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. RESUMEN.

La investigacién se centra en el planteamiento de un modelo de campafias
publicitarias que a través de su logistica, presenta una serie de acciones
acompafadas de una planeacion cuidadosa y de estrategias efectivas que
habran de guiar el camino hacia el fortalecimiento de la imagen publica del
Sistema Nacional de Educacion Superior Tecnoldgica, como una institucion de
educacion superior que promueve los valores necesarios para formar
profesionistas competentes con una formacion investigadora y cientifica de la
mas alta calidad y con un sentido humano que visten el contenido de una
educacion integral .

La falta de manuales o guias, propician el desgaste excesivo de recursos y
aunado a ello, la incertidumbre de la efectividad del impacto esperado segun
los objetivos planteados en cada evento.

El trabajo se realiz6 mediante investigacion de campo, documental,
bibliografica y se consideré en gran medida la experiencia obtenida en la
realizacion de la campafia publicitaria del XI Evento Nacional de Bandas de
Guerra y Escoltas, ademas de la organizacion de otros eventos del SNEST y
del propio Instituto Tecnolégico de Morelia, bajo mi responsabilidad como Jefe

del Departamento de Comunicacion y Difusion.



Il. ABSTRACT.

The investigation is centered in the approach of a model of advertising
campaigns that through its logistics, presents a series of actions accompanied
by a careful planning and effective strategies that will guide the way towards the
fortification of the public image of the National System of Technological
Superior Education, like an institution of superior education that promotes the
necessary values to form competent professionals with an investigating and
scientist formation of the highest quality and with a human sense that dress the

content of an integral education.

With this work, a contribution is done to the System of Technological since the
lack of manuals or guides, cause the excessive wear of resources and
combined to it, the uncertainty of the effectiveness of the impact expected

according to the objectives presented in each event.

The work was carried out by means of investigation of field, documentary,
bibliographical and was considered in great measure the experience obtained in
the execution of the advertising campaign of the XI National Event of Bands of
War and Escorts, besides the organization of other events of the SNEST and of
the own Technological Institute of Morelia, under my responsibility as the Head

of the department of Communication and Diffusion.



[l INTRODUCCION.

El Sistema Nacional de Educacién Superior Tecnologica, comprometido en la
formacion profesional del estudiante, ha fortalecido programas y acciones
encaminados hacia una educacion integral. Entre ellos, y como una de sus
principales estrategias, son los Eventos Nacionales cuya importancia para el
logro de los objetivos del Sistema es primordial, dado que tienen la
responsabilidad de fortalecer el desarrollo del potencial humano en sus
diferentes formas. La sede de estos eventos, son determinadas en el seno del
Comité Nacional de Directores.

Esta circunstancia, lleva al instituto anfitrion al inicio del aprendizaje de
aspectos administrativos y de logistica que conforme se plantean las
estrategias de ejecucion, se trabaja en un marco meramente de incertidumbre,
basados sélo en la informacion que de alguna manera forma parte de una
plataforma construida en los aspectos tedricos, o comparativos con eventos
semejantes, pero de diferente magnitud, o hasta objetivos de los cuales se
deben tomar decisiones, teniendo con ello un amplio margen de duda en la
efectividad de los futuros resultados.

La falta de manuales o guias propician el desgaste excesivo de recursos y
aunado a ello, la incertidumbre de la efectividad del impacto esperado segun
los objetivos planteados en cada evento.

En los Institutos Tecnologicos se promueve el mas alto nivel de educacion
profesional y para ello, se requiere alcanzar el mayor impacto social, con el
cual se fortalece la identidad Institucional de todo el Sistema de Educacién
Superior Tecnoldgica del pais.

El presente documento, plantea una alternativa para la organizacion de la
campafa publicitaria del evento nacional a realizar. Su contenido se desarrolla
en siete apartados; el primero hace mencién del marco organizacional que
conforma el Sistema Nacional de Educacion Superior Tecnoldgica y su
cobertura educativa; asi mismo, hace referencia al Modelo Educativo que
centra al Proceso Educativo de manera fundamental en torno al ser humano y
su aprendizaje, para dar frutos en una educacion integral la cual fluye en un
medio que lo alimenta de las teorias y practicas de la calidad, la innovacion y

el alto desempefio.



En este mismo apartado, se mencionan los eventos nacionales del Sistema
Nacional de Educacion Superior Tecnolégica, como ejes principales de los
objetivos dirigidos hacia la conformacion de una educacién integral, humana,
fundamentada en el desarrollo sostenido, sustentable y equitativo.

Los conceptos basicos que acompafian a una campafia publicitaria, los
encontramos en el segundo apartado, en el que se le da énfasis a los aspectos
de relaciones publicas, como elemento fundamental del evento nacional de
bandas de guerra y escoltas.

El modelo estratégico, presentado en el tercer apartado, nos da paso a paso el
proceso en el cual descansa la parte organizacional de la campafia publicitaria,
mencionando y explicando cada uno de los componentes a partir del analisis
de la informacion, hasta el desarrollo de la misma.

El cuarto apartado estd compuesto de factores que refuerzan el aseguramiento
del éxito de la campafia publicitaria como lo son la importancia del manejo de
los recursos a través de la logistica, la planeacion en la eficiente proyeccién a
los publicos seleccionados y de elementos y acciones estratégicos para el logro
de los objetivos planteados.

El quinto apartado aborda la importancia de las relaciones publicas con los
medios publicitarios que ademas de ser de alto impacto por su credibilidad, es
un elemento de bajo costo. Parte del éxito de la campafia, depende de que se
transmita por el medio mas apropiado para llegar de manera eficaz a la
audiencia objetivo y que se tenga la posibilidad de presentar el mensaje
cuando esa audiencia sea mas receptiva a él.

La elaboracion de un presupuesto resulta clave para la administracion
financiera. En el sexto capitulo, encontramos un conjunto de herramientas que
nos proporcionan las directrices para desarrollar y controlar un presupuesto.
Esta herramienta es de gran ayuda para planificar, desarrollar y usar
presupuestos de manera efectiva en la organizacion de una campafa
publicitaria e incrementa la eficiencia a lo largo del proceso de la planeacion en

el evento.



V. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Un modelo que nos muestre la logistica de una campafa publicitaria y sus
principales elementos, minimizaria el desgaste de recursos y aumentaria la
efectividad del impacto social de los eventos nacionales del Sistema Nacional

de Educacion Superior Tecnoldgica?

V. HIPOTESIS

Contar con un modelo que guie y proporcione informacion de la logistica de los
elementos principales para realizar una campafia publicitaria, proporciona una
base sélida y de mayor certidumbre en la administracién y toma de decisiones
para eficientar los recursos y aumentar las posibilidades de éxito en los
objetivos planteados y los resultados de impacto social esperados en los

eventos nacionales del Sistema Nacional de Educacion Superior Tecnoldgica.

VI.  OBJETIVO GENERAL

Presentar la logistica de los elementos esenciales para la realizacién de una
campafa publicitaria de los eventos nacionales del Sistema Nacional de
Educacién  Superior Tecnoldgica, de manera que ayude a eficientar los

recursos y aumentar el impacto social.



VIl.  JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Los eventos del Sistema Nacional de Educacién Superior Tecnoldgica, buscan
promover y difundir los valores culturales, deportivos, académicos y de
investigacion, asi como los civicos y el respeto a los simbolos patrios,
siguiendo pues, un Modelo Educativo que conlleva un integro respeto en el ser
humano y que tiene como eje principal una educacién integral.

Un modelo de administracion y organizacion de la logistica de una campafa
publicitaria de los eventos nacionales del Sistema, minimizara el desgaste de
recursos y aumentara la efectividad del impacto esperado, incrementando con
ello el interés de la sociedad y logrando una sinergia e identificacion en la
comunidad tecnoldégica, debido a la constante presencia de lo que representara

la imagen de su institucién en la realizacion de eventos de ésta magnitud.

Vi



Modelo Logistico de Campafias Publicitarias

CAPITULO 1

MARCO DE REFERENCIA.

1.1. EL SISTEMA NACIONAL DE EDUCACION SUPERIOR TECNOLOGICA (SNEST).
Adscrito a la Subsecretaria de Educacion Superior, segun Acuerdo NO. 351 del
Reglamento Interior de la Secretaria de Educacion Publica por el que se adscriben
organicamente las Unidades Administrativas, expedido con fecha 20 de enero de 2005
y publicado en el Diario Oficial de la Federacion al dia siguiente; atiende actualmente a
325,000 estudiantes de licenciatura, maestria y doctorado (13.6 % de la matricula total
de educacion superior del pais), con una planta de 22,668 profesores, y con una
infraestructura fisica que se aglutina en torno a 215 planteles y centros de investigacion
y desarrollo ubicados en los 31 estados de la Republica.

El SNEST estd integrado por 110 Institutos Tecnologicos Industriales y Centros
Federales, 20 Institutos Tecnoldgicos Agropecuarios, 6 Institutos Tecnoldgicos del Mar
y un Tecnolégico Forestal, asi como cuatro Centros Regionales de Optimizacién y
Desarrollo de Equipo (CRODE), un Centro Interdisciplinario de Investigacion y Docencia
en Educacion Técnica (CIIDET) y un Centro Nacional de Investigacion y Desarrollo
Tecnologico (CENIDET); ademas de
105 Tecnologicos industriales
descentralizados de los gobiernos del
estado.

De los 130 programas de licenciatura
y de los 211 programas de posgrado
gue ofrece el SNEST, el 80 por ciento
corresponde a carreras de ingenieria y

el resto a programas de

administracion.
Ha aportado en los ultimos afios un promedio cercano a los 30,000 egresados anuales.
En el ciclo 2004-2005, el numero de egresados ascendid a 29,765 y el de titulados a
19,343.




Modelo Logistico de Campafias Publicitarias

El Sistema Educativo nacional en su conjunto forma actualmente a 514,463

estudiantes de ingenieria, de ellos, el 45 por ciento son atendidos por el SNEST.

Asi conformado, el SNEST habra de implementar el Modelo Educativo para el Siglo XXI
de acuerdo a las caracteristicas propias de cada subsistema que lo integra, con el
proposito de cumplir de manera plena con los compromisos que el Programa de

Desarrollo de la Educacion Tecnolégica 2001-2006 ha adquirido con el Programa

Nacional de Educaciéon 2001-2006.

Organograma de la Secretaria de Educacion Publica

SUBSEGRETAR b
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Organograma de la Subsecretaria de Educacion

Superior.

Diraceclon Ganaral de
Educacion Suparior
Univarsitaria

Coordinacicn

General de
Universidades
Tecnologicas

Direccian General de
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1.1.1. La Direccion General de Educacion Superior Tecnolégica (DGEST).

Dependiente de la Subsecretaria de Educacion Superior, e integrada de esa manera a
la Secretaria de Educacion publica, la Direccibn General de Educacion Superior
Tecnologica (DGEST) es la dependencia del Gobierno Federal que tiene la
responsabilidad de ejercer la funcion de rectoria de las instituciones federales que
conforman el Sistema nacional de Institutos Tecnolégicos, ademas de coordinar de
manera conjunta con los gobiernos de los estados, los esfuerzos que el Gobierno

federal y las diferentes entidades federativas invierten en la educacién superior a través

3
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de los 105 institutos tecnoldgicos industriales descentralizados ubicados en los

estados del territorio nacional.

Una de las funciones sustantivas de la DGEST es la de trazar las lineas generales de

planeacién estratégica que enlacen los grandes propésitos del Gobierno federal en

materia de educacion superior cientifica y tecnoldgica con las acciones que cada una

de las instituciones del SNEST planea y realiza para contribuir de manera pertinente a

alcanzar los objetivos previstos en la materia del Plan Nacional de Desarrollo 2001-

2006, del programa sectorial y el de la propia Subsecretaria de Educacion Superior.

Organograma de la Direcciéon General de Educacion Superior Tecnoldgica.

