fortalezas

Son las cualidades especiales con que cuenta el
CRIP a favor, frente a la competencia.

 Construye un edificio con caracteristicas
Unicas y superior a las de cualquier com-
petencia a nivel estatal

* Tiene personal capacitado

* Ofrece variedad de servicios

* Tiene cuotas accesibles para el publico en
general

* Ayuda principalmente a las personas con
€sCasos recursos

5.4.5.2 Oportunidades

Son aspectos del CRIP que pueden y deben
mejorar:

* Incluir a las comunidades circunvecinas
* Aumentar la gama de servicios

* Enriquecer sus programas de trabajo

* Atraer nuevos donadores

* Poca competencia con las caracteristi-
cas fisicas y de servicios que ofrece
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5.4.5.2 Debilidades

Son aspectos sobre los cuales el CRIP tiene
poco control:

* Deficiencia en las relaciones internas de
la institucion

 Carente reconocimiento de su marca

» Escasa proyeccion de una identidad
sélida que represente la personalidad
de la instituciéon

* Poca difusion, entre la ciudadania, de
los servicios y beneficios que brinda

* Instalaciones actuales poco apropiadas
para brindar adecuadamente su servicio

» Recaudacion de donativos esporadicos

5.4.5.4 Amenazas

Son circunstancias sobre las cuales el CRIP
tiene poco o ningun control directo

* La presencia de otras instituciones de su
tipo en la localidad

* El retiro de apoyo econdémico por parte
de donadores constantes

* El “robo” de patrocinadores por parte de
otras fundaciones

* Mayor “ruido” por parte de la competen-
cia a nivel local, enfocado a obtener
ingresos



A continuacion, se enunciaran los beneficios potenciales que obten-
dran el CRIP y la ciudad de Puruandiro, mediante el evento Juntos Puruandiro:

Beneficios para el CRIP:

» Se dara a conocer, a la ciudadania en general, una gran cantidad de
informacién sobre su ser y quehacer, como no se habia hecho antes.

* Se convertira en una institucion lider en la localidad, por ser la primera
en realizar un proyecto de esta magnitud, por un bien social.

» Se posicionara entre la ciudadania de Puruandiro y de poblaciones
circunvecinas, asi como ante su posible competencia.

* Aumentara sus ingresos econdémicos para la construccion del nuevo

edificio y su equipamiento.
Beneficios para la ciudad de Puruandiro:

» Esta campana, que tiene como causa al CRIP, concienciara a la
ciudadania de los problemas reales de Puruandiro, por medio de capsu-
las que expongan historias reales de personas especiales y sus familias.

* La ciudad, como tal, también se proyectara como no se habia logrado

nunca.

Asi como existen grandes beneficios a obtener por el CRIP, mediante el evento,
también esta la posibilidad de que éste se vea obstruido por diferentes causas,

a saber:

» Ausencia de presupuesto
* Falta de apoyo e interés del patronato
* Imprevistos como: cancelaciones de ultima hora, falta de responsabili

dad por parte de algun coordinador, patrocinador o dependencia oficial.

* Poca seriedad y compromiso por parte de la ciudadania
 Falta de interés por parte de algunos mercados potenciales para la

realizacion del evento
* Poco interés por las actividades realizadas durante el evento

El evento




5.4.6 Analisis de la competencia

La finalidad del analisis de la competencia es
considerar la posible presencia de actividades
ajenas al evento Juntos Puruandiro, la cual afecte
o desvie a la ciudadania en tiempo, espacio o
interés.

Por ser la primera vez en llevarse a cabo
este atractivo y noble evento, se solicitara un
permiso exclusivo al Gobierno Municipal, para
asegurar la credibilidad en el mismo.

5.4.7 Competencia Directa

En el ambito nacional, quien puede desviar una
parte de las actividades y donaciones, es
indudablemente el Teletdbn que esta perfecta-
mente posicionado en todo México.

El Centro de Rehabilitacion Integral
Puruandiro ha llevado a cabo su semana Pro-
ayuda en los mismos dias en que Teletdn esta en
campanfa. A pesar de ello, la ciudadania no niega
su apoyo al CRIP.
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En la semana Pro-ayuda al
CRIP, realizada en Diciembre de 2006,
los miembros del patronato tomaron la
decision de adelantar la recaudacion
de fondos economicos, con el fin de
no competir en fecha y hora con
Teleton. Como resultado, se hizo
evidente la poca participacion de los
ciudadanos, y se obtuvo un ingreso
mucho menor al de afios anteriores.

Las personas que conocen las
actividades del CRIP, comentaron que
se han acostumbrado a apoyarlo en
las mismas fechas que el Teleton.
Ante esta experiencia, los miembros
del patronato han decido retomar las
mismas fechas del Teleton.

V e \ALTIVOEH |
& A sucieono

Imagenes del desfile CRIP 2007
Fotografias: Vicente Noyola Villanueva
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5.4.8 Ventajas sobre la competencia

El Teletén lanza su camparia con el objetivo de
concienciar, obtener apoyo de la ciudadania y
unir a las familias de todo el pais, con un pro-
grama televisivo. Su tematica es similar a la del
CRIP y pueden empatar, intenciones, tiempo vy
actividades para la colecta que realizan ambas
instituciones.

Con la campana Juntos Puruandiro se
espera que la ciudadania se apodere de la causa
y genere mayor interés y compromiso por las
personas especiales de Puruandiro. La estrategia
que se propone, consiste en aprovechar la simili-
tud de tematicas y apoyarse en la campana del
Teleton.
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5.4.9 Objetivos del evento

e Colocar el evento Juntos Puruandiro en la
mente de todos los habitantes de la ciudad.

* Generar expectativa sobre este evento para
afios proximos y obtener una mayor proyeccion a
nivel estado.

» Superar las metas alcanzadas afo con afio.

* Mostrar el avance de la construcciéon del Centro
de Rehabilitacion Integral Puruandiro.

» Dar testimonio de la integracion social y recu-
peracion de las personas discapacitadas atendi-
das por el CRIP.

» Desarrollar una estrategia de accién a mediano
plazo que permita evidenciar las acciones inme-
diatas.

* Incrementar el conocimiento y cultura de la
poblacion sobre la importancia de la atencion
oportuna al discapacitado

* Difundir material informativo del CRIP en
consultorios, hospitales y clinicas particulares
para que, en caso de que uno de sus pacientes
necesite atencion especializada, se establezca el
contacto oportuno.

El evento
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5.4.10 Ciclo de vida del evento

El evento Juntos Puruandiro, se ubica en etapa
de lanzamiento. Es una propuesta nueva, respal-
dada por diferentes y atractivas aportaciones del
disefio grafico, como pocas veces se ha visto en
la ciudad.

Esta estrategia de promocion, por ser la
primera vez que se lanza, requiere de un mayor
esfuerzo, inversion, promocién y difusion para
lograr la participacion de toda la ciudadania en
apoyo a las personas con discapacidad de la
ciudad.

Con la realizacion de este evento, se
propone a los miembros del patronato CRIP
enriquecer o modificar actividades como las
tradicionales rifas y bailes con las que se recauda
fondos para la construccion del nuevo edificio.

Lanzamiento Mantenimiento Decliv
Relanzamiento

()
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Ventas

CRIP actual

T

Sin esfuerzo

Rifas
Bailes



5.4.11 Determinacion de la demanda

Fisica:

Debido a la gran expectativa que se desea
generar con este evento, se usara la mayor
cantidad posible de medios de comunicacién

masiva, sujetos al contexto que ofrece la
ciudad. Los medios de comunicaciéon aplicados
se mencionan en el capitulo correspondiente al
plan de medios.

Cultural:

Es conveniente que los habitantes de la ciudad
de Puruandiro tengan la informacion pertinen
sobre el evento Juntos Puruandiro, ya que
desarrollaran muchas vy variadas actividades
durante dos dias.

Region:

El evento se llevara a cabo en locaciones de la
ciudad de Puruandiro, pero se extendera la
invitacion a los habitantes de Villa Morelos,
Pastor Ortiz, Angamacutiro, Janamuato, Las
Ranas, La Barranca, Isaac Arriaga y otros mas.

De poblacion:

Poblacion total
de Puruandiro:

Personas que
reciben atencién:

Total de discapacitados
en la region:

Ademas, Juntos Puruandiro cumplira
con la difusién cultural que demanda informar
sobre la atencién oportuna al discapacitado.
Cada parte del evento, si bien tiene matices de
entretenimiento, activa la cultura y la educacién
popular sobre el tema de la discapacidad.
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5.4.12 Organigrama del comité organizador

Un organigrama es la representacion grafica de la estructura
jerarquica y relacional de una empresa u organizacion. Ayuda a
ubicar los diferentes departamentos con su interdependencia vy,
en algunos casos, las personas que estan a cargo.

Se da por hecho que las personas que estan a cargo de
cada departamento, asumiran su responsabilidad en las toma
de decisiones que concierne a su area. La comunicacion y la
confianza, mediadas por la lealtad, forman parte de la relaciéon
que debe existir en la organizacion. De no ser asi, se corre el
riesgo de distorsionar los objetivos y metas institucionales.

El siguiente esquema muestra las areas de coordinacion
necesarias para la realizacion del evento Juntos Puruandiro, y al
mismo tiempo enuncia los puestos a desempenar por cada
persona responsable de area.

Coordinacion
de publicidad

Coordinacion
de recursos
humanos

Coordinacion
de informatica

Coordinacion
de ventas
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Coordinacion
General

Coordinacion
Financiera

Coordinacion
de relaciones
publicas

Coordinacion
de edecanes

Coordinacion
de eventos
sociales

Coordinacion
de logistica




A continuacién se hara una descripcion de
cada coordinacion:

Coordinacion Secretario

Tiene bajo su responsabilidad mantener el control
de cada reunién, y tener al dia la bitacora, la cual
debe contener cada uno de los puntos a tratar y
vistos en las reuniones de trabajo. La funcion de
dicha bitacora es mostrar el registro de los
progresos alcanzados en tiempos determinados,
con el objeto de revisar actividades y anécdotas
para someterlas a evaluaciones posteriores que
sustenten futuras tareas y estrategias.

Coordinacion Financiera

v

Su funcion serd manejar y vigilar las entradas y
salidas de capital, durante el desarrollo y
ejecucion del evento. Tiene la responsabilidad de
distribuir apropiadamente los recursos econémi-
cos o materiales.

Coordinacion de Voluntarios

Los encomendados a responsabilizarse de esta
coordinacion deben comprometerse a inyectar
confianza, entusiasmo, motivacion y alegria a
todos los participantes del evento. Se asignaran
horarios especificos para cubrir las actividades
planeadas en el momento justo. Los voluntarios
también supervisaran el material y los articulos
promocionales en los puntos asignados para la
venta y desarrollo del evento. De tal forma, que se
garantice la existencia suficiente para los asis-
tentes al evento.

v

Material grafico para uso del secretario

- Bitacora
- Tarjeta de presentacion
- Hoja para control de tiempos

Material grafico a utilizar

- Tarjetas de presentacion
« Hojas para reportes financieros

Material grafico a utilizar

» Gafetes

* Hojas de control de tiempos y turno de
edecanes

* Informacion del evento para cada
edecan

* Camisetas
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Coordinacion de Relaciones Piiblicas

v

El comisionado de esta coordinacion, estara en
constante comunicacion con los diferentes publi-
cos y los medios de comunicacion. Para un mejor
control, se realizara un escrito con la informacién
correspondiente para los posibles conductores,
expositores, testigos o artistas invitados, esta-
bleciendo un vinculo apropiado con cada uno
de ellos.

También tiene bajo su responsabilidad,
conocer el tema y actividad a desarrollar, asi
como realizar el itinerario para su estancia en el
evento. De igual manera, entregara oportuna-
mente invitaciones, gafetes, reconocimientos vy
cartas de agradecimiento a cada uno de los antes
mencionados.

Coordinacion de Recursos Humanos

Esta coordinacion, en fecha previa al evento, se
encargara de reunir a diferentes grupos que
desempenfaran el rol de motivadores para la venta
de articulos promocionales, invitandolos a partici-
par en los dias programados para el evento.

Coordinacion de Logistica

v

v

La responsabilidad de este departamento es de
suma importancia ya que vigilara que todo el mate-
rial para la ejecucion del evento esté puntual-
mente en el lugar preciso.
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Material grafico a utilizar

* Tarjetas de presentacion

* Hoja de control de datos sobre los
especiales, expositores,
testimoniales y artista.

» Formato para control de transportacion,
alojamiento y comidas.

* Reconocimientos para los invitados
especiales, expositores, testimoniales y
artista.

» Gafetes para los invitados especiales,
expositores, testimoniales y artista.

* Hojas membretadas

* Programa del evento

invitados

Material grafico a utilizar

* Hojas de registro de los articulos
vendidos
« Gafete de identificacion “voluntario”

Material grafico a utilizar

» Formato para control de uso de mate-
rial por parte de los expositores:
Tiempo de material, fecha, lugar, hora
solicitada y hora de finalizacién.

* Formato para control de tiempos de
los colaboradores.

* Mapas callejeros indicando hora,
fecha, donde y qué.



Coordinacion de Ventas

Esta coordinacion operara en vinculacion con las
Coordinaciones Financiera y de Patrocinios, ya
que se encargara de la venta de espacios fisicos
para stands de posibles patrocinadores.

Durante el evento, si es necesario,
controlara el registro de participantes. También
tendra la responsabilidad de dotar a los stands
del respectivo material publicitario y de promo-
cion, como son: calcomanias, plumas, llaveros,
playeras, gomas, pelotas y mas.

Coordinacion de Patrocinios

v

v

Seran los responsables de conseguir recursos
econdmicos o en especie con instituciones, orga-
nizaciones o empresas, interesadas en solidari-
zarse con el evento.

Coordinacion de Eventos Socia-
les (Tareas)

El encargado de la coordinacion de eventos
sociales o tareas, debera contactar y elegir los
escenarios adecuados para la apertura, desarrollo
y cierre del evento. De igual forma, solicitara el
apoyo de cadenas comerciales para la realizacion
de tareas en dias previos al evento.

Material grafico a utilizar

* Tarjetas de presentacion

* Tripticos

* Carteles

» Formato de ingresos y egresos
* Boletos para eventos o pulsera

Material grafico a utilizar

* Tarjetas de presentacion

* Hojas membretadas

* Sobres

* Hojas de control de llamadas

» Formato para control de patrocina-
dores: Empresa, patrocinador, canti-
dad.

El evento




También se hara cargo de las gestiones
necesarias para facilitar servicios, tramites vy
permisos. Se encargara de la supervision de las
tareas con las cadenas comerciales.

Las tareas consisten en que las cadenas
comerciales integradas al proyecto, promuevan
la compra de ciertos productos, especificando
tiempo y hora. Las ganancias de dichos produc-
tos, seran donadas al CRIP.

Coordinacion de Imagen Grafica
y Publicidad

Queda bajo la responsabilidad del disefador
elaborar todos los elementos graficos que
requiere la imagen del evento, asi como la
supervision de la impresion de los materiales.

El disefiador debera crear toda la papeleria
interna para el comité organizador, la estrategia

creativa de la campafia previa al evento, y parte
del material para los escenarios donde se
llevaran acabo las actividades.

Esta coordinacibn asume una respon-

sabilidad de disenar, desarrollar, y difundir todo el
material grafico para la publicidad y desarrollo del

evento.
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Material grafico a utilizar inicamente para la proyeccion y desarrollo
del evento Juntos Puruandiro

Papeleria Interna Articulos Promocionales del Evento
Juntos Puruandiro
* Tarjetas de presentacion

* Hojas membretadas  Tazas

» Sobres » Calcomanias

* Folders * Plumas

* Memorandums * Llaveros

* Hojas de control de llamadas * Pelotas
* Playera oficial
» Gorras

Este material se puede observar en el * Pines

capitulo 6 que corresponde a la creacion de la * Banderines

. - g * Globos
imagen para la campafia Juntos Puruandiro y
. ; Y . » Separadores
aplicaciones de papeleria basica. e -
Almohadas
» Agenda
Publicidad para el Evento  Cilindro
* Pulseras
* Mamparas * Bufanda
 Espectacular * Bolsas
« Cartel como ayudar * Mouse pad

* Pendon cémo ayudar

* Anuncio de prensa

* Vehiculo El evento ofrecera difusion cultural
* Flayer del programa

* Mapa de ubicacion

* Pizarrén de metas « Capsulas sociales

« Médulo para donar - Genferensias

* Stand publicitario - Testimonios

* Display

» Alcancias

. g'gxzra Revisar material grafico en el capitulo 7,
. Gafetes correspondiente a la aplicacién y desarrollo de la
« Reconocimiento campana.

* Invitacion

El evento
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6.1
6.2
6.3
6.4

Desarrollo de la imagen Grafica
Lluvia de ideas

Proceso de Bocetaje

Mini manual



6.1 Desarrollo de la imagen grafica

para la campana

6.1.1 Objetivo de la imagen

« Proyectar el contexto de la ciudad de
Puruandiro

» Simbolizar a la ciudadania en general: nifios
jévenes y adultos

» Conjuntar responsabilidad, seriedad y com-
promiso

* Personalizar la union y alegria que caracteri-
zan a la naturaleza de la ciudad y sus ciudada-
nos

* Dar identidad de manera gréfica y creativa al
nombre de la campafa
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6.2 Lluvia de ideas

6.2.1 Nombre de la campana:

« Vamos Puruandiro

* Unidos lo lograremos
 Juntos podemos

* Una semilla de amor
* Mas x el CRIP

* Es tarea de todos

* Dependiendo de ti

* Con todo el corazén
* Juntos Puruandiro

- Si faltas, falta

El nombre elegido para la campafa fue:
Juntos Puruandiro. Es una expresion que
engloba al publico objetivo, encierra un signifi-
cado de union y fuerza y vincula la idea de una
sociedad logrando cambios en su cultura y
educacion.



6.2.2 Juntos Puruandiro

¢ Que nos evoca la palabra Juntos?

* Unién

» Compromiso
* Fuerza

* Solidaridad

* Proteccion

* Ayuda

* Apoyo

» Sociedad

* Responsabilidad
* Trabajo

* Obligacion

* Impulso

+ impetu

* Humanidad

¢, Que nos evoca la palabra Puruandiro?

* Lugar de aguas termales
* Agua

* Cerros

» Parroquias

* Fiestas

* Pueblo

* Gente

* Progreso

* Actividad

Creacion de la imagen




6.3 Proceso de Bocetaje

6.3.1 Bocetaje de la imagen de la
campana

Bocetaje es la elaboracion de dibujos rapidos y
esquematicos que representan la primera idea
creativa, a partir de la cual se pretende concre-
tar de forma mas completa y detallada la
imagen final. Este momento es importante para
dar comienzo a la creacion de cualquier imagen,
ya sea de un producto o del nacimiento de una
nueva marca. En este caso, se dara imagen de
identidad a una campana.