DIRECCION

GENERAL

COORDINACION
SECTORAL DE
PLANEACION Y

DESARROLLO DEL
SISTEMA

—eeee

DIRECCION DE
PROGRAMACION
PRESUPUESTAL E
INFRAESTRUCUR
AFISICA

DIRECCION DE
DESARROLLO DEL
SISTEMA

DIRECCION DE
TELECOMUNI
CACIONES

DIRECCION DE
PROMOCION
CULTURALY
DEPORTIVA

COORDINACION
SECTORAL DE
PROMOCION DE LA
CALIDAD Y
EVALUACION

—_—

DIRECCION DE
ASEGURAMIENTO DE
LA CALIDAD

DIRECCION DE
PROGRAMAS DE
INNOVACION Y
CALIDAD

- DIRECCION DE
CAPACITACION Y
DESARROLLO

DIRECCION DE

SERVICIOS
ESTIDIANTILES

COORDINACION
SECTORAL
ACADEMICA

S

DIRECCION DE
DOCENCIA

DIRECCION DE
ESTUDIOS DE
POGRADO E
INVESTIGACION

DIRECCIONDE
DESARROLLO
PROFESIONAL

DIRECCION DE
VINVULACION

COORDINACION
SECTORAL DE
ADMINISTRACION
Y FINANZAS

P

DIRECCION DE
RECURSOS
FINANCIEROS

DIRECCION DE
RECURSOS
HUMANOS

DIRECCION DE
APOYO
JURIDICO

DIRECCION DE DIRECCION DE
DIFUSION INSTITUTOS
CIENTIFICA TECNOLOGICOS
DESCENTRALIZADOS




Modelo Logistico de Campafias Publicitarias

1.1.2. Modelo Educativo para el siglo XXI.

El Modelo Educativo para el Siglo XXI es una concepcion dinamica que articula
congruentemente el horizonte de la vision del SNEST y orienta las acciones a seguir en
el proceso educativo, asegurando el cumplimiento de su mision. EI Modelo es
representado graficamente como un sistema que confluye en un gran proceso central,
denominado Proceso Educativo, que es alimentado por la sinergia de cinco procesos
estratégicos: el académico, de planeacion, de administracion de recursos, de
vinculacién y difusion de la cultura y el de innovacion y calidad. A su vez, en cada uno
de éstos, afluyen procesos clave que alimentan, a través de los estratégicos, al Proceso
Educativo, el que, de manera fundamental, gira en torno del ser humano y de su
aprendizaje, desde una Optica de la construccion del conocimiento y el cultivo de la
inteligencia en todas sus formas.

El Modelo asi descrito fluye en un medio de cultivo que lo alimenta de las teorias y
practicas de la calidad, la innovacién y el alto desempefio. Este medio, que constituye el
quinto proceso estratégico del Modelo es el proceso de innovacion y calidad, el que por
Su naturaleza permea en todos los procesos.

El Modelo se fundamenta en un marco filoséfico que lo orienta en su direccion humana,
histérica y politica, a través de principios filoséficos, y la fortaleza de una vision
compartida que se nutre de un sistema de valores comprometidos con el desarrollo del
ser humano; ademas, presenta las tres grandes dimensiones que constituyen la materia
del flujo de todos y cada uno de los procesos: la dimension filosofica, que centra la
atencion del Modelo en el ser humano, desde una perspectiva que integra los anhelos y
compromisos histéricos de la nacion mexicana; la académica, que integra los
parametros de referencia para la formacion profesional, la concepcién del aprendizaje y
sus condiciones, asi como los estandares de la practica educativa en el SNEST; y la
dimensién organizacional, que coadyuva al cumplimiento de los fines del Modelo y
garantiza que los recursos del sistema sean dedicados sustancialmente al Proceso

Educativo para asegurar su éxito.
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1.1.3. Programa Institucional de Innovacion y Desarrollo del Sistema Nacional
de Educacion Superior .
El Sistema Nacional de Educacion Superior cuenta con el Programa Institucional de
Innovaciéon y Desarrollo del Sistema Nacional de Institutos Tecnoldgicos 2001-2006,
documento que sefiala las principales caracteristicas de su quehacer educativo, asi
como sus propositos a mediano y largo plazos; tiene como sustento al Plan Nacional de
Desarrollo 2001-2006, asi como los programas sectorial y subsectorial
correspondientes.
En este documento se puntualizan los compromisos del SNEST, asi mismo, su
estructura responde a la necesidad de hacer trazables los objetivos y metas del
programa de desarrollo con los correspondientes de los programas de la Secretaria de
Educacion Publica y la Subsecretaria de Educacion Superior.

1.2. LOS EVENTOS NACIONALES DEL SISTEMA NACIONAL DE EDUCACION
SUPERIOR TECNOLOGICA.

Para la promocion y difusion de estas actividades, los Tecnolégicos cuentan con una
estructura organica que contempla una Coordinacion de Promocion Cultural vy
Deportiva, enfocada a fomentar la practica de actividades artisticas, culturales, civicas y
deportivas entre la comunidad estudiantil, la sociedad y el Sistema.

A continuacion, se mencionan los eventos nacionales del Sistema Nacional de
Educacion Superior Tecnolégica, como ejes principales de los objetivos indicados
anteriormente, dirigidos hacia la conformacion de una educacion integral, humana,

fundamentada en el desarrollo sostenido, sustentable y equitativo.

1.2.1. Evento Nacional Deportivo de los Institutos Tecnoldgicos.

El deporte es un complemento en la vida del ser humano, es una tregua en su rutina
diaria, permitiéndole el descanso y la recreacion, contribuye a templar el caracter, y a
exaltar el espiritu de quien lo practica en forma metddica y continua; asi como también
es un agente que fortalece la salud fisica y mental, libera de pasiones y habitos
negativos. Es un lazo que le permite estrechar las relaciones en sana convivencia y una

fuente por donde emanan las emociones.
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En la Declaracion
Universal de los Derechos
Humanos adoptada por la
ONU el 10 de diciembre de
1948, en el Art. XXI dice:
"Derecho a la seguridad
social y a la satisfaccion de
las necesidades
econdmicas, sociales vy
culturales”. Art. XXV. En lo
referente a la educacion: "
el pleno desarrollo de la
personalidad humana y el
fortalecimiento del respeto
a los derechos humanos y

a las libertades
fundamentales; favorecera la comprension, la tolerancia y la amistad entre todas las
naciones y todos los grupos étnicos y religiosos".