Lo primero que se hace es bosquejar
las ideas o significados que se quieren plas-
mar. Es decir, se buscan elementos graficos
que pueden funcionar en la integracién de una
imagen original; dichos elementos se conjugan
creativamente: se mueven, se anaden o se
sustituyen, hasta que funcionen.

Como puede observarse en los modelos
adjuntos, los primeros bocetos muestran el
manejo de la tipografia, a la cual se le dio la
forma de un cerro que podria representar a
Puruandiro. Como fondo, aparece una mano
que podria representar a la ciudadania en
general y al valor de la solidaridad. Como base,
se colocd una linea con movimientos curvos
que puede evocar la idea de que Puruandiro es
“Lugar de aguas termales”.
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El elemento cerro se visualizo,
desde el inicio del proceso, como
un elemento ideal para la imagen.

AT
Puruandiro

Purvuvandicro

o
it

Purvandiro

Creacion de la imagen




En una segunda etapa, se separ6 el
simbolo y el logotipo. Se conservo la forma del
cerro y se integro a la palabra “juntos”.

La idea era buena, sin embargo, la tipo-
grafia no terminaba de cumplir su funcién en la
imagen, ya que era muy dinamica y se privaba
de trazos concretos.

Otro de los pasos en este proceso de
creacion de imagen fue la integracién de un
nuevo simbolo que mostrara alegria y compro-
miso el cual representaria a los ciudadanos
puruandirenses.

'u“t : S Se uni6 un recuadro que diera inte-

gracion a los elementos a la imagen, el cual com-
primia y limitaba el espacio y forma de los
elementos.
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6.3.2 Bocetaje final de la tipo-
grafia para el logotipo de la cam-
pana

El tener un simbolo ya mas
definido y dinamico, dio pauta al
trabajo de seleccionar y manipular
una tipografia mas apropiada. Se
eligieron rasgos firmes, gruesos y sin
patines como el tipo de letra Impact,
Povruvidmndiro ya que se buscaba seriedad.

En el caso de la palabra
Puruandiro, se optd por una tipografia
Marker Felt, la cual le dio compostura
y énfasis al logotipo.

Creacion de la imagen




6.3.3 Bocetos a color de Ila
imagen de la campaina

Una vez estructurado el
disefio de la imagen, se realizaron
diferentes pruebas de color, pensando
que deberia transmitirse la idea de
coherencia y consistencia para lograr
que el publico identificara correcta-
mente la imagen.

Se probaron mezclas coloridas
y divertidas en las que se conjugaron
colores primarios como el cyan,
magenta y amarillo buscando la identi-
ficacion de la imagen con sexo
femenino y masculino.

Probando otras propuestas, se
integraron colores secundarios como
el naranja y el verde, evocando la
presencia de los colores que rodean e
identifican el ambiente natural de la
ciudad de Puruandiro. En un momento
dado, también se jug6é con la magia
del color morado.

En la mayoria de las pruebas
de color se aplicaron solo tres tintas y
diferentes tonalidades, ya que se
pensd en el presupuesto para la
impresion de materiales.
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6.3.4 Imagen final de la campafa

La imagen que identificara a la campafa es
fresca y agradable en lo que respecta a color,
aspecto y estilo. Representa adecuadamente a la
sociedad y a la ciudad.

Su color verde fresco, conjuntamente con
el amarillo y naranja, dan una sensacion de
calidez a la imagen, mantienen la armonia por
medio de la gama cromatica y establecen unidad
con el CRIP.
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6.4 Mini manual

6.4.1 Usos de la imagen en color
y en blanco y negro

1. Distintivo a color
2, Distintivo sobre degradado

Es aplicable cuando se requiere reproducir
sobre fondos que contengan degradados en
tonos verdosos, con la finalidad de crear visibi-
lidad en el nombre de la campanfia.

3. Distintivo en blanco y negro

Utilizado principalmente para prensa y revis-
tas que requieran su reproduccién en blanco y
negro. Se imprime la parte superior del logo-
tipo y el texto “Puruandiro” en negro al 100% y
la parte inferior a un 70%, El simbolo en gris
con porcentajes de 70%, 60% y 40% en sus
diferentes elementos graficos.

4. Aplicacion en blanco y negro

Este uso sera el indicado, cuando se requiera
su aplicacion sobre fondo negro. El texto supe-
rior se trabaja en blanco y la parte inferior en
un 60%. El simbolo maneja como maximo un
60% de gris, un intermedio del 40% y minimo
20%.

5. Aplicacién positivo y negativo

Sera ideal cuando se necesite aplicar el
distintivo sobre fondos a color, fotografias,
texturas, entre otros. Se recomida hacerlo
como se muestra en el modelo.

Creacion de la imagen plgl|




6.4.2 Reduccion de la imagen

La importancia de conocer la funcion
de aplicar la ampliacion o reduccién
de la imagen grafica, esta en man-
tener la legibilidad y composicion de
los elementos que la integran. Sino se
hace correctamente, en una reduccion
extrema se distorsionara la imagen.

6.4.3 Variantes de la imagen

El uso separado de las manos, en
tamafo y color, se convierte en un
elemento semantico que funciona
como reforzamiento de la campafa.
Se usara de acuerdo a las exigencias
de los diferentes articulos que
necesite la campana.
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6.4.4 Restricciones de uso de

la imagen

Para el control en la aplicacién de la
imagen, es necesario que los elemen-
tos del distintivo no se manejen
individualmente o se modifiquen su
arreglo y proporcion.

A continuacién se exponen
algunas de las fallas mas frecuentes
que deberan evitarse en el uso del la
imagen. Es evidente que éstas son
s6lo algunas variantes de una canti-
dad ilimitada de combinaciones
posibles.

A
N

P uruamndiro

EyS

7N

'a“l‘.v

Puruandireo

Extender o aplastar la imagen

EV-
0

safhoe

Puruandiro

Agregar envolventes o recuadros

AL
74 4)\\

I"“I‘lv

Puruandiro

condensar o comprimir la imagen

A

)

Junios

Pvruviédmndiro

Modificar o unir la tipografia

/

/

1 )\

T | [T

P v /o 70777

Cambiar los colores de la imagen

Creacién de laimagen Il

Dar inclinacion



6.4.5 Colores corporativos

Otros elementos primordiales en la
busqueda de la aplicacién del programa
de identidad gréafica para la campana
Juntos Puruandiro, son los colores, ya
que dan continuidad a la identidad y
facilitan el proceso de penetracion y
posicionamiento exitoso entre los recep-
tores o usuarios.

A continuacion, se hara una descripcion
de los diferentes codigos de color de
acuerdo a su sistema de uso.

1. Cédigo de color PANTONE

Para reproduccion en offset y
como base de aproximaciéon en la
serigrafia y rotulacion.

2. Codigo de color CMYK

Para impresoras de inyeccion de
tinta o para la correcta reproduccion en
offset de impresos a todo color, como
revistas y periédicos.

3. Codigo de color RGB

Para uso exclusivo y apreciacion
en monitor de paginas Web.
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6.4.6 Tipografia Institucional

Fuente Tipografica

Marker Felt

El uso de la tipografia, obedece a la necesidad de sistematizar y facilitar la aplicacion de la
identidad grafica de la campana y enriquecer la lucidez de la imagen entre el publico receptor.

La tipografia exclusiva para la imagen de la campana es la fuente llamada Marker Felt,

en sus dos modalidades Marker Felt “Thin” y “Wide”. Consta de una estructura suelta y

agradable que connota dialogo y ayuda a reforzar el concepto de familiaridad que se desea

proyectar. Sera usada en textos, titulos y subtitulos de todos los soportes de comunicacién
externa: volantes, anuncios, articulos promocionales, entre otros.

Es probable que el alfabeto que compone dicha fuente no esté en algunos paquetes
de software y se piense en usar fuentes similares que aparezcan bajo otros nombres, como la
“Comic Sans Ms”. Sin embargo, no sera permitido utilizar abecedarios alternativos o pareci-
dos, pues las variantes afectan la uniformidad de las piezas y la percepcion del conjunto de la
imagen de la campana. Es importante almacenar la fuente en un CD.

Creacion de laimagen pIgls)




6.4.7 Papeleria Interna

Las papeleria interna de la
campafa Juntos Puruandiro se
disefi6 basandose en la misma com-
posicion y elementos de la nueva
papeleria corporativa del CRIP. Asi se
vinculd, convenientemente, el disefo
de la campafia con esta institucion.

Las variantes del disefio de la
papeleria para esta campafa, con
relacién al logotipo del CRIP, son las
siguientes:

* El simbolo de la campanfia
sustituye al logotipo del CRIP.

» Se agrega informacioén perti-
nente a la campanfa.

» Se elimina el slogan de la
institucion “CRIP es amor”,
y el resto de los elementos
se mantienen en lugar y forma.

* La tonalidad de las aplicacio-
nes corresponden Unicamente
al Pantone 138 C (naranja)
con un juego de gradaciones,
dando como resultado un juego
de aplicaciones atractivo que
favorece la reduccion de los
costos en su produccion.
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Hoja membretada

» Medida vertical: 28 cm. x 21,5 cm.

* Imagen: 1,8 cm. x 2,1 cm. En los colores corporativos

* Tipografia de la direccion: Marker Felt a 9 puntos, color
naranja y justificado a la izquierda.

* Tipo de papel: Opalina blanca,

« Sistema de impresion: offset digital

» Gramaije: 255 gr.



Tarjeta de presentacion

» Medida horizontal: 5 cm. X 9 cm.

* Imagen: 1,5 cm. x 1,8 cm. En
negativo

» Tipografia de la direccion: Market
Felt regular a 7 puntos, tinta blanca
y justificado a la izquierda.

/,\\\f/% (ﬁgxle;ﬁgllaer'gﬁ ihll)(i,élw » Tipo de papel: Opalina blanca,
5/(" m 5“{%?"5“5? Rﬁch, « Sistema de impresion: offset digital
P * Mex. -
T E-wail: juntosehotmail.com * Gramaje: 255 gr.
sull lﬁs Tol: (433) 383158

Nowbre del coordinador

Coordinador General

» Medida horizontal: 5 cm. X 9 cm.

* Imagen: 1,5cm. x 1,8 cm.

» Tipografia de la direccion: Market
Felt regular a 7 puntos, justificado a
la izquierda.

* Tipo de papel: Opalina blanca,

« Sistema de impresion: offset digital

Sobre « Gramaje: 255 gr.

AVA calle: RioLerma No. 197
ﬁ \§ Lomas del agua tibia
(*\ Purudndiro Mich.
1 (E}.R 53]502 g Me;. :
[ -mail: juntos @hotmail.com
f“nts Tel: (438) 383158

wruan dlro
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Carpeta

Calle: Rio Lerma No. 197
Lowmas del agua tibia
Purvandiro Mich.
C.£.58502 - Mex.

E-mail: juntos ehotwail.com
Tel: (438) 383158

* Medida: 22.5 cm. X 29 cm.

* Imagen: 3,5 cm. x 4,1 cm. En negativo

* Tipografia de la direccion: Markert Felt a 15 puntos, color
blanco y justificado a la izquierda.

* Tipo de papel: Opalina blanca,

» Sistema de impresion: offset digital

» Gramaje: 255 gr.
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Memorandum
Medidas: 21,5 cm. x 28 cm. N4

wis  Memorandum

Control de llamadas
NA
Medidas: 21,5 cm. x 11,3 cm. f(m

Puruandiro

Fecha: Tel: ( )

Empresa:

Llamé: Coordinacion
Fecha: Tel: ()

Ewmpresa:

Llamd: Coordinacion
Fecha: Tel: ( )

Ewmpresa:

Llamd: Coordinacion
Fecha: Tel: ( )

Empresa:

Llamo: Coordinacion
Fecha: Tel: Al )

Ewpresa:

Llamd: Coordinacion
Fecha: Tel: ( )

Empresa:

Llamé: Coordinacion
Fecha: Tel: ( )

Empresa:

Llamé: Coordinacion
Fecha: Tel: ( )

Empresa:

Llamé: Coordinacion
Fecha: Tel: ( )

Empresa:

Llamo: Coordinacion
Fecha: Tel: ( )

Ewmpresa:

Liamo: Coordinacion

Creacién de laimagen plg[e]
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7.1 Campana Publicitaria

7.1.1 Difusion CRIP
Programa de prevencion
7.2.1 Desarrollo y Aplicacion de la campana Juntos Puruandiro
Fase 1 Cultura de integracion
Boteando x el CRIP
Fase 2 Evento Juntos Puruandiro
Fase 3 Gracias



DIFUSION CRIP

7.1.1 Estrategia Creativa

Antes de arrancar la campafia Juntos Puruandiro,
es muy importante disefiar una estrategia que
enriquezca interna y externamente la identidad
del CRIP, por medio de informacion que la
ciudadania solicita.

La comunicacién interna involucra Unica y
directamente al personal que labora en el Centro
de Rehabilitacién Integral Puruandiro, con remu-
neracion o sin ella: Miembros del patronato,
doctores, terapeutas, enfermeras, personal
administrativo o de intendencia Todo el personal
debe conocer los documentos normativos, las
actividades y los programas de apoyo del CRIP.
Los responsables de formalizar dicho tipo de
comunicacion son los miembros del patronato.

En lo que respecta a la estrategia de
disefio para la comunicaciéon interna del CRIP,
se ha elaborado el siguiente material:

(1) Sefiales informativas
(2) Poster
(3) Pines

Mediante estas aplicaciones se pretende que en
el personal del CRIP prevalezca el espiritu de
servicio y el entusiasmo para realizar su labor
dentro y fuera de las instalaciones.
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Para familiares de usuarios se ha
disefiado flayers que pueden adquirir en las
visitas al CRIP. En éstos se expondran consejos
utiles que podran aplicar a su vida diaria para
tener un mejor estado de salud y calidad de vida.

(4) El beneficio de caminar
(5) El beneficio del deporte
(6) Consejos alimenticios
(7) No azucar

Para los nuevos pacientes del CRIP se ha disefiado
el gafete de bienvenida. Este sera su pase de
entrada y al mismo tiempo los acreditara como
usuarios distinguidos del CRIP. Tiene un significado
de luz y esperanza para el nuevo paciente y sus
familiares.

(8) Gafete

También al publico externo y a los donadores se
les presenta la nueva imagen vy la informacion
que demandan del CRIP.

El material grafico corresponde al disefio de:

(9) Flayers

(10) Triptico

(11) Anuncios de prensa
(12) Pendodn



Flayer. Informa cudl es el objetivo del CRIP, a quiénes
ayuda y por quiénes trabaja, los servicios que ofrece, la
direccion y el numero de teléfono a donde se puede comu-
nicar.

Triptico. Difunde la historia CRIP, su filosofia y los servi-
cios que ofrece. Este elemento de comunicacion también
proporciona el numero telefénico, la direccién y pagina de
Internet. Mediante éstos, el lector podra obtener infor-
macioén directa y detallada sobre lo que le incumba especifi-
camente saber.

Anuncios de prensa. Muestran, en primer plano, la
nueva imagen del CRIP, ofreciendo una manera divertida
de descubrir el matiz y la forma que le identifica. Ademas,
presentan vinculos que proporcionaran todo tipo de infor
macion de manera directa.

Pendon. Brinda informacion relacionada con el tiempo que
tiene la institucion CRIP en la ciudad; dénde qué dias y a
qué hora ofrecen sus servicios. Proporciona su direccion
electrénica y numero telefénico. En la zona inferior central
se muestran las siglas que representan a la institucion y se
expone su filosofia en el enunciado: CRIP es amor

Todo material impreso como carteles, flayers, tripti-
cos y mamparas seran distribuidos y exhibidos estratégica-
mente en las instalaciones de la Presidencia Municipal, DIF
municipal, Instituciones educativas, y otros edificios del
centro de la ciudad de Puruandiro. Asimismo, se realizaran
reportajes y menciones especiales por el equipo de produc-
cion del noticiario del Canal 2 de Puruandiro.

La informacion relacionada con los costos del servi-
cio y el otorgamiento de becas, no se puede dar a conocer
de forma abierta a todo el publico, ya que ambos dependen
de un estudio socioecondémico previo, que determina el
monto a cubrir por el usuario.

Campaiia Publicitaria




Material interno

Presencia: Permanente a partir del 1 de Agosto de
2008

Medios: Sefales informativas, Podsteres, Pines,
Gafete y Consejos sobre la salud

Publico: Doctores, terapeutas, enfermeras, usuarios
y familiares

(1) Senales informativas

................

Lova

s MANOS

enire .
18,5 cm. pdciente
Y paciente

CRIP es amor

................

e > 30 cm. o

Capitulo 7




©

CRIP
Se amable

y sonrie
siempre

CRIP es amor
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buen estado

CRIP es amor

@ I.impio y
CRIP CZoIoc:c:lI
€én su U Or
el material S
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después de usarlo

CRIP es amor




(2) Posters

Servicios

Centro de Rehabilitacion
Integral Puruandiro |.A.P

CRIP

v Servicios:

* Musculo Esquelético: “Lumbalgia,
Escoliosis, Gonartrosis, Cuadriplegia”

41 cm. » Neuromotores: “Paralisis cerebral,
Emiplegia, Paralisis facial, Emiparesia”

* Sindrome de Down

* Ninos con déficit de atencion
* Posttraumaticos

e Postquirdrgicos

* Artritis

* Amputados

e Quemados

CRIP es amor

_____________
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(3) Pines

37

cm.

Ceniro de Rehabilitacion
Integral Puruandiro | A.P

o 7

Nuestra mision:

Servir alas personas con discapacidad de la regién
de Purudndiro y comunidades circunvecinas, mediante la
promocién de acciones de rehabilitacion integral y la
aplicacién de modelos especificos de calidad, a través de
un alto compromiso del equipo humano, para proporcionar
su integracion laboral, escolar y la incorporacién al desar-
rollo, garantizando el pleno respeto a sus derechos huma-
nos.

CRIP es amor

_____________________ > 27 cm. <

Campaiia Publicitaria




Flayers

25.5 cm.
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(4) El beneficio de caminar

Frente

) Centro de Rehabilitaciéon

CB'P Integral Purudndiro. |.A.P

El beneficio de caminar

Ya nadie duda de los numerosos beneficios
que fiene realizar actividad fisica cotidiana.

Caminar es una alternativa para todas aquel-
las personas que no puedan o no quieran realizar los
esfuerzos que se requieren en otfros deportes.

Se ha demostrado que el caminar con asidui-
dad a unritmo moderado adelgaza, reduce la inciden-
cia de diabetes de tipo Il y disminuye la tension arterial.
* Ayuda a controlar el peso.

*Mejora la circulacién sanguinea.

*Evita problemas cardiacos.

*Ayuda a la digestion y eliminacion.

*ActUa como supresor moderado del apetito.

* Mantiene los huesos sanos y fuertes, ayudando a
enderezarlos.

*Elimina tensiones y preocupaciones.

*Previene problemas respiratorios.

+Elimina grasa.

* Tonifica los musculos de muslos, pantorrillas vy
cadera.

*Mejora la visién periférica.

* Caminando se enderezan los mUsculos alrededor de
las articulaciones. Esto quita la presién en las mismas, las
nutre exprimiendo fluidos adentro y afuera, dando
nutriciéon al cartilago.

* A paso ligero aumenta el nivel de endorfinas, los
aliviantes naturales de dolor producidos por el cuerpo.
*Caminar promueve la inmunidad del sistema,
aumentando la produccién de los componentes de la
sangre que luchan contra los virus y bacterias.

CRIP es amor



(5) El beneficio del deporte

Frente

7 Centro de Rehabilitaciéon

CR'P Integral Purudndiro. |.A.P

El beneficio del deporte

La realizacién regular y sistemdtica de una
actividad fisica ha demostrado ser una prdctica
sumamente beneficiosa en la prevencién, desarrollo
y rehabilitaciéon de la salud, asi como un medio para
forjar el cardcter, la disciplina, la toma de decisiones
y el cumplimiento de las reglas beneficiando asi el
desenvolvimiento del practicante en todos los
dmbitos de la vida cotidiana.

En la actualidad parece existir evidencia
suficiente que pruebe que aquellos que llevan una
vida fisicamente activa pueden obtener una larga
lista de beneficios para su salud:

* Previene y/o retrasa el desarrollo de hipertension

arterial, y disminuye los valores de tensién arterial en
hipertensos.

+ Disminuye el riesgo de padecer diabetes no
insulino dependiente.

*Mejora la digestion y la regularidad del ritmo intestinal.

+ Disminuye el riesgo de padecer ciertos fipos de
cdncer, como el de colon, uno de los mds frecuen-

tes y sobre el que al parecer existe mayor evidencia.

* Incrementa la utilizaciéon de la grasa corporal y
mejora el control del peso.

* Ayuda a conciliar y mejorar la calidad del suefo.

* Mejora la imagen personal y permite compartir
una actividad con la familia y amigos.

*Ayuda a liberar y mejorar el manejo del estrés.

* Ayuda a combatir y mejorar los sinfomas de la
ansiedad y la depresiéon, y aumenta el entusiasmo y
el optimismo.

CRIP es amor

(6) Consejos alimenticios

Frente
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Consejos alimenticios

+Consume 3 veces al dia productos lacteos como leche,
yogurt, quesillo o queso fresco, de preferencia semide-
scremados o descremados.

*Come al menos 2 platos de verduras y 3 frutas de distin-
tos colores cada dia .

*Come porotos, garbanzos, lentejas o arvejas al menos
dos veces por semana, en reemplazo de la carne.

+Come pescado minimo dos veces por semana, cocido,
al horno, al vapor o a la plancha.

* Prefiere los alimentos con menor contenido de grasas
saturadas y colesterol.

+Reduce tu consumo habitual de azicar y sal.

-Toma 6 a 8 vasos de agua al dia.

CRIP es amor
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(7) NO azucar

Frente Vuelta

7 Centro de Rehabilitaciéon
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NO az€icar

El exceso de azlicar puede tener muchas
consecuencias importantes. Lo que sigue es una lista de
algunas de las consecuencias metabodlicas de consumir
azucar, tomadas de distintas publiciones médicas y
cientificas.

1. En los nifios, puede causar hiperactividad,
ansiedad, problemas de concentracioén, y mal humor.

2. Pérdida de la elasticidad y funcién de los
tejidos.

3. Cuanta mas azucar coma, mas elasticidad y
funcion de los tejidos pierde.

4. Contribuye al cancer de mama, de ovario, de
prostata y de recto.

5. Puede aumentar el tamafio de los rifiones y
producirles cambios patologicos.

6. Puede aumentar el tamafio del higado, al
hacer que las células hepaticas se dividan.

7. Puede empeorar los sintomas de nifios con
desoérden de déficit de atencion.

8. Puede aumentar los niveles de azlcar en
ayuno Interfiere con la absorcién de calcio y magnesio.

9. Es el principal causante de constipacion

10. Puede causar envejecimiento.

11. Puede llevar a la formacién de calculos
renales.
12 Puede llevar al alcoholismo
13. Puede causar caries.
14. Contribuye a la obesidad.
15. Puede debilitar la vista.
16. Puede causar artritis.
17. Puede causar asma.
18. Puede causar varices.
19. Puede contribuir a la diabetes.
20. Puede dafiar la estructura del ADN.
21. Puede causar cataratas.
22. Puede causar miopia.
23. Puede causar depresion.
24. Es una sustancia adictiva.

. Aumenta el riesgo de cancer de estbmago. mm

CRIP es amor

CRIP es amor

Tel: (438) 383 - 1585
Calle: Rio Lerma No. 197
www.crippuruandiro.org.mx
Col: Lomas del agua tibia, C.P. 58502
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(8) Gafete

..............
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13 cm.
0
| Jose Salud Martinez Alvarez
5 CRIP es amor
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Material externo

Presencia: A partir del 1 de Agosto al 30 de Sep-
tiembre de 2008 (Para el cuerpo médico de la
region sera permanente)

Medios: Flayer, triptico, dos anuncios de prensa
y mampara

Publico: En general, donadores, publico y cuerpo
médico de la region

(9) Flayers T
Centiro de Rehabilitacién
: Integral Puruandiro. |.A.P
v
18 cm.
Conécenos
con una ngeva caray
todo el corazon para servirte
A

En ocasiones deberds programar tu consulta
con algunos dias de anticipacién

CRIP es amor
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21,5 cm.

@ Centro de Rehabilitacion

'P Integral Purudandiro. |.A.P

La organizacion CRIP es una insti-
tucion de asistencia privada (l.A.P), cuyo
principal objetivo consiste en prestar servi-
cios de rehabilitacion, terapias y asistencia
medica a toda persona, principalmente a la
de escasos recursos econdémicos, que
tengan problemas de discapacidad fisica,
mental y problemas de invalidez, que le
impida su desarrollo normal, con el fin de que
puedan valerse por si mismos y se integren a
la sociedad llevando a cabo la realizacion de
los objetivos de una participacion plena en la
vida social y laboral.

En el CRIP se atienden a los pacien-
tes con los siguientes problemas:

* Musculo Esqueletico: “Lumbalgia,
Escoliosis, Gonartrosis, Cuadriplegia”

* Neuromotores: “Paralisis cerebral,
Emiplegia, Paralisis facial, Emiparesia”

» Sindrome de Down

* Nifios con deficit de atencion
» Posttraumaticos

* Postquirurgicos

* Artritis

* Amputados

* Quemados

CRIP es amor

A

Vuelta

» Medicina fisica y Rehabilitacién
* Macanoterapia

* Hidroterapia

* Electroterapia

« Terapia de lenguaje

* Enfermeria

* Trabajo social

* Psicologia

» Traumatologia y ortopedia
* Pediatria

» Odontologia

* Neurologia

* Nutricion

» Escuela para padres

* Lactantes ¢ Nifios/Adolescentes
» Jovenes ¢ Adultos ¢ Ancianos

* Urbana ¢ Rural

* Alto * Medio * Bajo
* Pobreza extrema

* Masculino * Femenino

©

CRIP

CRIP es amor

Tel: (438) 383 - 1585
Calle: Rio Lerma No. 197
Col: Lomas del agua tibia, C.P. 58502
Centro de Rehabilitacion Integral Purudandiro I.A.P.
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(10) Triptico

o 39 cm. oy

.
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Centro de Rehabilitacion
En of st de 1963, cuatr dvenes ce Integral Purudndiro. |.A.P

la ciudad de Puruandiro, estudiantes de la
carrera de Educacién Especial con espiritu de
servicio, fueron los que encendieron el motor en
apoyo a nifios que padecian algan tipo de capa-
cidad diferente.

Al mismo tiempo se empezaron a
reunir varias personas de Ia localidad, con un
mismo objetivo, asociandose y apoyando al
grupo pionero, en coordinacién con el DIF, se
pidio apoyo al CREE, (Centro de Rehabiltacién
¥ Educacion Especial), de Gobiemo del Estado

R [

A partic de 1995, se continud dando la
atencion en casas rentadas, siendo estas
inadecuadas para la atencién de los pacientes,
que a esa fecha ya habla aumentado en
cantidad atendida. Esto motivo a la ciudadania,
dando origen en el afio de 1996, a conformar un

26 3 organismo por personas entusiastas de la
registrandose como patronato

El patronato en mencién planea un
proyecto de construccion de un edificio donde

se pueda atender a los pacientes, adecuada-

mente, dandose a la tarea de conseguir el

terreno apto para dicho fin, solictando a la o~
Comunidad Ejidal de Puruandiro.

Gobierno Municipal
Gobiemo del Estado

via SUPLADER

Nacional Monte de Piedad

a construccion del edificio se inicia el

L:
20 de mayo del 2002, con los diferentes apoyos.
de:
CRIP es amor

B — CRIP es amor
a base de actividades realizadas por el patro- Tel: (438) 383 - 1585

nato, respondiendo con gran entusiasmo la Calle: Rio Lerma No. 197
ciudadania, y de donativos mensuales de www.cnppuruandiro.org.mx

algunos negocios.
Col: Lomas del agua tibia, C.P. 58502

A la fecha del 2008, el edificio esta
inconcluso, con un avance aproximado del 80%

..--...........--..>

r
'
'
'
'
'
'
'
'

Extendido exterior

Filosofia Servicios
CRIP CR

Senvir a las personas con discapacidad de la
region de Puruandio y comunidades Gircunvecinas,
mediante la promocion de acciones de rehabilitacion integral
¥ la aplicacién de modelos especificos de calidad, a través
de un alto compromiso del equipo humano, para proporcio-
nar su_integracion laboral, escolar y la incorporacién al
desarrollo, garaniizado el pleno respeto a sus derechos

En el CRIP se atienden a los pacientes
con los siguientes problemas:

+ Musculo Esqueletico: “Lumbalgia, Esco
liosis, Gonartrosis, Cuadriplegia”

humanos + Neuromotores: “Paralisis ~cerebral,
Emiplegia, Paralisis facial, Emiparesia”
* Sindrome de Down

Regular y garantizar a través del profesionalismo « Nifios con deficit de atencion
de sus servicios integrales de rehabilitacion, el desarrollo y « Posttraumaticos
adaptacion de las personas con capacidades diferentes « Postquirurgicos
desde una perspectiva local y global que ayude a tener una « Artritis
condicién de vida plena e integral en la sociedad. + Amputados

* Quemados

Conécenos v
con una nueva cara 'y o O B T

z N * Medicina fisica y Rehabilitacion
1°d° el corazon para serv'”e escasos recursos econémicos, que tengan problemas de * Macanoterapia
discapacidad fisica, mental y problemas de invalidez, que  Hidrotorapia
les impida su desarrollo normal, con el fin que puedan Hocrolaats
valerse por si mismos y se integren a la sociedad y lleven a  TorapiafioieT ouaid
cabo la realizacion de los objetivos de una participacion i

plena en la vida social y laboral « Enfermeri
« Trabajo social

Justicia social: Actuar con imparcialidad dando a
cada uno o que corresponde « Psicologia
« Solidaridad: Unirse a la causa del otro honestidad, honra- ;’a(;’":a“""g‘a pcpopedis
dez, rectitud e integridad EEIEITE
« Odontologia
« Generosidad: Ser humanitario con el que menos tiene « Neurologia
* Respeto: Brindar trato bien + Nutricion
« Escuela para padres

Extendido interior

Capitulo 7
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(11) Anuncios de prensa

Matiz CRIP

..........

@ Centro de Rehabilitacion
CaT Integral Puruandiro. |.A.P

4 )

31 cm.
. Verde
Amarillo
\ / (%17 Blanco

Conoécenos
con una nueva cara'y
todo el corazon para servirte

Tel: (438) 383 - 1585 - www.crippuruandiro.org.mx
Calle: Rio Lerma No. 197 Col: Lomas del agua tibia, C.P. 58502

CRIP es amor

..........

:L _________________________________________ > 26 cm. 4_________________________________,:
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Forma CRIP

€
CRIP

..........

Centro de Rehabilitacion
Integral Puruandiro. | A.P

31 cm.

Conécenos

con una nueva cara 'y
todo el corazon para servirte

Tel: (438) 383 - 1585 - www.crippuruandiro.org.mx
Calle: Rio Lerma No. 197 Col: Lomas del agua tibia, C.P. 58502

CRIP es amor

..........

BT LCREEEEEEE 3 26 cm. e
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(12) Mampara

................

Centro de Rehabilitacion
Integral Puruandiro |.A.P.

250 cm.
Condocenos
con una hueva cara y

todo el corazén para servirte

CRIP es amor

S . 150 cm. DU
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PROGRAMA ; CUIDADO !

Desarrollo

Debido al grado de importancia que tiene el
punto relacionado con la difusiéon informativa
de cdmo prevenir algun tipo de discapacidad,
se ha determinado elaborar el siguiente
Programa de Prevencion.

Este programa es un plan de preven-
cion de discapacidades, dirigido a padres y
madres de familia, jévenes y nifios, por medio
del cual se dara a conocer medidas preventi-
vas ante algunos de los principales factores
que pueden causar discapacidad en el bebé,
durante el embarazo.

El programa dara inicio el 1 de Sep-
tiembre de 2008, promoviendo la participacion
de escuelas de diferentes niveles educativos
de la ciudad, en las cuales los profesores
haran efecto multiplicador en sus alumnos,
desarrollando actividades y elaborando
productos, como dibujos, bosquejos o carteles
alusivos al programa.

Se espera que con esta estrategia edu-
cativa se genere mayor conciencia personal y
se transmita el mensaje de prevencion a la
ciudadania, por medio de una magna
exposicion en el centro de la ciudad.

Capitulo 7
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Los alumnos también podran abordar el
tema de la prevenciéon de accidentes en la vida
diaria, como por ejemplo:

» Seguridad vehicular y seguridad peatonal

* La importancia del cinturén de seguridad

» Seguridad durante el uso de la bicicleta

» Obedecer las sefiales de transito

* Enfatizar en el valor de usar el casco protector
* Uso de equipo deportivo

» Seguridad en las calles

* Precaucioén en los clavados

* Adecuado comportamiento alrededor de alber-
cas y lagos.

Parte del material grafico para el
programa j CUIDADO ! es:

(13) Cartel y tarjeta sobre el alcohol. Ofrecen un
mensaje sobre las consecuencias que puede
causar el consumo de este producto durante la
gestacion.

(14) Cartel y tarjeta sobre las drogas. Informan
sobre las complicaciones que producen las

drogas durante el embarazo y en el recién nacido.

(15) Cartel y tarjeta sobre el cigarro. Brindan
informacién concerniente al bajo peso en los
nifios al nacer.

(16) Cartel y tarjeta sobre problemas en el desarrollo
del embarazo. Aluden a diferentes contaminantes,
sustancias y enfermedades que determinan
discapacidad

Campaiia Publicitaria




Material Preventivo

El alcohol

Presencia: A partir del 1 de Septiembre al 1 de
Octubre de 2008

Medios: Carteles, tarjetas y magna exposicion

Publico: Hombres y mujeres, comunidad estudi-
antil joven y publico en general

Ubicacion: Instituciones educativas de nivel
medio superior, centros de salud, centro de la
ciudad, centros recreativos

Cabeza: Centro de Rehabilitaciéon Integral
Puruandiro. ILA.P.

Subcabeza: | CUIDADO !
Imagen: Calavera, feto y envases

Mensaje preventivo 1: El ALCOHOL

Historia: “Atraviesa libremente la placenta y tiene
una elevada toxicidad para el feto durante las
primeras semanas de gestacion y puede ser
causa de retraso mental”

Flash: NO CORRAS EL RIESGO

Capitulo 7
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(13) Tarjeta

Centro de Rehabilitacién
Integral Puruéndiro. |.A.P

EL ALCOHOL

para el feto
a refraso mental

CRIP es amor



(13) Cartel

Centro de Rehabilitacién
g Integral Puruandiro. |.A.P
v

90 cm.

EL ALCOHOL

para el feto
causa retraso mental

CRIP es amor
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Las Drogas

Presencia: A partir del 1 de Septiembre al 1 de
Octubre de 2008

Medios: Carteles y tarjetas

Publico: Hombres, comunidad estudiantil joven y
publico en general

Ubicacion: Centro de la ciudad, centros recreati-
vos, hoteles y bares

Cabeza: Centro de Rehabilitacion Integral
Puruandiro. I.A.P.

Subcabeza: | CUIDADO !

Imagen: Calavera, feto y capsulas

Mensaje preventivo 2: LAS DROGAS
Historia: “Causan complicaciones en tu hijo: bajo
peso al nacer, parto prematuro, convulsiones neo-

natales y discapacidad”

Flash: NO CORRAS EL RIESGO
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(14) Tarjeta

Centro de Rehabilitacién
Integral Purudndiro. |.A.P

CRiP

LAS DROGAS

c tu hijo:
alnacer, -~ - - . convul Isiones




(14) Cartel

Centro de Rehabilitacién
Integral Puruandiro. |.A.P

LAS DROGAS

Causan en tu hijo:
al nacer, convulsiones
y discapacidad

CRIP es amor

.Michoacén Pmdiro éC!DO D M F
@ un gobierno diferente ARt 500 20 b
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El Cigarro

Presencia: A partir del 1 de Septiembre al 1 de
Octubre de 2008

Medios: Carteles y tarjetas

Publico: Hombres, Mujeres, comunidad estudian-
til joven y publico en general

Ubicacion: Instituciones educativas medio supe-
rior, centros de salud y centro de la ciudad

Cabeza: Centro de Rehabilitaciéon Integral
Puruandiro. |.A.P.

Subcabeza: | CUIDADO !
Imagen: Calavera, feto y cigarrillos
Mensaje preventivo 3: El CIGARRO

Historia: “es una de las causas por las que tu hijo
puede nacer con bajo peso y con discapacidad”

Flash: NO CORRAS EL RIESGO
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(15) Tarjeta
@ Centro de Rehabilitaciéon
Integral Purudndiro. |.A.P
CRIP

EL CIGARRO

tu hijo
puede nacer con discapacidad



(15) Cartel

Centro de Rehabilitaciéon
Integral Puruandiro. |.A.P

EL CIGARRO

tu hijo
puede nacer con discapacidad

CRIP es amor

" Pargandire 4€tDO D || £

Campaiia Publicitaria



Durante el embarazo

Presencia: A partir del 1 de Septiembre al 1 de
Octubre de 2008

Medios: Carteles y tarjetas
Publico: Mujeres

Ubicacion: Jardines de nifios, primarias, centro
de salud, clinicas, DIF municipal y centro de la
ciudad

Cabeza: Centro de Rehabilitaciéon Integral
Puruandiro. |.A.P.