La educacion es parte del derecho social y en ella esta implicita la promocién y practica
del deporte; éste fortifica el cuerpo, enaltece el espiritu ya que en la justa deportiva el
individuo aprende a tolerar y comprender al adversario en su entorno social. La salud es

un derecho social de todo ser humano, el deporte contribuye a su conservacion.

Objetivos Generales.
Los objetivos generales del deporte estudiantil en los institutos tecnolégicos, son:

e Promover las actividades deportivas y ejercicios fisicos individuales y de conjunto
con fines recreativos y competitivos, con criterios pedagogicos, médico-
deportivos y nutricionales, bajo las reglas del deporte estudiantil.

e Propiciar en la comunidad tecnologica, mediante el ejercicio fisico, el deporte y la
recreacion, el desarrollo y conservacion del cuerpo y la mente de los estudiantes,




Modelo Logistico de Campafias Publicitarias

elementos igualmente importantes en los seres humanos, de manera
particular, en esta coyuntura histérica.
e Brindar a todos los alumnos el acceso al ejercicio fisico, el deporte y la
recreacion, con instalaciones, asesoria técnica, médica y nutricional.
e Destacar a los mejores deportistas mediante los programas de competencias

internas, locales y regionales; para llevarlos al maximo evento de los

tecnoldgicos y a las competencias nacionales e internacionales

XLIX Evento Nacional Deportivo de los Institutos Tecnoldgicos.

Ceremonia de Inauguracion; Villahermosa, Tabasco.

En el Evento Nacional Deportivo de los Tecnoldgicos, que se realiza cada afo, se
compite en ocho disciplinas: basquetbol, voleibol, atletismo, natacion, tenis y ajedrez, en

las categorias femenil y varonil; y béisbol y futbol, en varonil.

1.2.2. Festival Nacional de Arte y Cultura de los Institutos Tecnologicos.

Los Institutos Tecnolégicos han fomentado, desde su creacion, la practica de
actividades que refuercen la formacion académica y complementen el desarrollo fisico y
mental del educando, entre las que sobresalen las actividades culturales, especialmente
las disciplinas de danza, teatro, musica, poesia coral y artes plasticas.

Es un hecho que las acciones de extension cultural, ademas de contribuir a la formacion
integral de los educandos, tienden un puente de vinculacién entre el Tecnoldgico y su
entorno social, entre el educando y la sociedad, y proyectarla en actos de identidad que
fomenten el conocimiento y la apreciacion de las manifestaciones y valores regionales,

nacionales y universales fuente de la creacion de los diferentes grupos de danza,
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muasica, poesia y teatro que rescatan, difunden y mantienen vivas nuestras
tradiciones, que se reflejan anualmente en la Organizacion del Festival Nacional de Arte
y Cultura.
El Festival se ha convertido en el maximo foro cultural del Sistema, en el que
adicionalmente se promueve la sana convivencia social entre los estudiantes de los
Tecnoldgicos de toda la republica y la expresion de un amplio mosaico de las culturas
regionales que conforman a nuestro pais. A través de él se fomentan el conocimiento y
la interaccion, ademas de enriquecerse el quehacer artistico de estudiantes y maestros.
Las actividades de extension cultural trascienden el ambito de los Tecnoldgicos al
constituirse en un instrumento de activa participacion social, como se percibe en el
intercambio de presentaciones de los diferentes grupos culturales y artisticos de los
Tecnoldgicos con otras instituciones educativas y gubernamentales, en actos civicos y
sociales, tanto en México como en otros paises.
La organizacion del Festival ofrece a los Tecnologicos especialmente al que se desigha
como sede la posibilidad de proyeccién que entrafia la participacion de numerosos gru-
pos representativos de todas las regiones del pais. Por lo general, el Tecnolégico y la
ciudad que reciben los contingentes del Festival se ven invadidos por el entusiasmo y la
alegria de los jovenes provenientes de distintas regiones, sus presentaciones en
diferentes foros logran difundir parte de la riqueza el Sistema Nacional de Institutos
Tecnoldgicos.
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El Festival cumple el objetivo de estimular la sensibilidad cultural y artistica de

los educandos, al considerarlo un instrumento educativo de gran relevancia que incide

en la formacion integral, permite un acercamiento permanente entre la ciencia y el arte,

la abstraccion y la imaginacion e impulsa la iniciativa, el espiritu critico y la inteligencia

creadora de los futuros profesionales.

Objetivos del Festival Nacional de Arte y Cultura.

Divulgar entre los estudiantes de los Institutos Tecnol6gicos el acervo cultural y
artistico del pueblo mexicano.

Crear espacios para que los estudiantes de los Institutos Tecnoldgicos
conozcan, disfruten y difundan la cultura mexicana y, al mismo tiempo,
participen en el ejercicio de las manifestaciones artisticas.

Difundir, mediante la participacién de los grupos artisticos de los Institutos
Tecnoldgicos, la cultura mexicana en todo el territorio nacional.

Despertar en la comunidad estudiantil de los Institutos Tecnoldgicos el interés
por las mas elevadas expresiones del espiritu humano y fomentar la creatividad
artistica, contribuyendo asi a su formacion integral.

Preservar el patrimonio cultural del pais, a través de la investigacion y el
rescate de las tradiciones de los diferentes grupos culturales del pueblo de

México, a fin de reforzar la identidad nacional.

10
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1.2.3. Concurso Nacional de Creatividad de los Institutos Tecnoldgicos.

El Concurso Nacional de Creatividad de los Institutos Tecnoldgicos fue instituido en
1987 como el maximo evento académico del Sistema Nacional de Institutos
Tecnoldgicos, donde se presenta el resultado de la aplicacion de conocimientos entre
profesores y alumnos. Su propdésito principal ha sido motivar a estudiantes y asesores,
para realizar proyectos creativos, viables y factibles a fin de promover una cultura de
investigacion cientifica y tecnoldgica que caracterice la imagen de progreso en nuestras
instituciones.

A partir de 1990 se incorporo a la Semana Nacional de Creatividad y Tecnologia, como
una actividad complementaria del concurso. Dentro de las actividades concernientes a
esta semana se encuentran conferencias magistrales, seminarios y talleres expuestos
por especialistas de los diversos sectores del pais y del extranjero, quienes aportan sus
experiencias en los campos cientifico y tecnolégico no solo a los participantes sino a la

comunidad tecnoldgica y de la localidad.

Objetivo General.
Fomentar la participacion de la comunidad tecnoldgica en el desarrollo de proyectos de
ciencia y tecnologia en los ambitos local, regional y nacional con el fin de apoyar el

desarrollo sustentable nacional.

Objetivos Especificos.

e Propiciar que el alumno realice actividades de investigacion cientifica y
tecnoldgica.

e Propiciar la relacion técnico-cientifica
alumno maestro en proyectos de
investigacion.

e Apoyar las actividades que fomenten
la actualizacion e innovacion de la
infraestructura y autoequipamiento

de los institutos tecnoldgicos.

e Extender los beneficios de la ciencia

11
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y la tecnologia a las micro, pequefia y mediana empresas; asi como a la
comunidad y al sistema educativo nacional.
e Fortalecer la creatividad en los procesos productivos, sociales y educativos.
e Enriquecer el conocimiento y cultura de los participantes, con el evento en su
conjunto.
e Fortalecer los procesos de autoevaluacion académica de los Institutos
Tecnoldgicos y del Sistema.
e Fortalecer los lazos de comunicacion entre maestros, alumnos y entre
comunidades tecnoldgicas del SNIT.
e Propiciar y fortalecer la vinculacion del sector educativo con los demas sectores.
e Dar a conocer de forma masiva a la sociedad, el potencial de los proyectos.
e Promover el proceso de innovacion tecnolégica para apoyar el desarrollo del
pais.
1.2.4. Concurso Nacional de Emprendedores.
Con la finalidad de orientar e impulsar la vivencia de experiencias de estudiantes y
catedraticos obtenidas en el Concurso Nacional de Creatividad y de integrarlas al
programa de formacion de emprendedores, la Direccibn General de Institutos
Tecnoldgicos instituye por primera ocasiéon en el afio de 1994 el "Concurso Nacional de
Emprendedores”.
Este evento de tipo académico promueve la formacion de una nueva generacion de
profesionistas emprendedores, que posean habilidades para trabajar en equipo
aceptando responsabilidades, que sean capaces de afrontar retos y de generar los
cambios que reclame nuestro pais.
Este evento incluye una exposicion denominada "Muestra Empresarial de los Institutos
Tecnoldgicos”, con el fin de evaluar en forma objetiva los resultados del esfuerzo de
cada uno de los integrantes de las empresas creadas durante el desarrollo del
Programa de Formacion de Emprendedores, asi como percibir la creatividad y el
liderazgo implicito en cada una de las acciones ejecutadas; al mismo tiempo, Para la

oportunidad de comercializar los productos y servicios ofrecidos por los mismos.

12
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Objetivo General.
Contribuir a la identificacion y concrecion de ideas y oportunidades empresariales,
creando un ambiente adecuado para el desarrollo de la capacidad emprendedora.

Objetivos especificos.

e Fomentar la actitud y aptitud emprendedora de los estudiantes y maestros de los
institutos tecnolégicos a través de una cultura emprendedora.

e Encausar las cualidades de liderazgo de los estudiantes para fomentar y
desarrollar el trabajo interdisciplinario y en equipo.

e Acrecentar la capacidad de consultoria y asesoria de los maestros.

e Promover la formacién de nuevos profesionistas emprendedores y la creacién de
empresas considerando el "Talento Humano" como factor absolutamente
importante e indispensable.

e Crear un foro para promocionar los proyectos empresariales que sean
considerados prioritarios (de mayor impacto), o de desarrollo tecnoldgico,
cientifico y social, en las regiones en donde se encuentran los institutos
tecnoldgicos.

e Fortalecer la vinculacion entre los sectores industrial y de servicios y los institutos
tecnolégicos, facilitando el contacto entre inversionistas y jovenes

emprendedores, para facilitar la consecucién de recursos econdémicos que

13
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motiven a la conversidn en proyectos empresariales para el crecimiento y
consolidacion de la empresa.
e Promover la creacion de microempresas con los productos obtenidos de los
proyectos presentados en el Concurso Nacional de Creatividad de los Institutos
Tecnoldgicos.

e Promover la creacion de empresas de base tecnoldgica.

1.2.5. Encuentro Nacional de Bandas de Guerra y Escoltas de los Institutos
Tecnologicos.

Este encuentro busca
Promover y difundir en la
sociedad, la cultura civica y el
respeto a nuestros simbolos
patrios para impulsar el
fortalecimiento de nuestras
raices y el amor a Meéxico.
Durante el desarrollo del
evento, se Homenaje a uno

de los héroes mas notables

de nuestro pais, y que ha
enaltecido al Estado al que
pertenece el Instituto Sede. El encuentro Nacional de Bandas de Guerra y Escoltas es
un evento que identifica al Sistema Nacional de Educacion Superior Tecnologica con
los sentimientos de nacionalidad y de patriotismo. El primer encuentro tuvo lugar en
Aguascalientes en 1994 en donde participaron solamente ocho tecnoldgicos. La décimo
primera edicion de este evento tuvo como sede el Instituto Tecnologico de Morelia, y se
llevé acabo en la ciudad de Morelia y en distintas poblaciones del Estado del 23 al 27
de febrero de 2005 con una participacion de 41 Institutos Tecnoldgicos y cerca de 1600

elementos entre integrantes de bandas e instructores.

14
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Objetivos Generales.

La gran aceptacion de los encuentros de bandas de guerra y escoltas ha tenido como

base el cumplimiento de los siguientes objetivos:

Promover y difundir en la sociedad, la cultura civica y el respeto a nuestros
simbolos patrios para impulsar el fortalecimiento de nuestras raices y el amor a
México.

Inculcar nuestros valores civicos nacionales de identidad y pertenencia en la
comunidad de los Institutos Tecnoldgicos, mediante la integracién de bandas de
guerra y escoltas.

Propiciar la interrelaciéon de los alumnos del sistema Nacional de Institutos
Tecnoldgicos que integran las bandas de guerra y escoltas para su mejor
formacion, desarrollo y presentaciones.

Ofrecer un escenario propicio para mostrar a la juventud mexicana la actitud de
los estudiantes de los institutos tecnoldgicos, para preservar y difundir nuestros
valores patrios.