Subcabeza: | CUIDADO !
Imagen: Persona embarazada
Mensaje preventivo 3: EL EMBARAZO

Historia: “Determinan discapacidad los contami-
nantes ambientales como plomo y rayos X;
sustancias toxicas como mercurio, cocaina y
heroina; enfermedades infecciosas como Sifilis,
SIDA, Rubéola y Varicela, en el curso del
embarazo, ocasionan: Sindrome de crecimiento
intrauterino retardado”

Flash: NO CORRAS EL RIESGO
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(16) Tarjeta

EL EMBARAZO

Determinan discapacidad

el plomo

mercurio heroina;
SIDA Varicela, en el

curso del embarazo
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(16) Cartel

curso del embarazo

EL EMBARAZO

Determinan discapacidad
el plomo
mercurio heroina;
SIDA Varicela, en el

CRIP es amor
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Expo Preventiva

Todo el material grafico mencionado se respalda
en la nueva firma y filosofia CRIP. Por medio de
éste, la institucion mostrara su preocupacion y
compromiso con toda la ciudadania puruan-
dirense, invitandole a generar cambios significati-
vos en su vida personal, familiar y social.

A continuacién se presenta una muestra
de la participacion de algunos jovenes estudi-
antes de la Escuela Preparatoria Federal por
Cooperacion “Lic. Gustavo Diaz Ordaz” de la
ciudad de Puruandiro, quienes elaboraron su
mensaje para toda la ciudadania.

A través del llamado anticipado a este
grupo de estudiantes se pudo constatar que la
ciudadania estudiantil esta dispuesta a participar y
cuidar a su comunidad previniendo posibles acci-
dentes, para favorecer el desarrollo fisico y mental
de cualquier persona.
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Dorian Guadalupe

Noelia
No acercarse al agua profunda porque pueden Esperar a que no pasen carros para cruzar la
ahogarse. carretera.

Jardin de Nifios “Ignacio Zaragoza” Jardin de Nifios “Ignacio Zaragoza”

Erandi

No entrar al agua sino sabemos nadar , Cuidado con
el agua hirviendo, No descorgarse de los arboles.
Jardin de Nifios “Ignacio Zaragoza”

Zuleima
No acercarse a la estufa para evitar quemarnos.
Jardin de Nifios “Ignacio Zaragoza”
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Michelle ltzel Aguirre
No usar cuchillos. Precaucién piso mojado.
Jardin de Nifios “Ignacio Zaragoza” Jardin de Nifios “Ignacio Zaragoza”
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Colocacion de mampara

Colocacion de carteles
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Juntos Puruandiro

7.2.1 Desarrollo y Aplicacion de la Campana

7.2.1.1 Estrategia Creativa

Los compromisos planteados para la campafia Juntos Puruandiro,
consisten en elevar la cultura de la ciudadania de Puruandiro con relacién

al derecho de igualdad de oportunidades para que las personas con
discapacidad se integren al medio social, educativo y laboral; desarrollen
sus habilidades y generen auto-confianza. Ademas de sensibilizar,
concienciar y unir a la ciudadania, se solicitara su apoyo para atender las
necesidades de nifios, jovenes y adultos con capacidades especiales.

A partir de la realizacion de una investigacion previa, se determiné
que la estrategia mas efectiva para lograr una mayor concienciacion y
compromiso solidario en el publico, era crear mercados especificos de
acuerdo a sus caracteristicas. Se pens6 que, de esta manera, se lograria
unir el esfuerzo de cada uno, de acuerdo a sus potenciales.

Con base en la idea de que el compromiso de ayudar debe ser de
todos, con esta campafia también se quiere impactar a todas aquellas

personas que no tienen un familiar o no tienen contacto con personas
discapacitadas. De la misma manera, tendrd como publico meta a las
autoridades municipales y voluntarios de la ciudad de Puruandiro.

Cabe sefialar que los protagonistas de la campafia seran quienes

se beneficiaran con la realizacién de este proyecto. Su imagen y su histo-
ria seran difundidas por diferentes medios de comunicacion.

Capitulo 7




7.2.1.2 Definicion de la estrategia

La estrategia que se disefi6 para llegar a los diferentes mer-
cados sera sumamente atractiva, llena de energia, vida y
color. Permitira llamar la tencién de cada uno de los publicos,
independientemente del grupo social al que pertenezcan.

Juntos Puruandiro, creara conciencia sobre la canti-
dad de personas con discapacidad que ya existen en la
ciudad, las cuales necesitan del apoyo de todos. La campafia
solicitara el respeto, el compromiso y la responsabilidad de
todos y cada uno de sus habitantes en pro de su misma

gente; dara a conocer las diferentes formas en que se puede
ayudar al CRIP y, al mismo tiempo, buscara posicionar a esta
institucion.

La campana difundira su mensaje a través de diferen-
tes medios seleccionados por su potencial de impacto en los
diferentes publicos. (Los medios a utilizar se describen
ampliamente en el capitulo correspondiente)

Juntos Puruandiro abrira una linea telefénica con la
finalidad de brindar informacion, solucionar dudas o inquietudes
de cualquier ciudadano, con respecto al calendario de activi-

dades a desarrollar. También se hara presente tecnologia
relacionada con la Internet, ya que el sitio Web ofrecera toda

la informacioén necesaria sobre esta campana.

Los mensajes impresos y audiovisuales seran transmitidos
por nifios(as) discapacitados. De esta manera, los receptores
posiblemente encontraran un punto de identificacién con sus
hijos, nietos, sobrinos, hermanos, primos o0 amigos, creando
asi un vinculo especial con la campafia.
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7.2.1.3 Concepto de la Marca

Ante las diferentes e irreparables causas que provo-
can una discapacidad, es el momento de cambiar la
forma de percibir a quienes la padecen, es por eso
que la campana Juntos Puruandiro proyectara una
imagen llena de vida, fiesta y movimiento, que
pretende invitar a la unién y solidaridad de la socie-
dad.

Las multiples, coloridas y atractivas aplicacio-
nes que de la imagen se desglosen, tendran carac-
teristicas de la ciudad de Puruandiro y de su
poblacién, para generar pertenencia con la causa.

El logotipo contiene un simbolo que hace
alusion a un juego pirotécnico que esta compuesto por
siete manos (numero impar) de diferente tamario, que
evoca la diferencia fisica en una persona con discapa-
cidad. Este simbolo también representa a nifos,
joévenes, adultos y personas mayores de ambos sexos
y todas las clases sociales de Puruandiro.

El logotipo se dividi6 en dos partes. La
primera, es la palabra “Juntos” para la cual se
eligié una tipografia gruesa y rigida (Impact) que
diera soporte al juego pirotécnico y connotara la
seriedad del problema de la discapacidad. Dentro
de la palabra “Juntos” se agreg6 un elemento sim-
bolico, con el cual se identifica a la ciudad de
Puruandiro: el cerro de La Cruz.

La segunda parte, es la palabra “Puruandiro’.
Esta tiene menor tamafio, pero no menos importancia.
Se convierte en la base de toda la imagen. Su
tipografia muestra rasgos curvos que le dan un toque
de suavidad y confianza.

Capitulo 7







7.2.1.4 Estructura de la Campana

La primera linea de accion se enfoca en la emisién de mensajes

que revelan algunas de las barreras que impiden que la socie-
dad favorezca el desarrollo, satisfaga las necesidades y respete
los derechos de las personas con discapacidad.

Los mensajes proyectan al discapacitado como una
persona limpia, sana, alegre e integra, con el objeto de eliminar
prejuicios, distancias y obstaculos absurdos con respecto al
fendmeno de la discapacidad. Con ello, se busca eliminar o
modificar una percepcidon equivoca.

También se integran narraciones que explican cémo la
union de la sociedad de Puruandiro puede favorecer la
integracidén social, laboral y educativa; el desarrollo de habili-
dades y la generacion de auto-confianza del discapacitado.

Los publicos recibiran el llamado a través de carteles que
se distribuiran en la Presidencia Municipal, DIF municipal, nego-
cios comerciales e instituciones educativas; de mamparas que
se colocaran en centro de la ciudad y otros puntos estratégicos;
un espectacular que se instalara en la carretera Puruandiro-
Cuitzeo; un spot televisivo y anuncios de prensa.

La segunda linea de accién para esta campafa, es la
persuasion del publico asistente a las actividades programadas.
Se espera que el mensaje tenga mayor impacto, debido a que se
estara emitiendo durante dichas actividades.

Con estas lineas de accion se crea el evento Juntos
Puruandiro que contendra momentos, espacios y actividades
para todos y cada unos de los publicos, por mencionar algunos:
musica, diversion, muestra de danza, charraria, gastronomia,
extraordinario desfile, capsulas que narran las historias, testimo-
nios y conferencias.
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7.2.1.5 Tono y forma del mensaje a
emitir

Con el analisis previo de la informacion obtenida
para la realizacién del tono y forma del mensaje,
se determind que éste se emitira en forma de
llamado a los diferentes grupos objetivo de la
ciudad, evocando con la palabra “Puruandiro” a
todo aquel individuo que reside en esta comuni-
dad y, al mismo tiempo, convocandole a adquirir
conciencia, responsabilidad y compromiso; asi
como a crear la esperanza de una pronta rehabili-
tacion, atencion e integracion a la sociedad, para
toda aquella persona que tenga una capacidad
diferente.

El contenido de los mensajes que
ilustraran la primera fase de la campana, son
breves, asi se impactara efectivamente al
publico, haciendo un llamado a su persona.

En la segunda fase, nunca se usaran
calificativos para quienes personifican la cam-
pafa (enfermos, paraliticos o lisiados), ya que
uno de los objetivos es mostrar al discapacitado
como cualquier otro ser humano digno, que
posee los mismos derechos y merece el mismo
respeto.
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Fase 1
Cultura de integracion

La discapacidad es una condicion de vida
humana diferente. En ella se ven alteradas las
habilidades motoras, perceptivas, intelectuales,
sensoriales y / o del lenguaje. La rehabilitaciéon
integral de alguien que padece una discapacidad,
consiste en lograr el mayor desarrollo posible, en
los ambitos personal, familiar, social y laboral.

Para una plena integracién es necesario
eliminar las barreras fisicas, sociales y culturales,
asi como otorgar un tratamiento de calidad con
equipamiento adecuado y espacios apropiados
para la rehabilitacion de las personas con discapa-
cidad.
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1. Integracion educativa

Presencia:
A partir del 1 de Octubre al 1 de Noviembre de
2008

Medios:
Mampara y Cartel

Medidas mampara:
250 cm. x 150 cm.

Medidas del cartel:
60 cm. x 90 cm.

Publico:
Profesores, nifios y jévenes

Ubicacion:
Instituciones educativas y centro de la ciudad

Cabeza:
Logotipo CRIP y slogan

Imagen:
Nifa especial

Historia:
“duntos Puruandiro incorporemos nifios y jovenes
con discapacidad, en las escuelas regulares”

Flash:
Inclayelos en tu vida

2. Integracion laboral

Presencia:
A partir del 1 de Octubre al 1 de Noviembre de
2008

Medios:
Mampara y Cartel

Medidas mampara:
250 cm. x 150 cm.

Medidas del cartel:
60 cm. x 90 cm

Publico:
Comerciantes

Ubicacion:
Establecimientos comerciales

Cabeza:
Logotipo CRIP y slogan

Imagen:
Nifia especial

Historia:
“duntos Puruandiro lograremos que las personas
especiales tengan un trabajo digno”

Flash:
Son parte de nosotros
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3. Integracion social

Presencia:
A partir del 1 de Octubre al 1 de Noviembre de
2008

Medios:
Mampara y Cartel

Medidas mampara:
250 cm. x 150 cm.

Medidas del cartel:
60 cm. x 90 cm

Publico:
Ciudadania puruandirense

Ubicacion:
Biblioteca publica, Casa de la Cultura y centro de
la ciudad

Cabeza:
Logotipo CRIP y slogan

Imagen:
Nifio especial

Historia:

“duntos Puruandiro podemos ayudar a que las
personas con discapacidad desarrollen sus habi-
lidades y auto-confianza”

Flash:
Incluyelos en tu vida

Capitulo 7

4. Mensaje cultural

Presencia:
A partir del 1 de Octubre al 1 de Noviembre de
2008

Medios:
Mampara y Cartel

Medidas mampara:
250 cm. x 150 cm.

Medidas del cartel:
60 cm. x 90 cm

Publico:
Publico en general

Ubicacion:
Ciber café, Presidencia y DIF municipal,
centro de la ciudad

Cabeza:
Logotipo CRIP y slogan

Imagen:
Nifio especial

Historia:

“duntos Puruandiro lograremos ser una socie-
dad responsable que permita al discapacitado
gozar de todos sus derechos”

Flash:
Incluyelos a tu vida
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Spot de T.V. Integracion social

Mensaje: Integracion social

Presencia: A partir del 1 de Octubre al 1 de
Noviembre de 2008 (tres impactos diarios)

Close up a los pies del nifio

Medio: Canal 2 de Puruandiro e B ElE e ek

Publico: Poblacién de la ciudad de Puruandiro,
ambos sexos, jovenes y adultos de toda clase
social.

Guion Técnico

Escena| Audio Imagen Tiempo | Tiempo
unitario total
Tomas en B/N. close up )
del rostro de un nifio triste o /
Corte .
Musica: C.u. de las manos del nifio . -
1 Enya-Oriel deslizandose por los 6“ 6“ Close up mano del nifio deslizando
Window brazos de la silla/ Corte sobre el brazo de la silla, toma
C.u. de los pies apoyados paneo ligero izq. a derecha.

en el pedal de la silla
Fade out a negro.

Fade in negro, FS del
nifio de espaldas a la
camara, en primer plano.
En segundo plano hay
nifios jugando Futbol. 5« 11”
Paneo de derecha a
izquierda/ Fade out a
izquierda/ Fade out a negro.

2 Risas de los
nifios

Full shot, en 1er plano, se
ven los pies de los nifios
3 Musica jugando fatbol. El nifio 3¢ 14>
en segundo plano, se ve el
nio en silla de ruedas

POV del nifio viendo

. i correr a los nifios, la “ ”
Musica a R
4 camara se agacha/ Fade 3 1 7

outa blanco.

Close up, toma fija
5) Musica de las llantas de 2¢ 19”
la silla avanzando.

Disolvencia de color de
B/N a color. Close up
de las manos de un nifio 3¢ 207 Toma blanco y negro Close up

en el manubrio de la del rostro del nifio triste.
silla. La toma pasa
de B/N a color

6 Musica

Full shot de los nifios

o jugando yayudando “ »

7 Musica al protagonista a jugar 3 25
Fade out a blanco

La pantalla divididaa la
mitad. Lado inquierdo en
verde con el slogan:

Voz: Nifio » »
8 mencionando | ‘DeSpiera 8 esperanza 5 30” Story Board
el slogan El lado derecho en blanco

con el logotipo

k de la camaparia /
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Close up del cuerpo de espaldas, en
1er plano, 2do plano los nifios jugando,
paneo derecha a izq.

Full shot en 1er plano, se ven
los pies de nifios jugando.
En 2do. plano se ve el nifio
en la silla de ruegas

Close up de la manos de uno
de los jugadores sobre el
manubrio de la silla

Fade in de blanco
Close up toma de las llantas
moviendose sobre el cesped de la cancha

POV del nifio viendo jugar
a los nifios, inclina su cabeza
fade out a blanco

Campaiia Publicitaria

Full shot de la integracion e
igualdad infantil jugando
con el balon,fade out
a blanco.

L 7

=7
)

son parte de nosotros | | | =] )

Inclizyelos a tu vida

Fade in de blanco
Division de la pantalla en blanco
y verde, slogan y logotipo

* El Spot de T.V. que
se diseflo con estas bases,
se encuentra en un CD al

final de este documento.
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Mini display

Presencia: A partir del 1 de Noviembre al 8 de
de Diciembre de 2008

Medio: Interior

Ubicacion:

Palacio Municipal

Departamentos internos del ayuntamiento

DIF municipal

Centros bancarios
Establecimientos comerciales
Ciber café

Sitio Telmex

Comisién Federal de Electricidad
Canal 2 de Puruandiro
Consultorios dentales y médicos
Medida: 21 cm. x 27 cm.

Incliyelos a tv vida
son parte de nosotros

ro <C!DO
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Anuncio de prensa

Mensaje: Sabias que...

Presencia: A partir del 1 de Octubre al 1 de
Noviembre de 2008

Medio: La expresion

Publico: Toda la poblacién de la ciudad de
Puruandiro y comunidades circunvecinas.

Medidas: 25,7 cm. x 16 cm.

Anuncio publicado en las semanas 1,2, 3y 4
Fecha: Lunes 3, 13, 20 y 27 de Octubre de 2008

QOV \a tgualdad /,

Sabias que . .

La discapacidad constituye un problema de salud por el
impacto negativo sobre la calidad de vida de la persona, la
dinamica familiar y la comunidad.

Se concidera como tal la restriccion o ausencia, debido
a una deficiencia de la capacidad de realizar una actividad en forma
o dentro del margen normal para un ser.

* Puede surgir por causas genéticas

* Causas durante el embarazo

- Causas durante el parto

* Algun accidente del cual ninguno de nosotros estamos
exentos.

|ncluyelos a tu vida
son parte de nosotros
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Convocatoria

“Boteando x el CRIP”

Estrategia creativa

“Boteando x el CRIP” es un programa que va
unido y se desarrolla dentro de la campana
Juntos Puruandiro, por medio del cual también
se desea ayudar al CRIP quien convoca a los
jévenes puruandirenses con el fin de recaudar
fondos en botes-alcancia

Este afio 2008, “Boteando x el CRIP”
pretende reunir a 250 voluntarios, abarcando
las localidades vecinas, para generar una
cultura de solidaridad, generosidad, justicia y
amor a favor de la ciudadania especial.

Capitulo 7

Bases

Fechas de Boteo
Del 2 al 30 de Noviembre de 2008

Deposito de Botes
Soélo los dias 1y 8 de Diciembre

Los botes marcados del No. 1 al 125
Corresponden a la sucursal: Bancomer

Los botes marcados del No. 126 al 250
Corresponden a la sucursal: HSBC

Cantidad de Botes: 250

Para llevar a cabo el “Boteo” y recaudar
fondos para el evento Juntos Puruandiro, se
armara el Kit “Boteando x el CRIP”, que contiene:
* Un bote con su numero correspondiente, de
color amarillo y verde con la marca CRIP y el

simbolo de la campana Juntos Puruandiro

e Un folleto a colores con la mecanica del
programa “Boteando x el CRIP”

* Una playera color verde
» Una gorra color verde

* 100 etiquetas “Donador” con la marca CRIP y el
simbolo de la campana Juntos Puruandiro

* 100 pulseras para entregar a los donadores



Instrucciones para el “Boteo”

A partir del 2 de Noviembre, hasta el 30
de Noviembre del 2008, podras colectar dinero
con tu bote (“Botear”) y asi recaudar fondos para
el evento Juntos Puruandiro por el CRIP 2008.

* Deberas llevar a cabo la recaudaciéon de
los fondos (“Boteando”) solicitando a las perso-
nas que aporten su donativo para el CRIP. A
quienes lo hagan, deberas entregar una etiqueta
de “donador”, contenida en el Kit “Boteando x el
CRIP”

e Al momento de realizar el “Boteo”,
deberas vestir tu playera y gorra que identificaran
a los voluntarios de “Boteando x el CRIP”, en el
lugar de su residencia.

* Deberas realizar el “Boteo” siempre
respetuosamente, evitando correr cualquier
riesgo o peligro en tu persona o bienes.

Instrucciones para la entrega y deposito

Una vez realizada la recaudacion de
fondos para el evento Juntos Puruandiro por el
CRIP, las fechas establecidas como Unicas para
el depdsito del bote, son el 1° y 8 de diciembre de
2008.

FRENTE al cajero o cajera del banco
(Bancomer o HSBC), quien fungira como
testigo:

* Con un abrelatas removera la tapa superior de
bote (lleva tu abrelatas)

* Después de haber retirado la tapa (sin introducir
tu mano en el bote), solo tu vaciaras el contenido
del bote y le contaras frente al cajero o cajera.

* El cajero debera confirmar la cantidad que tu
previamente contaste y realizar tu depdésito a la
cuenta que te corresponda

Bancomer: 0140666122

HSBC: 04021968334

* El cajero debera entregarte tu comprobante de
depdsito y deberas verificar:

a) Que el numero de cuenta que aparece
impreso en el comprobante sea:
Bancomer 0140666122
HSBC: 04021968334

b) Que la cantidad de dinero que deposi-
taste sea la que aparece impresa en tu compro-
bante bancario. En caso contrario, solicita al
cajero que realice la correccion.

* Al finalizar el depésito del dinero recau-
dado, deberas:

a) Entregar la tapa y el bote vacio al cajero.

b) Conservar el original de tu compro
bante de depdsito

c) Entregar una copia fotostatica del com
probante, a la misma persona que te
entreg6 el bote.
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Material

Presencia: Del 1 al 31 de Octubre de 2008
Medio: Cartel

Publico: Jovenes

Ubicacion: Escuelas, biblioteca publica, ciber

©

CRIP

café, grupo juvenil catolico y bares

Inscribete ya

“Boteando x el CRIP”

Te esperawos en:

iraandiro 4ctipo | F

Capitulo 7




Kit

Flayer
Publico: Unicamente jévenes voluntarios

Frente Vuelta

@ Juntos Purvandiro
“Boteando x el CRIP”

Juntos Purudndiro “Boteando x el CRIP” es un
programa de la Institucién de Asistencia Privada
CRIP que convoca en este aio a jovenes, de la
ciudad de Puruandiro con el fin de recaudar fondos
a través de botes que se destinan en su totalidad al
CRIP para contribuir a la rehabilitacién de los habi-
tantes que enfrenta una discapacidad.

Este ano 2008 Boteando x el CRIP pretende juntar a
250 voluntarios, abarcando las localidades vecinas,
para generar una cultura de solidaridad, generosi-
dad, justicia y amor a favor de nuestra ciudadania
especial.

Del 2 al 30 de noviembre de 2008

Solo los dias 1y 8 de diciembre

Los botes marcados del No. 1 al 125
Corresponden a la sucursal: Bancomer

Los botes marcados del No. 126 al 250

Corresponden a la sucursal: HSBC
250 Botes

250 Botes

Para llevar a cabo el “Boteo” y recaudar fondos
para el evento Juntos Purudndiro por el CRIP, has
recibido el Kit Juntos Purudndiro Boteando x el
CRIP” que contiene lo siguiente:

* Un bote con el numero correspondiente, de color
amairillo y verde con la marca CRIP y el simbolo de
la campana Juntos Purudndiro por el CRIP

 Un folleto a colores con la mecdnica del
programa Juntos Purudndiro “Boteando x el CRIP"

¢ Una playera color verde
* Una gorra color verde

¢ 100 etiquetas “Donador” con la marca CRIP y el
simbolo de la camapafia Juntos Purudndiro

¢ 100 pulseras para entregar a los donadores
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\\/‘
()\ Instrucciones

Igitos Para el “Boteo

Puruandiro

A partir del 2 de noviembre y hasta el 30 de
noviembre del 2008, podrds colectar dinero con tu bote
(“Botear”) y asi recaudar fondos para el evento Juntos
Purudndiro por el CRIP 2008.

* Deberds llevar a cabo la recaudaciéon de los fondos
(“Boteando”) solicitando a las personas que aporten su
donativo para la Instituciéon CRIP. A quienes lo hagan
deberds entregar una etiqueta, contenida en el Kit Juntos
Ppurudndiro “Boteando x el CRIP"

e Al momento de redlizar el “Boteo", deberds vestir tu
playera y gorra con la que identificardn a los voluntarios
de "Bofeando x el CRIP", en el lugar de su residencia

* Deberds realizar el “Boteo” siempre respetuosamente,
evitando correr cualquier riesgo o peligro en tu persona o
bienes

Una vez realizada la recaudacién de fondos para
el evento Juntos Purudndiro por el CRIP, sélo en las fechas
establecidas como Unicas para el depdsito del bote, y
que son el 1°y 8 de diciembre de 2008

* Remover la tapa del bote ubicada en la parte superior
del mismo (lleva tu abre latas)

 Abrir el bote, Unicamente en frente del cajero, en la caja
de la sucursal del banco correspondiente (Bancomer o
HSBC)

* Después de haber refirado la tapa del bote y sin
intfroducir tu mano, solo tu deberds sacar el contenido del
bote y contarlo en frente del cajero

* El cajero deberd confirmar la cantidad que tU previa-
mente contaste y realizar tu depédsito a la cuenta que te
corresponda

Bancomer: 0140666122

HSBC: 04021968334

¢ El cajero deberd entregarte tu comprobante de
depdsito y deberds verificar que el nUmero de cuenta que
aparece impreso en el comprobante sea:

Bancomer 0140666122

HSBC: 04021968334

* Que la cantfidad de dinero que depositaste sea la que
aparece impresa en tu comprobante bancario. En caso
contrario, solicita en ese momento al cajero de tu banco
asignado que realice la correccidén que corresponda

* Al finalizar el depésito del dinero recaudado, deberds
entregar la tapa y el bote vacio al cajero de la sucursal
correspondiente

* Deberds conservar tU comprobante de depdsito y
entregar copia fotostdtica del mismo a la misma persona
que te entregd el bote




Etiquetas
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Playera para voluntarios
frente y Vuelta

\\%
T
Iluntes

..........

Gorra para voluntarios

Pulseras para donadores

Yo soy donador de %
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Muestras
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Colocacion de mampara
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Colocacion de espectacular
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108 Purgg,
W ey,

o e traba/?
U

orae
Son parte de nosotros

Colocacion de cartel y display

Inscribete ya

“Boteando x el GR1p-

Colocacion de cartel para el boteo
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Fase 2
El evento Juntos Puruandiro

Mercado Meta: Toda la poblacion de la cuidad
de Puruandiro, autoridades estatales y munici-
pales, y patrocinadores.

Medios: Mampara, cartel, espectacular, vehi-
culo, penddn, stand publicitario, pizarron de
metas, pagina Web, médulo, flayer, menciones
deradioy TV.

El evento Juntos Puruandiro hara acto
de presencia los dias 6 y 7 de Diciembre de
2008, En dicho evento, como ya se habia men-
cionado anteriormente, se empleara la linea de
accion que corresponde a persuadir al publico
por medio de la receptividad. Para lograr el
objetivo, se realizaran las siguientes activi-
dades:

» Conferencias con temas de importancia, como
la familia

* Conferencia sobre discapacidad y rehabilitacion
* Conferencia sobre Ila integraciéon del
discapacitado a la sociedad

» Testimoniales de atletas especiales

» Capsulas de concienciacién social

* Muestras musicales

* Muestras de danza

* Magno desfile

* Muestra gastrondémica

* Muestra charra

« Concierto

* Juegos pirotécnicos

Capitulo 7




Mamparas

Presencia: A partir del 1 de Noviembre al 8 de
Diciembre de 2008

Medidas: 250 cm. x 150 cm.
Ubicacion: Presidencia municipal y DIF

municipal, centro de la ciudad y principales
avenidas de la ciudad

%
Juitos
6y 7 de diciembre
En tus manos esta ayudar
www.juntospurvandiro.org.mx

e ,
B vichoacén  pirgangiro  FCIDO

]
Puruandiro
6y 7 de diciembre
En tus manos esta ayudar
www.juntospuruandiro.org.mx

. z . .
@ wichoacin  purgandico  FC!IDO
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Cartel

Presencia: Apartir del 1 de Noviembre al 8 de
Diciembre de 2008

Medidas cartel: 90 cm. x 60 cm.

Ubicacion: Instituciones educativas, estableci-
mientos comerciales y calles de la ciudad

Asi puedes ayudar:

o Deposito en la cuenta 040219683 34 de HSBC

o Via telefdnica con cargo a tu tarjeta de crédito

® Cheque a nowmbre de: Centro de Rehabilitacion Integral Purvandiro
® Qurante el “boteo” del 2 al 30 de noviembre de 2008

* Participando en las actividades del dia del evento

6y 7 de diciembre en tus manos esta ayvudar

wWww.juntospurvandiro.org.mx

. .
@ vichoacin Puruandiro #CIDO
G un gobierno diferente (LA .
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Pendon

Presencia: A partir del 1 de Noviembre al 8 de
Diciembre de 2008

Medidas pendon: 130 x 60 cm.

Ubicacion: Centros bancarios, sitio Telmex,
Palacio municipal, restaurantes, unidad
deportiva, balnearios, discoteca, calles de la
ciudad y comunidades vecinas

Asi puedes hacerlo:

o Deposito en la cuenta 014021968334 de Bancomer

o Via telefonica con cargo a tu tarjeta de erédito

® Cheque a nowmbre de: Centro de Rehabilitacion Integral Purvandiro
* Qurante el “boteo” del 2 al 30 de noviembre de 2008

e Participando en las actividades del dia del evento

Bancomer

6y 7 de diciembre
a.g En tus manos esta ayudar

diro

wwwjuntospuruandiro.org.mx

Todas las aportaciones son deducibles de impuestos

Capitulo 7

Asi puedes hacerlo:

o Deposito en la cventa 04021968334 de HSBC

* Via telefonica con cargo a tu tarjeta de crédito

® Cheque a nombre de: Centro de Rehabilitacion Integral Puruandiro
* Purante el “boteo” del 2 al 30 de noviembre de 2008

e Participando en las actividades del dia del evento

6y 7 de diciembre
En tus manos esta ayudar

wwwjuntospuruandiro.org.mx

Todas las aportaciones son deducibles de impuestos




Anuncios de prensa

Mensaje: Objetivos de la camparia

Presencia: A partir del 1 de Noviembre al 24 de
Diciembre de 2008

Medio: La expresion

Publico: Toda la poblacion de la ciudad de
Puruandiro y comunidades vecinas.

Medidas: 25.7 x 16 cm.

Anuncio publicado en las semanas 1,2, 3y 4
Fecha: Lunes 3, 10, 17 y 24 de Noviembre de 2008

Los principales objetivos de la campafia Juntos Puruandiro son, que
unidos como ciudadanos ayudemos a:

* Mejorar las condiciones de vida

- Desarrollar sus habilidades

* Integracion social

- Integracion escolar

* Integracion laboral de mas de 684 nifios, jovenes y adultos que
viven con capacidades especiales en nuestra ciudad.

Es gracias esta campafia Juntos Puruandiro donde se
recaudara la mayor cantidad de ingresos utilizados para brindar mejor
atencion y servicio adecuado a todas las personas con discapacidad en
las instalaciones del Centros de Rehabilitacion Integral Puruandiro.

’\\ e
ntos

6y 7 de diciembre 2008

En tus manos esta ayudar

Campaiia Publicitaria




Vehiculo

Presencia: A partir del 1 de Noviembre al 8 de Diciembre de 2008
Ruta: Zonas habitacionales, diferentes calles de la ciudad,
principales avenidas, orillas y centro de la ciudad.

Vista lateral y frontal

Lentro de Rehabdifasiin Infegral Forsdndr

Capitulo 7



Vista trasera y lateral de asenso

6y 7 dediciembre
En tus manos esta ayudar

www lietasperrandins.orgmx




Flayer Mapa

Presencia: A partir del 20 de Noviembre al 5

de Diciembre de 2008 Presencia: A partir del 1 de Noviembre al 8 de

Diciembre de 2008

Medidas: 13 x 18.5 cm. . .. ) o
Ubicacion: Calles de la ciudad de Puruandiro y

Ubicacion: Comunicacién directa con todos centros recreativos
los publicos
Medida: 180 x 140 cm.

Yrogr, a;,,a

Sabado 6 de Diciembre
Plaza de toros la salud de Puruandiro
de 7:00 pm a 2:00 am.

Dowmingo 7 de Diciembre
Avenidas de costumbre
de 10:00 am a 12:30 pm.

Powmingo 7 de Diciembre
Centro de la Civdad
de 12:30 pm. a 3:00 pwm.

uruandiro

6y 7 de diciembre Pomingo 7 de Piciembre

En tus manos esta ayudar Lienzo charro de Purvandiro
wwwjuntospuruandiro.org.mx de 3:00 pm. a 8:00 pm.

ruandiro  3CIDO

Powingo 7 de Diciembre
Explanada de la feria
de 8:30 a terwminar ...

Capitulo 7
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Modulo

Presencia: Dia 20 de Noviembre,
6 y 7 de Diciembre de 2008

Ubicacion: Centro de la ciudad, plaza de toros,
calles del recorrido del desfile, lienzo charro y

explanada de la feria.

Medida: base 90 cm. x 75 de ancho
Altura: 230 cm.

DONATIVOS &g )

Wl ©

BOTEO2008
BOTE02008

ANA
0
EPPT [T

En tus manos esta ayudar
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Stand publicitario

Presencia: A partir del 20 de Noviembre al 8 de
de Diciembre de 2008

Ubicacion: Centro de la ciudad

Medida: 2.10 x 3.60 m.

SN 3
Ayuda comprando tus promos //

A A\
l"“l‘.\—

Puruandiro
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Alcancias

Presencia: Del 1 Noviembre al 7
de Diciembre 2008

Ubicacion ideal:

* Palacio Municipal

* DIF municipal

* Centros bancarios

 Establecimientos comerciales —=
* Instituciones educativas ) ’

» Gasolineras

« Sitio Telmex — ,l

» Comision Federal de Electricidad ) (1)

e Canal 2 de Puruandiro ’I ) Nﬂi

»

N

CRIP

’

»

S —

)

)y
™

%

1H Camparaluntosluruandiro
lumos oo
p andi

C n Ruruandixo} BOTEO 20 0 8
d -
B07e0 2008
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Playera y gorra

Presencia: Dias previos y desarrollo del evento

Mercados: Invitados (conferencistas, testimo-
nios, conductores) Organizadores y medios de
comunicacion.

Conductor

——

Capitulo 7




Gafetes

Presencia: Dias previos y desarrollo del evento

Mercados: Invitados (conferencistas, testimo-
nios, conductores) Organizadores, voluntarios y
medios de comunicacion.

Medida: 9.5 x 13.5 cm.

CRiP

6y 7 de diciembre
En tus manos esta ayudar

Organizador

Voluntario

Campaiia Publicitaria



Invitacion

Mercados: Invitados (conferencistas, testimo-
nios, conductores) medios de comunicacion.

Medida: 16.5 x 15.5 cm.

NV
o B O

-d“lb-

Puruandiro

Se complace en invitar a:

Nombre de la empresa

Con motivo de participacion en las actividades programadas
en el evento Juntos Purudndiro los dias
6y 7 de diciembre de 2008
Purudndiro Mich.

NO FALTES
eres un invitado especial

Con un cordial saludo Nombre del director

Capitulo 7




Reconocimiento

Entrega: Dias del evento

Medida: 21.5 x 28 cm.

AL
1N

ld“l"\-

Puruandiro

Piploma

Por su apoyo incondicional para la difusion y aplicacion
de la Ira Campaia Social
Juntos Purvandiro
"~ Armando Contreras C. Vicente Noyola Villanveva

Campaiia Publicitaria




Promocionales

Presencia: Del 20 de Noviembre al
8 de Diciembre de 2008

Mercados: Todos los publicos meta

» Tazas

* Calcomanias
* Llaveros

* Pelotas

* Playera oficial
* Gorras

* Lapiceros

* Aimohadas

» Agenda

e Cilindro
 Pulseras

» Bufanda

* Bolsas

* Mouse pad

Incentivos

» Banderines
» Separadores
* Globos

* Pines

Capitulo 7

Tazas

Calcomanias




) Pelotas
Lapiceros

Playera oficial

A
7N

Yo &) Puruiniiroy apoyo crip
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Gorras

Agenda

Bolsa

Almohada

Capitulo 7




Cilindros

- Mouse pad
ANE
( A\
\
."“l"v
Pulseras
| Yo € Puruandiro y apoyo CRIP

| Juntos Purvandiro Juntos Purvandiro

Bufanda

Campaiia Publicitaria




Incentivos

Incentivo Pines
Mercado: Adultos

Incentivo Globo
Mercado: Nifos y nifias

Incentivo Banderin
Incentivo ceparador Mercado: motociclistas

Mercado: Estudiantes y automovilistas

Capitulo 7




Pagina Web

La expectativa planteada para este medio de
comunicaciéon es crear un contacto directo con la
ciudadania. Contendra datos informativos sobre
los objetivos y las actividades que se llevaran a
cabo durante las diferentes etapas de la campafia
Juntos Puruandiro, con lugares, fechas y horarios

precisos. Ademas de abordar el tema de la
discapacidad, se explicara las diferentes formas
de hacer donativos y a donde acudir para formar
parte del programa “Boteando x el CRIP7;
permitiéndole al usuario obtener informacién
detallada.

La pagina ofrecera imagenes e historias
reales de algunas familias de la ciudad que abren
su corazoén y comparten la llegada de un familiar
especial, creando conciencia en la poblacién,
para contar con su apoyo.

A mediano plazo, se pretende que este medio
digital sea la pagina Web del Centro de Reha-
bilitacion Integral Puruandiro para mantener la
comunicacion con su publico mediante infor-
macion actualizada.

Campaiia Publicitaria




Arbol de navegacion

Se conoce también como mapa de
navegacion. Proporciona un esquema de la
estructura del contenido, indicando los princi-
pales conceptos incluidos en el espacio de la
informacién y la interrelacidon que existe entre
ellos. El arbol de navegacion puede presentarse
de forma textual o grafica; o con una combinacion
de ambas.