Estimular la participacion de los estudiantes del Sistema Nacional de Institutos
Tecnoldgicos en los actos conmemorativos de nuestro calendario civico nacional,
mediante la presencia de las bandas de guerra y escoltas.

Desarrollar el espiritu de colaboracion de la familia tecnolégica con las
comunidades de su entorno en la defensa de los valores patrios, de los simbolos

nacionales y de la unidad de los mexicanos.
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CAPITULO 2.

RELACIONES PUBLICAS, HERRAMIENTA FUNDAMENTAL DE
IDENTIDAD INSTITUCIONAL Y FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN
DEL EVENTO NACIONAL DE BANDAS DE GUERRA Y ESCOLTAS.

Algunos pensardn que las relaciones publicas, es so6lo una simple técnica de
comunicacién, que les permite decir y hacer cualquier cosa, aprovechando las
circunstancias y la imaginacion de un publico mal informado.

Las relaciones publicas es necesario distinguirlas de ciertos oficios con los que se
tiende a confundirlos: la publicidad, la promocién, la mercadotecnia y la propaganda.
Esta confusién radica también en el hecho de que las relaciones publicas pueden
utilizar, para formular y transmitir sus mensajes, las mismas herramientas, los mismos
soportes, los mismos medios e incluso técnicas idénticas a las de otras disciplinas.
¢Qué es lo que las hace diferentes? el contenido intencional y el objetivo de sus
mensajes son diferentes; es decir, la “parte sustancial”... jesto es lo que las distingue!

2.1. CONCEPTOS BASICOS.
Relaciones Publicas. Son la comunicacion interna y externa (el uso de simbolos y actos
simbdlicos) para informar o influir en escritura de utilizacién de publicos especifica,

control de comercializacion, publicidad, promociones, y acontecimientos especiales.

es.wikipedia.org/wiki/Relaciones Publicas

Una de las busquedas mas ambiciosas para una definicion universal de relaciones
publicas fue la comisionada, en 1975, por la Foundation for Public Relations Research
and Education. Sesenta y cinco lideres de relaciones publicas participaron en el estudio,
el cual analizé cuatrocientas setenta y dos definiciones diferentes y ofrecieron el
siguiente concepto como resultado (Rex F. Harlow: 1976, p. 36):

“Las relaciones publicas son una funcion distintiva de gestion, las cuales ayudan a
establecer y mantener mutuas lineas de comunicacion, entendimiento, aceptacion y
cooperacion entre una organizacion y sus publicos; involucra la gestion de problemas o

temas controvertidos; ayuda a la direccibn a mantenerse informada y presta a
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responder sobre la opinion publica; define y enfatiza la responsabilidad de la

direccidn en servir al interés publico; ayuda a la direccion a mantenerse al corriente de

los cambios y a utilizarlos eficazmente, sirviendo como un primer sistema de alarma

para ayudar a anticiparse a las tendencias; y usa la investigacion y las técnicas de

comunicacion de confianza y éticas como sus principales herramientas de trabajo”.

Publico. Es un término colectivo utilizado para designar a un conjunto de personas

estrechamente relacionadas entre si, por intereses y afinidades que le son comunes, y

que comparten un sentimiento de solidaridad. Se pueden determinar tres tipos de

publicos:

a.

Interno: es aquel en el que existe una relacién y una afinidad muy directa con el
fin comun de la organizacion. Ej.: los empleados, directivos, los accionistas
mayoritarios.
Externo: es aquel que no tiene relacion directa con la organizacion. Ej.: las
autoridades gubernamentales, entidades econdmicas, financieras, los
competidores.
Mixto: este tipo de publico ocupa una posicion intermedia respecto de las
posiciones extremas entre el publico Interno y el publico Externo. Hay dos tipos
de publicos mixtos:

1. Mixto Semi-interno: en este grupo estan los clientes reales, los familiares

de los empleados, los proveedores y distribuidores exclusivos.
2. Mixto Semi-externo: en este grupo se pueden incluir a los clientes

ocasionales, sindicatos, bancos en donde operan los accionistas.

Target Group. Es el publico al que apuntan las Relaciones Publicas. Este publico es al

gue realmente le interesa un determinado producto.

Los clientes pueden ser reales o potenciales:

a. Reales: son aquellos que consumen un determinado producto de una empresa.

Dentro de los reales se encuentran los cautivos por eleccion y los cautivos por
imposicion.

1. por eleccion: bebidas, cigarrillos, etc.
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2. por imposicién: servicios tales como la luz, el gas, etc.
b. Potenciales: entre este tipo de clientes podemos distinguir:

1. los mas faciles de persuadir: ante un minimo estimulo, realiza la compra.

2. intermedios: se necesita un poco mas de esfuerzo, como por ejemplo, dar
a probar el producto o servicio.

3. los méas dificiles de persuadir: necesitaran bonificaciones o acciones de
marketing.

4. refractarios: son los cautivos de la competencia.

El Estudio de Mercado. Esta dirigido al reconocimiento del publico potencial.

Nicho de Mercado. Es un segmento del mercado en el que se encuentra una necesidad

insatisfecha.

Ventaja diferencial. Es lo que hace distinto a un producto de otro. Puede ser el precio, la

sensacion de placer, etc.

La publicidad. es una actividad de comunicacion cuyo objetivo fundamental es
persuadir, convencer o seducir al publico hacia un determinado bien de consumo,
servicio, individuo o idea. Para dicha persuasion, la publicidad utiliza numerosos
recursos estilisticos y estrategias para presentar lo que anuncia como algo
imprescindible para el consumidor, por ello, es frecuente que la publicidad no sea fiel a
la realidad e intente manipular al individuo. Un ejemplo de esto son la publicidad
subliminal y la publicidad engafiosa. Los medios de comunicacion ofrecen a los
anunciantes un espacio de publicidad a cambio de una determinada suma de dinero, o
en ocasiones, un canje, o trueque.

Las agencias de publicidad, centrales de medios, productoras, estudios de disefio, etc.
se ocupan profesionalmente de la ejecucién de campafias de publicidad, por lo general
mediante un brief (pauta).