La presentacion del sitio puede ser completa o
resumida. Lo importante es orientar al usuario
durante el recorrido para facilitarle el acceso al
lugar que le interese. Se usaran botones princi-
pales para el menu basico. Estos también
pueden desarrollarse para mostrar un submendu.

Capitulo 7
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I ntro L e juntospuruandiro
<4 ) @ B http://juntospuruandiro.org.mx o (Qr

Entrar

Home = - juntospuruandiro
4> M http://juntospuruandiro.org.mx |o(ar

6y 7 de Diciembre

Gracias A
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Menu CRIP

Menu sistema
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A 5 Dias

Spots de radio

Mensaje: Invitacion inaugural y cuenta regresiva
Presencia: Lunes 1 de Diciembre de 2008

Medio: Radio Michoacan Puruandiro

Publico: Toda la poblacién de la ciudad de Puruandiro y

comunidades vecinas.

SCRIPT DE RADIO

EFECTO Gong de Invitacion a la inauguracién
LOC 1 M (SUAVE) Esté sdbado 6 de diciembre alas 19 hrs
MUSICA (CONTINUA LIGADO) Una apertura de gala
Llena de colorido, musica y esperanza
(ENTUSIASTA) Junto a historias que nos rehabilitan a todos
LOC 2 H (ENFATICO) Solidaridad,
MUSICA (NOSTALGICO) corazén, de todos y cada uno de los puruan-
(CONTINUA LIGADO) direnses y sus familias
(SUAVE) Recuerda sédbado 6, el inicio de una nueva
LO,C 1M (CONTINUA LIGADO) cruzada que nos hara encontrarnos con lo
MUSICA mejor de nosotros
II;II?J%ILXI (NORMAL) Juntos Puruandiro ...... por la esperanza
SCRIPT DE RADIO
EFECTO Gong de cuenta regresiva
LOC M .
MUSICA (INTERROGACION) ¢Y TU, YA ESTAS LISTO?
L9C M (ENTUSIASTA) Por que solo faltan 5 dias
MUSICA (NORMAL) Juntos Puruandiro . . . por la esperanza

Capitulo 7




Anuncios de prensa

Mensaje: Faltan 5 dias

Presencia: Lunes 1 de Diciembre de 2008
Medio: La expresion

Publico: Toda la poblacion de la ciudad de
Puruandiro y comunidades vecinas.

Medidas: 25 x 30 cm.

AN ESTAS ;)

v
(AVTAN 5 p,‘;f;o,,/
| g

Juntos Puruandiro :

Inavguracion:

Sabado 6 de Diciembre

Plaza de toros la salud de Puruandiro
de 7:00 pm a 2:00 am.

Desfile:

Powmingo 7 de Diciembre
Avenidas de costumbre
de 10:00 am a 12:30 pm.

Muestra de danza:
Pomingo 7 de Diciembre
Centro de la Civdad

de 12:30 pm. a 3:00 pm.

Fiesta Mexicana y Gastronowica :
Pomingo 7 de Diciembre

Lienzo charro de Purvéndiro

de 3:00 pm. a 8:00 pm.

Gran concierto de cierre

Juntos Purvdndiro:

Powmingo 7 de Diciembre

Explanada de la feria
de 8:30 a terminar ...

A

N
A

!liil"‘\é

Puruandiro

6y 7 de Diciembre 2008
En tus manos esta ayudar

Campaiia Publicitaria



Capsula

Mensaje: Persuadir al publicos por Medio de la
Receptividad.

Presencia: Sabado 6 de Diciembre dia del
evento. Etapa: Inauguracion

Historia: José Salud

Duracion: de 9:10 a 9:30 “10 minutos capsula y
5 minutos de entrevista a la familia”

Publico: Todos los mercados meta

Story Board

Fade in de blanco
toma a color Long shot
de la comunidad La Barranca
fade out de negro a casa de José Salud

Close up al rostro de la
mama de José Salud y descripcion
de los integrantes de la familia .

Full shot del exterior de la casa
de José Salud y descripciéon de como
se informaron de la existencia del CRIP.

Close up toma del rostro de
José Salud, presentacion y descripcion
del proceso de embarazo

Fade in de blanco
Toma medium shot a los pies
de José Salud sentado en
la silla de ruedas

Fade in de blanco
Toma medium full shot al juguete

Capitulo 7

Full shot de como es el traslado
de la mama y José Salud al CRIP.

Fade in de blanco
Medium full shot de la administradora
del CRIP, informando sobre el proceso que a
logrado José Salud a través de la rehabilitacion

Big close up del pie
del nifio en rehabilitacion en el CRIP.

Fade in de blanco
Medium close up toma
del rostro del nifio contento
Fade out de negro



CASO: JOSE SALUD

Se relata la historia de la familia y su hijo con capacidades diferentes. Es la
historia de José Salud, un nifio de 7 anos que vive en La Barranca, un
pequeno pueblito cerca de Puruandiro Michoacan, donde se encuentra el
Centro de Rehabilitacién; se describen las circunstancias en que vive y como
se desenvuelve el nifio, los problemas que tiene que pasar para poder reha-
bilitarse y los problemas sociales a los que se enfrentan la familia.

Se describe el lugar graficamente, desde su entrada al lugar, hasta el
lugar en si; el negocio familiar y su trabajo diario. Se realiza una encuesta a
la familia para mostrar el afecto hacia el nifio y el trato que se le da.

Se presenta también el recorrido que hacen de su casa hasta el CRIP,
la terapia y los métodos que se aplican para su recuperaciéon. También una
platica con la coordinadora del Centro y sus observaciones acerca del
pequefio.

1. De que lugar es el nifo

2. Cual es el nombre de los padres.

3. Cual es el nombre del nifio y su edad

4. Que es lo que le gusta hacer al nifio

5. Cual es la enfermedad que tiene el nifo

6. Como fue que el nifo tiene esa enfermedad, es por accidente o desde
su nacimiento

7. Desde hace cuanto esta enfermo el nifio

8. Es hijo unico

9. La familia como toma la enfermedad del nifio, han perdido las esperan-
zas de que se cure.

10. Como han enfrentado la enfermedad del nifio.

11. En que trabajan los padres del nifno

12. Que cosas han realizado para solucionar la enfermedad del nifio lo
han llevado antes a algun otro lugar o médicos.

13. Como se enteraron que existe el CRIP

14. Desde cuando comenz6 a asistir al CRIP

15. Cada cuando va el nifio al CRIP para su terapia

16. Como lo llevan y en que transporte lo llevan

17. Que actividades o terapias le dan en el CRIP

18. Han visto beneficios en el nifio desde que comenz6 a asistir al CRIP
19. Ha visto que al nifio le gusta ir al CRIP o se siente mejor..

20. Que esperanzas le dieron en el CRIP con respecto al nifio

21. Los padres como se sienten desde que comenzaron a ir al CRIP.

22. Como ha evolucionado Salud en su rehabilitacion

23. Qué probabilidades tiene de recuperarse por completo

Campaiia Publicitaria




Fase 3
Gracias

La camparia Juntos Puruandiro, en su fase final,
informara a todo su publico sobre el monto recau-
dado gracias a su generosidad, y extendera el
agradecimiento por su participacién y el compro-
miso mostrado, de una u otra forma, con las
personas especiales de la ciudad.

Presencia: A partir del 29 de Diciembre a enero
de 2009

Medios: Pinta de bardas, anuncio de prensa y
entrevista con los medios locales de comuni-
cacion (radio y television).

CRIP N4 \

F\\
la“lb\—

Juntos Purvandiro alcanzamos la weta de

en
de nuestra ciudad.

Capitulo 7




Anuncios de prensa

Mensaje: Gracias

Presencia: Lunes 29 de Diciembre de 2008
Medio: La expresion

Medidas: 25 x 30 cm.

pnt

Inntes
Puruandiro

Juntos Pu ruandiro alcanzamos la meta de

£,000,000 en beneficio de niftos, jovenes y adultos
especiales de nuestra civdad.

Campaiia Publicitaria
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6y 7 de Piclembre 2008
En tus manos esta ayvdar
www.juntospurvandiro.org.mx

- 3 quieres a
A

puedes hacerlo:

N
7. HSBC
JUNIOS . 617 ceaeiomtre

En tus manos esta ayudar

soguny diroorg mx
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Muestra de la colocacion de
mampara en el centro de la
ciudad

Ejemplo del espacio destinado
para la colocacioén del pizarréon
de meta en el centro de la
ciudad

Portal Hidalgo area destinada
a informar al personal del H.
Ayuntamiento  municipal y
visitantes a través de un
pendén interno y un cartel
externo con la tematica de
cémo ayudar



© Al
(¢214 ¢

si puedes ayudar:

67 do dclombre en 1os wanos et ayudar

®
Espectacular sobre la carretera

Puruandiro Cuitzeo

®
Punto de colecta e informacién

en negocios comerciales,
ejemplo panaderia el trigal

Informacién de los lugares y
actividades del evento en
espacios recreativos. Ejemplo
balneario ejidal los arcos

Campaiia Publicitaria 299
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8.1
8.2
8.3
8.4
8.5

Objetivo

Evaluacion de los medios
Programa de medios
Medios alternos
Presupuesto



Plan de Medios

Es el intermedio que muestra cualquier especie de notificacion,
cartel, aviso pintado, difusiones de radio, television, o cualquier
otra herramienta que logre que el mensaje sea leido, visto, u
oido, por el publico a ganar.

8.1 Objetivo

Llegar a la ciudadania de Puruandiro habitada por 64,590
personas de 6 a 64 afios de edad, entre los que se hacen
presentes nifios, adolescentes, jovenes, adultos, y adultos
mayores de todas las clases sociales, a los cuales se desea
informar, a través de medios de comunicacion que ofrece la
ciudad y otros puntos estratégicos.

8.2 Evaluacion de los medios

Por las caracteristicas de los espacios que ofrece la ciudad de
Puruandiro, se acordd convertir en intermediarios, para alcanzar
alos mercados de los cuales se espera una respuesta inmediata,
a los siguientes medios de comunicacion.

Para la campana Juntos Puruandiro se usaran estrate-
gias de “frecuencia” y saturacién” para lograr alcanzar a sus
objetivos. La estrategia de frecuencia, consiste en la cantidad de
veces que se incluye el mensaje en un medio. La de saturacion,
es la union de medios en los cuales se incluye el mismo men-
saje. Debido al alto costo que esto implicaria, se recomienda
utilizar la saturaciéon en una rotacion de frecuencia.
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Seleccion de medios

Es necesario conocer las caracteristicas de cada
medio para elegir el mas adecuado para contratar
espacios. Asi mismo, debe estudiarse el target
para que se ubique en el publico de cada medio,
ya sea por el contenido o sus caracteristicas.

Medios Masivos
Radio

Pros:

* Rapido de producir

* Ofrece segmentacion de mercado, dada la
enorme gama de estaciones

* Es un medio que se escucha mientras se reali-
zan otras actividades, Ej. Manejar

Contras:
» Costo per capita
 Saturacion publicitaria

Radio Michoacan Puruandiro XHAND
104.9 MHz.

* Es una estacién de radio 100% cultural

» Empresa radiofénica solidaria con instituciones
no lucrativas

» Cuenta con un numero elevado de audiencia

* Programacion amplia de lunes a sabado

» Ofrece diferente programacién para diverso
publico (Despertar, Noticias, Antologia Beatles,
Mdusica para mi gente, Club de la casa del arbol,
Eco deportes, Mensaje de vida, Romanticas y En
voz alta).

Television

Pros:

* Masivo

* En promocioén, el costo es econémico

* Es muy espectacular por tener apoyo visual y
auditivo

* Puede elegirse horarios, programas y cobertura

Contras:

» Control remoto

 El contenido de la TV nacional, motiva a que se
compre otra opcién de servicio, como Sky.

» Saturacién

 Costo y tiempo de producciéon

Canal 2 Puruandiro “Canal 22 por Cable
local”

* Empresa 100% solidaria con instituciones como
el CRIP

» Cuenta con publico especifico

* Su rentabilidad es econémica

» Se transmite Unicamente por el sistema de cable
local

* Programacion de lunes a sabado (Noticiero, Zona
deportiva, En la entrevista, y entretenimiento).

Prensa

Pros:

 Cobertura

* Pude activarse inmediatamente. Cierres diarios
* Excelente para promociones de corto plazo o
respuesta espontanea ante la competencia

* Bajo costo de producciéon

* Larga vida

* Mas de un lector por ejemplar
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Contras:
* Desechable, es un medio de accion inmediata
* En México no tenemos muchas opciones

Diario: La expresion

» Tiene gran demanda

* Llega a 7 regiones como son: Panindicuaro,
Sixto Verduzco, Angamacutiro, Villa Morelos,
Huandacareo, en Michoacan; y Cerano y
Moroledn en Guanajuato.

* Edicion semanal. Tiraje de 3 mil ejemplares.

* Costo es accesible

* Cuenta con secciones para todos los gustos
(Noticias, Deportes, Entretenimiento, Sociales y
Expresiones).

Los medios Exterior: Espectacular, Trans-
porte publico, Mamparas y Pendones.

Pros:

* Muy apropiados para la gente que esta fuera de
sSu casa, “sobre ruedas”

* Presencia permanente

» Segmentacion de mercado

Contras:
 Saturacion
» Descuido por parte de proveedores

Anuncios espectaculares

Sera una herramienta nueva para la escenografia
de la ciudad. Se colocara en un punto transitado.

Mamparas

Se repartiran, de acuerdo a sus caracteristicas,
en el centro de la ciudad, entradas y salidas de la
misma, y en avenidas principales; con la finalidad
de transmitir en mensaje constante, a un mayor
publico.
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Transportes publicos

Este provocara impacto por toda la ciudad, en su
ruta diaria Ingresa a zonas habitacionales como
Fovissste, se traslada por diferentes calles o
avenidas principales, asi como por la zona central
de la ciudad.

Folleteria

Pros:

» Extension de informacion

» Comunicacion directa

* Pieza que puede conservarse
» Costo accesible

Contras:
» Desperdicio, mucha gente los tira
* Nuestra cultura no acepta los folletos

Para la campana Juntos Puruandiro
Cartel, triptico, flayer

Son herramientas de comunicacion informativa
que estan disefiadas para el publico en general.
Llegaran a sus destinatarios de manera directa,
por medio de jovenes voluntarios integrados y
comprometidos con la campanfa.

El triptico se dirige a un publico mas
conciente como son jévenes, madres y padres de
familia, adultos, profesionistas, adultos mayores.
Este material llegara a sus receptores de manera
directa. Se distribuira cerca de los centros educa-
tivos, los principales cruces vehiculares y en el
centro de la ciudad.



Eventos

Pros:
* La mejor segmentacion
* Dialogos uno a uno

Contras:

» Costo elevado

* Logistica compleja

» Se puede colar publico irreverente

El evento Juntos Puruandiro agrupara
todas y cada una de las acciones o aplicaciones
que se estuvieron trabajando en las etapas ante-
riores.

Marketing digital pagina web

Pros:

* Novedad y tendencia creciente

* Los jovenes estan profundamente involucrados
* Mercado creciente

* Actualizacion

* Buen costo

Contras:
* Ni empresas y mucha gente no esta familiarizada
con el uso de la tecnologia.

Puntos de ventas

Pros:

» Estan en el lugar indicado para comunicar en el
momento de la compra

* Medio muy llamativo

Contras:
* Espacio limitado
* Los establecimientos tienen grandes restricciones
* Facil de quitar
Los bonitos, se lo llevan
* Distribucién problematica

Punto de actividad
(stands, Stickers, distintivos)

Pros:
* siempre a la mano
« informacion concisa

Contras:
* saturacion

Materiales promocionales

Pros:
» Son atractivos
* Recuerdan constantemente la marca

» Pueden ser coleccionados

Contras:
* Pueden ser caros
» Hay desperdicio

Una vista hacia el interior de la empresa

* Recursos internos

* Que haya congruencia con el servicio que
ofrecemos y las promesas publicitarias

* El personal debe estar capacitado para dar
respuesta

* Revistas internas

* Folletos

* Posters

» Cursos

* Avisos e-mail

GUERRERO, Blanca. Mercadotecnia
Pros y Contras, Plan de Medios
Clase de mercadotecnia

Mayo 2007, Morelia
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8.3 Programa de medios

©
CRIP
Difusién CRIP

Material interno
Permanente a partir del 1 de Agosto 2008

* 4 sefales informativas
» 2 Posters

* 1000 Pines
* 4000 Flayers (1000 por consejo de salud)
» 300 Gafetes

Material externo

Presencia 1 de Agosto al 30 de Septiembre
2008

* 4000 tripticos
* 3000 flayers (servicios CRIP)
* 1000 (afios de compromiso social)

Medio: Folleteria

Canal: Contacto personal voluntarios
Tiempo: Todo el mes de Agosto y Septiembre
Cobertura: local

Mercados: Publico en general
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* 4 Anuncios a publicar

Medio: Prensa

Canal: Diario La expresion. Seccién de entre-
tenimiento (por la gran demanda del los lectores y
por las caracteristicas del anuncio a transmitir).
Tiempo: Durante el mes de Agosto y Septiembre

Fecha: Agosto 2008

» Semana 1. Lunes 4 de Agosto (Matiz CRIP)
* Semana 2. Lunes 11 Agosto (Forma CRIP)
» Semana 3. Lunes 18 de Agosto (Nota CRIP)

Responsable: La expresion
» Semana 4. Lunes 25 de agosto (Matiz CRIP)
Impactos: 3 mil semanales

Fecha: Septiembre 2008
* Semana 1. Lunes 1 de Septiembre (Forma
CRIP)

* Semana 2. Lunes 8 de Septiembre Mensa e de
prevencion)

Responsable: La expresion
* Semana 3. Lunes 15 de Septiembre (Reportaje
sobre la Expo Preventiva)

* 20 Mamparas

Medio: Exterior

Ubicacién: Boulevard Puruandiro-Cuitzeo y prin-
cipales calles, avenidas de la ciudad y zona
centro

Tiempo: Todo el mes de Agosto

Duracion: Aparicion Viernes 1 de Agosto
Retirar: Miércoles 1 de Octubre
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Programa j Cuidado !

Material
* 2000 Carteles (4 disenos)

* 500 El alcohol

* 500 Las drogas

* 500 El cigarro

* 500 Durante el embarazo

Medio: Exterior
Cobertura: Local

Ubicacion: Oficinas de Gobierno, Instituciones
educativas, establecimientos comerciales, medios
de comunicacion, Jardines de nifos, Primarias,

Centro de salud clinicas DIF municipal hoteles
bares y centro de la ciudad

Tiempo: Durante el mes de Septiembre. (Colocar
lunes 1 y retirar el martes 30 de Septiembre).