A veces se dice que una noticia adquiere publicidad no necesariamente debido a una

campafa intencionada, sino por el hecho de tener una cobertura periodistica relevante.
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En internet o tecnologias digitales se habla de publicidad no solicitada o spam al
hecho de enviar mensajes electrénicos, tales como correos electrénicos, mensajeria
instantanea celular, u otros medios, sin haberlo solicitado, por lo general en cantidades
masivas. No obstante, internet es un medio habitual para el desarrollo de campafias de
publicidad interactiva que no caen en invasion a la privacidad, sino por el contrario,
llevar la publicidad tradicional a los nuevos espacios donde se pueda desarrollar.
Principios de la publicidad. Aunque existe una gran cantidad de teorias de la publicidad,
una de las mas conocidas es la teoria AIDA:

e Atraccion: el mensaje debe ser lo suficientemente impactante como para atraer la
atencion del consumidor.
o Interés: debe interesar al futuro comprador.
a) despertar su interés.
b) mantener su interés.
o Deseo: Si se trata de publicidad informativa, el consumidor debe pasar del
interés a la accién. En caso de publicidad persuasiva, se debe provocar un deseo
en el espectador.

e Accion: Por ultimo, la accidon debe desembocar en una compra del producto.

Propaganda. Este término que se emplea mayoritariamente para referirse a
comunicaciones persuasivas de caracter politico, ideolégico o electoral, es a menudo
confundido con publicidad. Es una informacion presentada y difundida masivamente con
la intencion de apoyar una determinada opinion. Aunque el mensaje contenga
informacion verdadera, es posible que sea incompleta, no contrastada y partidista, de
forma que no presente un cuadro equilibrado de la opinibn en cuestion, que es
contemplada siempre en forma asimétrica, subjetiva y emocional. Su uso primario
proviene del contexto politico, refiriéndose generalmente a los esfuerzos patrocinados
por gobiernos o partidos para convencer a las masas; secundariamente se alude a ella
como publicidad de empresas privadas.

La meta de la propaganda es aumentar el apoyo (o0 el rechazo) a una cierta posicion,
antes que presentarla simplemente en sus pros y sus contras. El objetivo de la

propaganda no es hablar de la verdad, sino convencer a la gente: pretende inclinar la
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opinidn general, no informarla. Debido a esto, la informacion transmitida es a
menudo presentada con una alta carga emocional, apelando comUnmente a la
afectividad, en especial a sentimientos patridticos, y apelan argumentos emocionales

mAas que racionales.

Mercadotecnia. (También conocido por el anglicismo marketing) es el conjunto de
técnicas y estrategias a aplicar, a través de las cuales, se logran la satisfaccion de las
necesidades y los requerimientos de los clientes y los consumidores.

2.1.1. Caracteristicas de las Relaciones Publicas.

Alta credibilidad: Los articulos o notas informativas resultan mas creibles para los
consumidores que los anuncios.

Fuera de guardia: Las relaciones publicas pueden alcanzar a muchos prospectos que
pueden haber evadido a los vendedores y anuncios. EI mensaje es recibido por los
consumidores como noticias no como una comunicacién de ventas.

Dramatizacion: Las relaciones publicas tienen, como la publicidad, un potencial para
dramatizar el evento y atraer la atencion del publico.

Bien manejadas, las actividades de relaciones publicas pueden servir de excelente
respaldo y complementar los esfuerzos de publicidad y de la imagen del Evento
Nacional de Bandas de Guerra. Normalmente la publicidad no pagada cuesta mucho
menos que la publicidad o la venta personal, porque se obtienen muchos espacios y
tiempos gratuitos en los medios de comunicacion. Como ventaja adicional, su nivel de
credibilidad es mucho mayor al de la publicidad, esto se debe a que el medio es el que
da el anuncio en forma de noticia o reportaje y el publico que lo lee percibe que la
empresa mencionada no compré un anuncio publicitario.

Un mensaje que aparece en forma de articulo o editorial en los medios impresos tiene
mayores probabilidades de ser leido que si aparece como un anuncio pagado por una
compaiiia. El publico lector no siempre lee los anuncios, pero si se interesa por las
noticias y los editoriales. Adicionalmente, el transmitir mensajes en forma de noticias

tiene la ventaja de que se puede transmitir mas informacion que en un anuncio.
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2.1.2. Limitaciones de Relaciones Publicas en el evento.

e El Instituto sede tiene poco o nulo control sobre lo que se dice en un articulo de
prensa o en una noticia televisiva.

¢ No existe ninguna garantia de que el mensaje del evento Nacional de Bandas de
Guerra y Escoltas aparezca en la radio, television o los medios impresos. Es
posible que los medios de comunicacion consideren que el mensaje no tiene
suficiente interés para darlo a conocer.

e El instituto sede no puede controlar cuando se difundira el mensaje y tampoco
existe la posibilidad de repeticion de los anuncios.

e La publicidad "no pagada” no es en absoluto gratuita, a pesar de que no existen
costos por los tiempos y espacios logrados, el tener personal que se dedique a

esta funcién o el contratar una agencia especializada puede resultar costoso.

2.1.3. Interrelacion de las Relaciones Publicas.

Relaciones Publicas y Publicidad.

El objetivo de la Relaciones Publicas es social con consecuencia econdmica, y el de la
Publicidad es comercial. Hay autores que afirman que la Publicidad es una técnica de
las Relaciones Publicas y que las Relaciones Publicas pueden emplearse como técnica
de Publicidad.

En las Relaciones Publicas, el publico objetivo es mas amplio, ya que implica los
medios, los empleados, la sociedad en su conjunto... y en la publicidad sélo es el
publico final.

La publicidad es directa y las Relaciones Publicas indirecta a la hora de perseguir una
accion y el enfoque que se le da. La publicidad (enfoque comercial o publico objetivo)
se dirige al consumidor o posible asistente y las Relaciones Publicas (enfoque
humanista) al hombre completo.