* 4000 Tarjetas(4 disenos)

* 1000 El alcohol

* 1000 Las drogas

* 1000 El cigarro

* 1000 Durante el embarazo

Medio: Exterior

Canal: Contacto personal voluntarios

Tiempo: Repartir todo el mes de Septiembre
Ubicacién: Casa habitacion y exterior de iglesias

S
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Cultura de integracion

Del 1 de Octubre al 1 de Noviembre

* 2000 Carteles (4 categorias)

* 500 Integracién educativa
* 500 Integracion laboral

* 500 Integracion social

* 500 Igualdad

Medio: Exterior

Ubicacion: Instituciones educativas, centro de la
ciudad, establecimientos comerciales, Biblioteca
publica Casa de la Cultura ciber café Presiden-
cia y DIF municipal.

Tiempo: Mes de Octubre

Duracién: Del Viernes 1 de Octubre al 1 de
Noviembre

* 20 Mamparas

Medio: Exterior

Ubicacién: Zona centro, colonias de la ciudad y
principales entradas a la ciudad

Tiempo: Mes de Octubre

Duraciéon: Del miércoles 1 de Octubre al 31 de
Octubre

* 2 Espectaculares
Medio: Exterior
Cobertura: local

Ubicacion: Carretera Puruandiro - Cuitzeo
Tiempo: Mes de Octubre
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* 1 Anuncios a publicar “Sabias que..”

Medio: Prensa

Canal: Periédico la expresion espacio elegido

contraportada

Fechas:
Semana 1. Lunes 6 de Septiembre 2008
Semana 2. Lunes 13 de Octubre 2008
Semana 3. Lunes 20 de Octubre 2008
Semana 4. Lunes 27 de Octubre 2008

Impactos: 3 mil semanales

* 1 spot de television

Medio: Television

Canal: Canal 2 Puruandiro “canal 22 por cable
local”

Periodicidad: Lunes, martes, miércoles, jueves,
viernes y sabado

Tiempo: Durante el mes de Octubre

Impactos: Con dos impactos por programa,
logrando un total de 20 apariciones, en un horario
de 3:00 a 6:00 p.m., considerando la repeticion
de programaciéon de manera nocturna de 8:00 a
11:00 p.m. Se lograra un total de 40 muestras
semanales. En su totalidad 160 impactos sobre la
integracion del discapacitado a la sociedad.

(Los spots publicados se transmitiran en toda la
programacion que ofrece este canal. Es decir, los
diferentes programas no cuentan con sus propios
patrocinadores, es de manera general).

* 2000 Mini displays

Medio: Interior

Presencia: A partir del 1 de Noviembre al 8 de
de Diciembre de 2008

Capitulo 8

Ubicacion:

Palacio Municipal
Departamentos internos del ayuntamiento
DIF municipal

Centros bancarios
Establecimientos comerciales
Ciber café

Sitio Telmex

Comision Federal de Electricidad
Canal 2 de Puruandiro
Consultorios dentales y médicos

W

“Boteando x el CRIP”
* 1000 Carteles

Medio: Exterior

Publico: Jovenes

Fechas: Del 1 al 31 de Octubre de 2008
Ubicacién: Escuelas, biblioteca publica, ciber
café grupo Juvenil catélico negocios comerciales
y bares.

 KIT

Medio: Exterior

Publico: Jovenes voluntarios

Entrega del KIT: Sdbado 25 al Viernes 31 de
Octubre de 2008

» 350 Bolsas

» 350 Botes

» 350 Playeras

» 350 Gorras

» 350 Flayers

» 2500 Pulseras
» 2500 Etiquetas
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El evento Juntos Puruandiro

6y 7 de Diciembre de 2008

* 20 Mamparas

Medio: Exterior
Ubicacion: Centro de la ciudad y colonias
Tiempo: Mes de Noviembre y Diciembre

* 2 Espectaculares

Medio: Exterior

Cobertura: local

Ubicacién: Carretera Puruandiro - Cuitzeo
Tiempo: Mes de Noviembre y principios de
Diciembre

* 3000 Carteles de “Cémo Ayudar”

Medio: Exterior

Cobertura: local y comunidades vecinas
Ubicacion: Gobierno, Instituciones educati-
vas, establecimientos comerciales, recreati-
vos, medios de comunicacion y publico en
general.

Tiempo: Aparicidon Sabado 1 de Noviembre y
retirar el Lunes 8 de Diciembre.

* 5000 Flayer “Programa”

Presencia: a partir del 20 de Noviembre al 5 de
Diciembre de 2008

Ubicaciéon: Comunicacion directa con todos los
publicos

* 3000 Pendones

Medio: Exterior

Cobertura: local y comunidades vecinas
Tiempo: Apariciéon Sabado 1 de Noviembre y
retirar el Lunes 8 de Diciembre.

Ubicacion: calles de la ciudad

* 1 Anuncios a publicar

Medio: Prensa

Canal: Periddico la expresion espacio elegido contra-

portada

Fechas:
Semana 1. Lunes 03 de Noviembre 2008
Semana 2. Lunes 10 de Noviembre 2008
Semana 3. Lunes 17 de Noviembre 2008
Semana 4 Lunes 24 de Noviembre 2008

Impactos: 3 mil semanales

* 5 Vehiculos

Medio: Exterior

Tiempo: Mes de Noviembre y Diciembre
Duracion: Del sabado 1 de Noviembre al 8 de
Diciembre.

* 3000 Mapas

Medio: Exterior

Presencia: Mes de Noviembre y Diciembre
Ubicacion: Calles de la ciudad de Puruandiro
y centros recreativos
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* 3 Pizarron de metas

Medio: Exterior

Ubicacion: Centro de la ciudad, plaza de toros y
explanada de la feria.

Tiempo: Jueves 20 de Noviembre al Viernes 7
de Diciembre.

* 100 Modulos

Medio: Exterior

Presencia: Dia 20 de Noviembre,

6 y 7 de Diciembre de 2008

Ubicacion: Centro de la ciudad, plaza de toros,
calles del recorrido del desfile, lienzo charro y
explanada de la feria.

e 1 Stand

Medio: Exterior

Ubicacidn: Centro de la ciudad

Tiempo: Jueves 20 de Noviembre al Viernes 7
de Diciembre.

* 500 Alcancias cochinitos

Presencia: Del 1 Noviembre al 7 de Diciembre
2008

Ubicacion ideal:

Palacio Municipal

DIF municipal

Centros bancarios
Establecimientos comerciales
Instituciones educativas
Gasolinerias

Sitio Telmex

Comisiéon Federal de Electricidad
Canal 2 de Puruandiro

Capitulo 8

* 50 Playeras y 50 gorras

Presencia: Dias previos y desarrollo del evento
Mercados: Invitados (conferencistas, testimo-
nios, conductores) Organizadores y medios de
comunicacion.

e 2 Menciones

Medio: Radio

Canal: Radio Michoacan Puruandiro XHAND
104.9 MHz.

Mensaje: Realizar menciones del compromiso e
integracién de la ciudadania a las actividades que
ofrecera el evento.

Frecuencia: Dos menciones por programa
Fecha: Del Lunes 3 de Noviembre al Viernes 5
de Diciembre

* 1 Pagina Web

Medio: Digital

Tiempo: A partir del 1 de Noviembre
Duracion: Indefinida

Vinculo: www.juntospuruandiro.org.mx

e 2 Menciones

Medio: Television

Canal: Canal 2 Puruandiro

Mensaje: Realizar menciones del compromiso e
integracion de la ciudadania a las actividades que
ofrecera el evento y beneficios a obtener.
Frecuencia: Dos menciones por programa
Fecha: Del Lunes 3 de Noviembre al Viernes 5
de Diciembre



e Linea Telefonica

Medio: Digital
Tiempo: Del 1 de Octubre al 30 de Enero

* Articulos promocidonales
Productos:

Playeras
gorras
pulseras
pelotas
calcomanias
llaveros
agendas
bolsas
almohadas
lapiceros
tazas
cilindros
bufandas
mouse pad

Incentivos:
Pines

globos
separadores
banderines

Target: Publico en general

Venta: Del dia Jueves 20 de Noviembre al dia

Domingo 7 de Diciembre.

GYac/;,

Cierre de la campana

Medios: Television, radio, prensa y pinta de
bardas

Fecha: 29 de Diciembre de 2008

Canal: Rueda de prensa y pinta de bardas

Mencién de agradecimiento a creadores,
colaboradores, patrocinadores y sobre todo a la
ciudadania en general, por la colaboracion y
union a eventos con estas caracteristicas. Infor-
mar el monto econdmico recaudado para los
nifos especiales de la ciudad.

* 1 Anuncio de prensa
Mensaje: Gracias

Presencia: Lunes 29 de Diciembre de 2008
Medio: La expresion

8.4 Medios alternos

* Mantas
* Pinta de bardas
 Perifoneo
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Calendario de publicaciones

© 0 .
@ 1N =SS (actiag
CRIP ~ Juntos 7€) v
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
1 15 1 15 1 15 1 15 1 15 1
@ Difusion CRIP Convocatoria “Boteando por el CRIP”
Permanente a partir del 1 de Agosto 2008 Del 1 al 31de Octubre de 2008
CRIP

Medios internos: Senales informativas,

) Medios: Carteles y Kit Voluntarios
posters, pines, flayers y gafete.

Medios externos: Flayers, triptico, anuncios

en prensa y mampara. BN < Fase 2 o
{ “\ El evento Juntos Puruandiro
Programa j CIUDADO ! Del 1 de Noviembre 8 de Diciembre de 2008

Del 1 al 30 de Septiembre de 2008 .
Medios: Mamparas, espectacular, carteles,

Medios: Carteles y tarjetas. pendones, anuncio de prensa, vehiculo, flayer,
mapa, pizarrbn de metas, modulo, stand,
alcancias, Menciones en radio, Menciones en

\/‘\ Campaiia Juntos Puruéndiro televisic')_n, pégina Web, articulos promocio-
( \" Del 1 de Octubre al de 29 de Diciembre de nales y incentivos.
-ull&S 2008

Fase 1 Graciap Fase 3
. . s Gracias
I
i Gl T Del 29 de Diciembre a 31 Enero de 2009
Medios: Mamparas, carteles, espectacu-
lar, anuncios de prensa, displays y spot
de television.

Medios: Conferencia y pinta de bardas
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8.5 Presupuesto

En la primera entrevista con algunos de los miembros del patro-
nato CRIP se percibié6 muy poco interés por darle una nueva
proyeccion a dicha instituciéon. Ademas, comentaron que no se
cuenta con el recurso necesario para el lanzamiento de esta
campafa ya que creen que al implementar canales de comuni-
cacion, acompafiados del disefio grafico, suelen ser muy costo-
SOS.

A pesar de la ausencia de presupuesto, se decidid
disefiar esta campafa, aplicando unicamente las estrategias
creativas que se creen necesarias para lograr su cometido. Se
ha visualizado una rica gama de elementos graficos, debido a
que nunca se ha invertido en la realizacion y proyeccién de un
programa de este tipo.

Debido al concepto que ofrece y fin de este proyecto, ya ha
surgido la inquietud y asociacion al mismo por parte de los
medios de comunicacién locales asi mismo del Gobierno
municipal facilitando el uso gratuito de espacios publicos vy
puntos necesarios para el evento. Existen también otras institu-
ciones de la ciudad de Morelia que estan dispuestas a integrarse
al proyecto los cuales solicitaban el presupuesto y fecha exacta
para el lanzamiento de la campanfa.

La perseverancia para la difusion de este proyecto esta
presente, para el cual aumentara la busqueda de patrocinadores
que ayuden a reducir los costos y jovenes que faciliten el trabajo
durante la campana.

La valoracién que se muestra a continuacién es propor-
cionada por diferentes empresas las cuales manejaban estos
precios durante los meses de junio a Octubre 2007 y los costos
corresponden a precios netos.
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Difusion CRIP

Material interno y externo

A partir del 1 de Agosto al 30 de Septiembre de 2008
* 4 sefiales informativas (Impresion en vinil sobre trovicel)

Co$to: 320

» 2 Posters (Impresion laser en papel opalina o couche)
Co$to: 100

» 1000 Pines (Metalico, impreso con acetato de 5 cms. de diametro)
Co$to: 4,500

* 4000 Flayers (1000 por consejo de salud)
Co$to: 5,600

» 300 Gafetes (impreso laser sobre papel opalina)
Co$to: 6,000

* 4000 Tripticos(impresién en CMYK, sobre papel opalina o couche)
Co$to: 9,600

* 3000 flayers (servicios CRIP)
Co$to: 5,600

* 1000 flayers (afios de compromiso social)
Co$to: 1,400

* 12 Anuncios de prensa durante toda la campafa (Incluyendo las proxi-
mas fases) Co$to: 11.400

» 20 Mamparas (impresion en lona)
Co$to: 60,000

» 20 Bases para montar las mamparas
Co$to: 30,000
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Programa ; CUIDADO !
Del 1 al 30 de Septiembre de 2008

» 2000 Carteles (impresion seleccion de color, sobre papel opalina o
couche) Co$to: 7,200

* 4000 Tarjetas (Impresién en selecciéon de color sobre papel couche)
Co$to: 4,800

COSTO TOTAL DE LA DIFUSION CRIP Y MATERIAL DEL PRO-
GRAMA CUIDADO !! : $ 146,520

Juntos Puruandiro “Cultura de integracion”
Del 1 de octubre al 1 de noviembre de 2008

» 2000 Carteles (impresion seleccion de color, sobre papel opalina o
couche) Co$to: 7,200

» 20 Mamparas (impresion en lona)
Co$to: 60,000

* 2 Espectaculares (impresion en lona)
Co$to: 6,500

* 1 spot de television
Co$to: 1,500

» 2000 Mini displays
Co$to: 18,500

COSTO TOTAL DE LA FASE CULTURAL: $ 93,700
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“Boteando x el CRIP”

Del 1 al 30 de Octubre de 2008

* 1000 Carteles (impresion en CMYK, sobre papel opalina o couche)
Co$to: 2,400

* 350 Bolsas (con impresion del logotipo a una tinta)
Co$to: 3,600

» 350 Botes
Co$to: 29,750

* 350 Playeras (impresion a dos tintas)
Co$to: 7,700

* 350 Gorras (acabado bordado frontal)
Co$to: 13,650

» 350 Flayers (impresion laser en Iseleccion de color ambas caras )
Co$to: 1,000

» 2500 Pulseras bordadas
Co$to: 12,500

» 2500 Etiquetas (impresas en vinil)
Co$to: 3,750

COSTO TOTAL DEL BOTEO: $ 74,350
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Fase 2
El evento Juntos Puruandiro

» 20 Mamparas (impresién en lona)
Co$to: 60,000

» 2 Espectaculares (impresion en lona)
Co$to: 6,500

» 3000 Carteles
Co$to: 9,000

» 3000 Pendones (plastico polivinyl)
Co$to: 80,000

* 5 Vehiculos
Co$to: 15,000

» 5000 Flayers (impresién en seleccion de color sobre papel couche ambas
caras) Co$%to: 6,800

» 3000 Mapas (impresion en seleccion de color papel couche o lona)
Co$to: 18,000

* 3 Pizarrén de metas Co$to: 22.500

* 100 Modulos Co$to: 110.500

+1 Stan Co$to: 65.000

« 500 Alcancias cochinitos Co$to: 20.000
* 50 playeras Co$to: 2.250

* 50 Gorras Co$to: 2.400

1 Pagina Web Co$to: 10,000
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» 2 Menciones en T.V. Co$to: Sin pago
» 2 Menciones en radio Costo: Sin pago

* Renta de la plaza de toros
Co$to: Tentativamente Sin pago

* Renta de la explanada de la feria
Co$to: Tentativamente Sin pago

* Renta del lienzo charro
Co$to: Tentativamente sin pago

* Permisos de uso de la via publica
Co$to: Tentativamente sin pago

 Grupo musical Co$to: 450,000

COSTO TOTAL DEL MATERIAL PARA EL EVENTO: $ 877,950

Capitulo 8




Playera > 5,000 > 120,000

Gorra » 1,000 > 14,500
Pulsera ¥ 6,000 " 11,400
Calcomania =~ 3000 > 7,500
Pelotas 3,000 " 17,400
Llavero > 2,000 > 50,000
Bolsas ¢ > 500 " 4,750
Boligrafo 3000 " 12,600
Tazas 3,000 g 55,500
Almohada > 100 > 8,000
Mousepad ~ T 1,000 > 7,500
Pin oo > 6,000 > 27,000
Globo ¢ > 6,000 ” 8,400
Separador » 5000 ” 11,000
Banderin > 5000 > 24,000
Termo 200 ” 8,600
Vaso o »200 3,000
Cilindro > 2000 ” 14,000
Agenda 1,000 " 3,900
Encendedor > 1,500 > 9,750
Banderas > 1,000 ” 18,000

COSTO TOTAL DE PROMOCIONALES: $ 436,800

PRESUPUESTO TOTAL APROXIMADO PARA LA REALIZACION DE
LAS 5 ETAPAS DE LA CAMPANA: 1,629,320
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Conclusione

Después de realizada la investigacion tedrica y las apli-
caciones de disefno convenientes para esta tesis que favorece
al Centro de Rehabilitacion Integral Puruandiro, se desglosan
las siguientes conclusiones:

El primer punto positivo de este proyecto es haber cono-
cido los programas anuales y las estrategias de aplicacion que
manejan los miembros del patronato para la recaudacion de
fondos y sostenimiento del CRIP. Constatamos que existe la
necesidad de implementar nuevos proyectos internos como
externos que contribuyan al crecimiento y desarrollo de la
misma institucion.

Se cree conveniente solicitar el apoyo ciudadano anual-
mente y no como se hace normalmente, debido a los eventos
y festividades que ofrece la ciudad de Puruandiro durante todo
el ano. Ademas, existen instituciones, educativas, comerciales,
politicas y religiosa, entre otras, que frecuentemente piden el
apoyo de la poblacién para sus propios fines, lo cual cansa a
los habitantes de la ciudad. Al llevar a cabo este nuevo proyec-
to con ideas y conceptos creativos, se generara mayor dis-
posicion, comprension y apoyo a las necesidades que demanda
la institucion y sus usuarios. De igual manera contrastaran ante
posibles competidores.




Antes de mostrar a la institucion CRIP como una firma
socialmente responsable y comprometida con la comunidad
puruandirense, fue necesario dar a conocer la importancia que
tiene la imagen grafica, misma que exige crear una propuesta de
redisefio profesional para su Imagen Corporativa.

Los logros a obtener por el CRIP, con la nueva imagen,
son:

Difusion efectiva de la filosofia institucional.

* Prestigio, reconocimiento y aceptacién de los diferen
tes mercados, asi como mantener la relaciéon con los
ya existentes.

» Posicionamiento que sustente su éxito y continuidad.

» Competitividad creible.

El prestigio y posicionamiento a alcanzar con la nueva
imagen dara continuidad a la aplicacién de estrategias de publi-
cidad y mercadotecnia en una campana con un fin social, con la
cual se busca producir conocimiento, crear conciencia, motivar a
una accion aislada, cambiar una conducta o idea y modificar una
creencia.

Por tales razones, se establece la identidad de la
Campafia Juntos Puruandiro en imagen, texto, valor cromatico
tratamiento de lineas, formas y elementos graficos, mismos que
le dotaran de:

* Fuerza, que representa la intensidad de la motivacion
de las personas hacia la meta (en este caso, el ser pu-
ruandirenses).

* Direccion que consiste en el conocimiento del mecanis
mo por el cual la comunidad puede participar (coo-




perar y participar).

* Mecanismo es el medio por el cual se consuma la
accion (formas de donar).

» Adecuacion y compatibilidad, se refiere a la cantidad
y ubicacién de lugares en los que se efectuara la
accion (sitios destinados a vender, ofrecer y recaudar
fondos).

» Distancia, representa la eficiencia que presenten las
zonas elegidas para la adquisicion (facilidad de
compra).

El disefio de una buena campana, como Juntos Puruan-
diro, busca la mejor solucidon a las necesidades detectadas,
optimiza la proyeccion de la institucién explotando en su totalidad
cada uno de los elementos de comunicacion en el tiempo y espa-
cio precisos; optimiza la aceptacion y el reconocimiento social, y
promueve la conciencia social.

La integracién y aplicacion de cada una de las ideas
creativas implicadas en este proyecto de tesis dotara a los miem-
bros del patronato, usuarios existentes y potenciales, asi como a
los empleados del CRIP, de una nueva vision sobre los beneficios
que el disefio grafico puede aportar.

Ser Diseniador Gréafico también significa adoptar respon-
sabilidades y establecer compromisos de tipo social, para aumen-
tar la cultura de la participacion en la solucion de la problematica
existente en una comunidad.
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Agencia de publicidad: Firma especial-
izada en disefiar y ejecutar programas encaminados a
proteger, exaltar o enriquecer la imagen de una
empresa, un producto o una personalidad. Sus activi-
dades son multiples, dependen de sus objetivos, y sin
ser comerciales mantienen estrecha relacion con los
medios de comunicacién para obtener el maximo
dentro de su contenido editorial.

Alcance: También conocido como cobertura,
equivale a la audiencia total de un anuncio o campafa.
El alcance solamente mide el nUmero de personas, sin
importar cuantas veces hayan estado expuestas al
medio. En impresos, el alcance se mide en periodos
que alcanzan hasta 12 meses. En medios electrénicos,
la medicion se hace en periodos de cuatro semanas.
Reach, net reach, net audience.

Analisis de la competencia: Estudio
meticuloso de la actividad publicitaria que estan
llevando a cabo productos de la misma categoria. Este
analisis generalmente incluye una parte cualitativa en
la que se diseccionan cada uno de los mensajes y
componentes de los anuncios y otra cuantitativa donde
se revisan las inversiones publicitarias realizadas
durante un periodo, asi como los medios utilizados y su
penetracion. Competitive analysis

Analisis de resultados: Es la ultima fase
de cualquier campafa publicitaria, ya sea en grandes
medios o en medios directos, Dentro de este proceso
se deben contemplar todas las variables que hayan
podido afectar a un producto o servicio durante el
tiempo de la campafia. Factores como la distribucion,
la actividad de la competencia, la temporalidad, y otros
elementos de la mezcla de mercadotecnia que deben
ser revisados en profundidad antes de valorar defini-
tivamente una campafia. Analisis of results.



Anuncio: Comunicacioén dirigida a un publico
concreto y cuyo objetivo es vender un producto o
servicio y generar interés hacia algo. Advertisement.

Anuncio de radio: Anuncio radiofénico de
cualquier longitud no superior al minuto. A partir de 60
segundos se consideran microespacios de radio.
Radio spot.

Anuncio impreso: Anuncio disehado para
publicarse en medios impresos como periédicos o
revistas. Las medidas son muy viables. Print ad.

Audiencia: Conjunto de personas que han
sido expuestas a un impacto publicitario. La audiencia
media de personas u hogares que conectan un
programa en un momento determinado o que lee un
ejemplar de una revista o periédico en el lapso de una
vigencia. La audiencia puede evaluarse por diversas
variables, por ejemplo, sociodemografica o Psicogra-
fico. Audience average issue readership, average
issue readers, average issue audience.

Banderin: Colgantes generalmente realiza-
dos en tela, carton o superficie plastica y que contiene
un mensaje publicitario. Los banderines tienen tama-
flos y caracteristicas determinados y suelen colgarse
de las lamparas del alumbrado publico. Flags

Banner: Termino ingles cuyo significado
literal es pancarta. Sin embargo, esta palabra se
utiliza también para describir los espacios de forma
rectangular que se comercializan para insertar publici-
dad via Internet, en la parte superior de la pantalla.

Beneficio: Satisfaccion que deriva el
consumidor de un producto o servicio.

Boceto: Es el primer esbozo de una idea
publicitaria. Hasta el desarrollo e incorporaciéon de la
informatica en las agencias de publicidad, la mayoria
de los bocetos se realizaban a mano alzada, con lo
que el director de arte dependia de la habilidad del
dibujo. Hoy, con la ayuda de las computadoras, se
pueden realizar bocetos mucho mas completos vy
acabados sin practicamente dibujar ni escribir nada en
un papel. Rouge.

Boletin de prensa: Pieza informativa que
se remite a la prensa informando acerca de cualquier
actividad que el anunciante estima digna de cono-
cimiento. Un comunicado de prensa esta normal-
mente compuesto por un texto informativo no publici-
tario y material gréfico ilustrativo. Su publicaciéon es
voluntaria por parte del medio y por tanto gratuita.
Cuando se contrata que el comunicado se publique
obligatoriamente, sera pagado, y entonces recibe el
nombre de gacetilla. Press release.

Branding: Actividad de comunicacion orien-
tada a crear y reforzar los valores positivos de una
marca, asi como a su recordacion. Se puede traducir
como “apoyo a la marca”

Brief: Documento realizado por el anun-
ciante para que la agencia de publicidad conozca con
todo detalle las caracteristicas del mercado y del
producto que va anunciar: Un brief puede ser tan elab-
orado o escueto como el anunciante estime necesa-
rio, pero lo importante es que sea claro y no olvide
ninguno de los puntos clave que la agencia debe
conocer.

C

Calcomania: Imagen transferible de un
papel a otra superficie por distintos procesos, agua,
calor, etc, Decal, transfer.

Calendario: Grafico detallado en el que se
indican medios, inserciones y fechas en las que se
desarrolla una campana. Calendar.

Campana: Comunicacién publicitaria
realizada por un anunciante para un determinado
producto durante un periodo de tiempo prefijado y
utilizado uno o varios medios. Campaign.

Campana teaser: Aquella campana de
publicidad donde no se revela el nombre del producto
servicio anunciando. Su objetivo es generar curiosi-
dad entre la audiencia y aumentar el nivel de interés
por conocer la resolucién del mensaje o la historia que
se presenta. Esta técnica suele ser utilizada en el
lanzamiento del producto. Teaser campaign.

Canibalizacion: Existe canibalizacion
cuando un producto “come” mercado a otro de muy
similares caracteristicas y del mismo fabricante.
Cannibalization.

Glosario




Cartel: Pieza de papel, de plastico, de tela o
de cualquier otro material que se imprime con
imagenes y textos publicitarios. Este es uno de los
soportes publicitarios mas antiguos y de cual existen
ejemplos que se remostan varios siglos atras.

Ciclo de vida: Es el periodo que marca la
existencia de un producto desde su lanzamiento hasta
su retiro del mercado. Life cycle.

Cliente: En el mundo publicitario el cliente
es siempre el anunciante. Client.

CMYK: Sistema de gestioén de color de una
computadora con la gama de cuatro colores. Cian,
Magenta, Amarillo y Negro.

Competencia: Se califica como competen-
cia a todas aquellas marcas, productos o servicios que
se encuentran en la misma categoria que el propio.
Competition.

Compra: El acto de ordenar a un medio la
publicacion de un anuncio bajo unas condiciones
previamente acordadas. Esta compra se realiza medi-
ante una orden que la imagen de publicidad emite y
que constituye en si misma un contrato. Buy

Concepto creativo: Plataforma Unica y
original desde que se desarrollan las deferentes
expresiones que daran forma a un a nuncio o a una
campafa entera. Creative concept.

Consumidor: Cualquier persona dentro de
un publico objetivo o fuera de el, susceptible de
adquirir el producto o servicio anunciado. Existen
diferentes niveles dentro de un grupo objetivo de
consumidores, desde los que en inglés calificamos
como “heavy user” es decir aquéllos que utilizan el
producto de forma constante y en grandes cantidades,
hasta los compradores ocasionales que, como su
nombre lo indica.

Costo neto: Utilizado para describir las
tarifas de publicidad sin incluir la comunicacion de
agencia. Gross cost.

Creativo: Profesional que trabaja en una
agencia de publicidad y cuya responsabilidad directa
es la creacion y supervision de la produccién de anun-
cios o cualquier otro material creativo: logotipos, etiqu-
etas, stands, etc. Creative.

Glosario

Cualitativo: Cualquier aspecto, estudio o
analisis relacionado con la calidad de los anuncios
publicitarios, y en el cual rigen conceptos de opinion
generalmente no mesurables, como los ejemplos sus
valores esteticos , su mensaje, estilo, su tono, etc,
Qualitative.

Cuantitativo: Cualquier especto, estudio o
analisis, con datos mesurables, referido a una inves-
tigacion. Cuantitative.

Demografia: Estrictamente, es la ciencia
cuyo objetivo es el estudio cuantitativo de las agrupa-
ciones y poblaciones humanas, de su estado y de sus
variaciones, y que se reporta en forma cualitativa. Sus
ensefianzas son indispensables para la mercadotec-
nia y la publicidad, pues permite o ayuda a dirigir los
mensajes con mayor exactitud. Demography.

Director creativo: Maximo responsable
del area creativa dentro de un grupo de cuentas. Gen-
eralmente, un director creativo suele contar como
minimo con un grupo compuesto por un director de
arte y un copy. Creative director.

Dummy: Pueden utilizarse como expend-
edores de muestras o de folletos. También se usa este
termino para referirse a un modelo que ejemplifica el
proyecto.

Encuesta: Sondeo de opinion (Survey).
Existen innumerables férmas para conocer la opinién
de las personas.

Estrategia: Documento realizado por la
agencia de publicidad que recoge todos los pasos
necesarios para conseguir un objetivo publicitario
desde el andlisis del mercado hasta las recomenda-
ciones de la agencia.

La estrategia Creativa recoge los puntos fundamen-
tales sobre los que se apoya y justifica una idea
publicitaria.

La estrategia de medios, evalua y valora todos los
factores que han sido considerados para recomendar
un plan de medios completo.



Estudio: Lugar fisico donde se conciben o
producen las ideas publicitarias. Existen estudios de
disefio de imagen corporativa, de arte final, desde
sonido, de posproduccion, etc. Studio.

Formato: Caracteristicas técnicas vy fisicas
de cualquier soporte publicitario, grafico o audiovisual.
Format.

Frecuencia: Esta medida determina Ila
cantidad de veces que los consumidores alcanzados
por el medio quedan expuestos a una combinacion de
medios, ediciones o titulos. Es una medida comple-
mentaria de Alcance, a través del cual puede
deducirse el nimero de impactos que los consumi-
dores recibiran por una campana determinada.
Frecuency.

Gramaje: Sistema de medida para peso del
papel expresada en gramos por metro cuadrado.
Grammage.

Guion: También conocido como script, es el
texto que recoge todos los datos y secuencias de
cada escena del rodaje de un comercial de TV, de un
comercial de radio, y en general de cualquier produc-
cion publicitaria que requiera de una guia detallada.
Script.

Imagen: En términos publicitarios, imagen
es en primer lugar la representacion visual realizada
por cualquier medio de un ser vivo o de una cosa.
Pero existe una acepcion muy comunmente utilizada
que es la imagen de marca, es decir la percepcion
publica incluyendo valores positivos y negativos de la
marca de un producto o el nombre de una empresa.

Impacto: Un impacto publicitario tiene lugar
cuando una persona de cualquier publico objetivo
entra en contacto con un anuncio. Se considera
impacto util cuando la persona que percibe el mensaje
publicitario se encuentra circunscrita dentro del
publico objetivo al que nos queremos dirigir. Contact,
impact.

Impresion: Es |la accion y efecto de imprimir
sobre cualquier soporte grafico, desde un papel a un
cartén, un objeto promocional o una valla de grandes
dimensiones. Printing.

[ ]

JPEG: Formato de computadora para diseno
grafico, también abreviado como JPG.

Kit: De nuevo otra palabra inglesa utilizada
como tal en el mercado publicitario espafiol. Un kit es
un conjunto de elementos reunidos para cumplir una
funcion.

Lanzamiento: Periodo de tiempo durante el
cual se presenta por primera vez en el mercado un
producto o un servicio. Launch.

Lugar de venta: Establecimiento comercial
donde se comercializan productos y/o servicios.
Point-of-sale.

m

Maraca libre: Marca que llevan aquellos
productos de gran consumo, fundamentalmente en
alimentacion, con el nombre del establecimiento que
las vende. También son conocidas como marca
propia, maraca genérica de la distribucidn o marca
privada. Pueden llegar a tener presencia a nivel inter-
nacional. Own label, dealer brand, private label.

Marca: Nombre propio y registrado de un
producto o servicio. Se dice q una marca es el capital
mas grande que tiene un producto. Brand.

Medio: Palabra que tiene dos claras acepcio-
nes en publicidad: el medio de comunicacioén que sirve
como soporte publicitario (prensa, radio, television,
etc.), y el soporte fisico que sirve para transmitir un
mensaje. Medium.

Medios: El conjunto de todos los soportes

publicitarios, sean medios de comunicacién o no.
Media.

Glosario
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Mensaje: Lo que un anunciante quiere
transmitir sobre un producto o servicio expresado en
forma publicitaria. Message.

Mercado: Zona geografica donde se comer-
cializan ciertos bienes o servicios. Conjuntos de
consumidores con potencial para adquirir un bien o
servicio.

Mercadotecnia: Traduccion del termino
inglés marketing popularizada por el publicista espa-
fol radicado en México Eulalio Ferrer, se define como
el conjunto de operaciones por las que se ha de pasar
una mercancia (bien o servicio) desde el producto
para llegar al consumidor.

Mezcla de mercadotecnia: Combinacion
de la diferentes disciplinas que intervienen durante el
proceso de comercializacién de un producto o servi-
cio: fabricacion o disefio, precio, distribucién, comuni-
cacion y servicio, dirigido todo a lograr la satisfaccion
del consumidor (Innovavcion, desarrollo de conciencia
de marca, participacion de mercado, etc) Marketing
mix.

Objetivos: Las metas que se pretenden
alcanzar con un trabajo determinado, ya sea una cam-
pafia publicitaria o una investigacion de mercados.
Forman parte integral y fundamental de cualquier
presentacion estratégica. Objectives.

Oferta: Conjunto de bienes disponibles para
su uso o adquisicion que existen en el mercado en un
momento dado. “Se dice que la oferta es mayor que la
demanda”

Pantone: Marca del sistema norteamericano
que establece la norma de composicion de los colores
impresos. Se usa asegurar la uniformidad de los
colores en los procesos de impresion o reproduccion.

Glosario

Parabas: Mobiliario urbano con-
struido para proteger a las personas mientras
esperan el autobus. En sus paredes o costados se
coloca publicidad. Con frecuencia tienen una banca.

Patrocinador: Persona o empresa que
financia o hace posible una actividad, un espectaculo
en vivo, un programa de radio o television o un evento
especial, con fines comerciales o publicitarios. Spon-
sor. Los niveles de patrocinio (sponorship) son suma-
mente variados, de acuerdo a las necesidades del
producto y del patrocinador.

Perfil Psicografico: Los datos referidos al
estilo de vida, valores y actitudes de un determinado
grupo objetivo. Psychographics.

Periodicidad: Frecuencia de aparicion de
un medio grafico: diarios, semanal, quincenal, men-
sual, bimensual, trimestral, semestral y anual. Estas
son la periodicidades mas usuales. Periodicity.

Producto: Cualquier bien tangible puesto a la
venta y objeto de una campana de publicidad. Product.

Plan de medios: Documento que describe
a detalle los medios, fechas y costos de una campafa
de publicidad. Un plan de medios incluye también la
evaluacion de la campafia y puede cubrir desde una
semana a un afo completo, aunque es muy dificil
realizar un plan de medios para television con una
anticipacioén superior al trimestre, ya que no se conoce
la programacién. Media plan.

Promocion: Actividad publicitaria orientada
a potenciar las ventas o a dar a conocer un producto o
servicio. Promotion.

Proyeccion: Accion de reflejar imagenes
fijas 0 en movimiento sobre una pantalla. Top Project.

Psicografico: Estudios relacionados con el
comportamiento de las poblaciones y por tanto del
consumidor, agrupados por nivel de riqueza, orient-
acion, pasatiempos e intereses. Psicographics.



Publicidad: Segun la RAE: divulgacion de
noticias o anuncios de caracter comercial para atraer
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.
Una mejor: la forma mas creativa de emitir un mensaje
a las personas adecuadas y de la manera mas
rentable. Advertising.

Relanzamiento: Operacion de marketing
que consiste en volver a presentar o lanzar un bien ya
existente dentro del mismo mercado donde estaba.
Relaunch.

RGB: Sistema de manejo del color en una
computadora a través de la gama de tres colores: Red
(rojo), Green (verde), Blue (azul).

Rotulacion: Accién de escribir textos o logo-
tipos de forma meticulosa y artistico. Lettering label-
ling.

Rotulo: Escribir textos o marcas de forma
meticulosa y artistica. To setter, to inscribe to label.

Segmentar: Dividir un conjunto en diferen-
tes partes clasificadas por sus caracteristicas
comunes determinadas. Segment.

Segmento: Parte de una audiencia o
mercado en la que sus componentes o elementos
tienen unas caracteristicas comunes determinadas.
Segment.

Spot: Término inglés utilizado para denomi-
nar un anuncio de radio, cine, o television.

Tamano: Describe las proporciones de
cualquier pieza publicitaria en largo, ancho y alto.
Curiosamente, también se aplica para referir a lo longi-
tud de un spot que no se mide en metros sino en
segundo. Size.

Tono: Caracter y estilo de una campaia o
anuncio que refleja una manera de ser del producto o
de la marca. (Advertising tone)

Universo: Poblacion base de una audiencia
objetivo. Total de personas pertenecientes a un grupo
social determinado.

Venta: El conjunto de bienes vendidos
durante un periodo de tiempo. (sale)
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