Conviene recordar que la Publicidad es una comunicacion persuasiva
fundamentalmente de masas y de caracter comercial, impulsada por un anunciante (la
empresa) para difundir sus bienes o servicios lograr su posterior aceptacion del publico

hacia el evento.
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Las Relaciones Publicas es persuasion, basada en la planificacién estratégica
por objetivos y no como un instrumento de persuasion como lo es la publicidad.
En el Evento Nacional de Bandas de Guerra y Escoltas relativo a la actividad de
comunicacion, primaran la publicidad y las Relaciones Publicas. Sin embargo, si se
plantea una comunicacion estratégica, la
publicidad serd una técnica de gran

importancia para las Relaciones Publicas.

Relaciones Publicas y Propaganda.
En el Evento Nacional de Bandas de
Guerra y Escoltas, la propaganda se

manejard como un proceso de

comunicacidon cuyo objetivo sera el
difundir ideas que no sdlo tendran que ver
con la politica, ya que también se manejaran aspectos civicos, sociales, académicos y

de economia.

2.2. FUNCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL EVENTO.

Hay que dejar muy claro también que lejos de representar tan solo una cara bonita, don
de gentes, escribir una nota de prensa o saber organizar un coctel o rueda de prensa,
las Relaciones publicas en el evento civico implican mucho mas que eso, exigen talento
y muchas horas de trabajo y elaboracion de planes y estrategias. La dosificacion de la
imagen es muy importante para no saturar el mercado.

Las relaciones con los medios son, la parte mas importante del ejercicio de las
Relaciones Publicas aunque es bueno sefalar que éstas deben estas siempre
integradas y ser compatibles con la politica general del Instituto sede.

El departamento de relaciones publicas, también tiene a su cargo la realizacion o
coordinacion de una serie de actividades en pro de fortalecer la imagen del evento, del

Instituto o del SNEST mismo, entre las que podemos citar:
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e Ruedas de Prensa
e Gira de Medios
e Demostraciones
e Entrevistas
e Boletines de prensa
e Andlisis de mercado
e Determinacion del Publico meta
e Elaboracion de estrategias
e Elaboracion de programas de difusion
e Edicion impresa de informacion

e Organizacion de actividades relacionadas

Objetivos Principales de Relaciones Publicas:

e - Consolidacion y proyeccién de la imagen del Sistema.

e - Generar opinién publica,

e - Comunicacion de doble via con los sectores involucrados,

e - Publicidad institucional,

e - Desarrollo integral del alumno,

. Integracion en la comunidad laboral Tecnoldgica

e - Servir de apoyo al proceso de promocion a la oferta educativa,

e - Promover y dar a conocer aspectos académicos, civicos, culturales, de
vinculacién, deportivos y sociales de la Institucién y del Sistema,

e - Difusion a nivel de prensa,

e - Ceremonial y protocolo.

e - Fomento del respeto mutuo y la responsabilidad con la comunidad en todos sus
aspectos.

. Fortalecimiento de vinculos gubernamentales, con la iniciativa privada, con

diferentes organizaciones y con la sociedad.
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CAPITULO 3.

MODELO ESTRATEGICO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

3.1. ANALISIS DE LA INFORMACION.

Este analisis determina el tipo de campafa a desarrollar. Tiene por objetivo definir los
escenarios y condiciones en los que se realizara la campafa, conocer las actitudes de
los publicos respecto a la misma asi como sus puntos fuertes y débiles en materia de
comunicacion.

El primer paso es realizar un andlisis de la situacién en la que nos encontramos y, a

partir de ella, estimar lo que puede ocurrir en el periodo en el que queremos intervenir.

Anédlisis del Entorno

Segmentacion del Publico Meta.

Edad Indistinta

Sexo Masculino y Femenino

Estado Civil Indistinto

Religion Todgs las que respeten los simbolos
patrios.

Nivel Socio-economico A/B, C+, C, D+

Nivel de instruccion Todos los niveles.

Unidad Geogréfica Estado de Michoacan.
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Condiciones Geogréficas Clima templado con lluvias en verano
Tipo de poblacion Suburbana y rural
Grupos de referencia Estudiantes, profesionistas,

empleados, campesinos, empresarios
y publico en general.

Cultura Media

Ciclo de vida Familiar Indistinto

Perfil del Publico Meta.
Este evento esta dirigido a un amplio y diverso segmento de mercado; sin embargo las
caracteristicas peculiares del publico meta son: respeto a los simbolos patrios, orgullo

por su nacionalidad y cultura civica.

3.2. RESUMEN ESTRATEGICO.
El resumen estratégico presenta la informacion relevante en forma ordenada, con el
objeto de facilitar la toma de decisiones y tener una vision mas concreta del marco del

evento a realizar, los principales aspectos que arroja este compendio son los siguientes:

Objetivos de la accién publicitaria.

Fijar el objetivo es seguramente el paso mas importante de cualquier planificacion.

En publicidad los objetivos deben traducir las metas.

Dado que la publicidad es una forma de comunicacion, sus objetivos tienen que
expresarse en términos comunicativos, esto es, de notoriedad, de prestigio y de
posicionamiento fundamentalmente. Aplicado a uno u otro campo la campafia pretende
alcanzar niveles de conocimiento, interés, comprension y conviccién. Si consigue estos
objetivos repercutira sobre la imagen institucional, en definitiva sobre la aceptacion de lo
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gue SNEST ofrece. Para favorecer la evaluacion de resultados conviene que se

formulen con claridad, que sean concretos y que estén escritos.

Publico objetivo al que se dirige

La campafa de publicidad esta en primer lugar en funcion de las personas a las que se
quiere persuadir. A ellas se les llama “publico objetivo”, que es el grupo de poblacién al
que se decide dirigir la campafa. Ese segmento estara formado por personas que
comparten caracteristicas significativas (edad, sexo, estudios, ingresos, estilos de
vida.).

El pdblico de la campafia supone una eleccidén, que busca cubrir al publico al que

deseamos llegar.

Establecer prioridades en costos y presupuestos.

Naturalmente el presupuesto también es un elemento a tener en cuenta en la campania.
Aunque en principio no debe influir en la creatividad si tiene gran repercusion en la
produccion y la difusién del mensaje.

El presupuesto es la traduccion en dinero de los objetivos que la direccion del comité
del evento a realizar quiere alcanzar. Recoge, desglosado en diferentes partidas
presupuestarias, lo que cuesta poner en marcha las acciones previstas para cumplirlos.
En la practica, el presupuesto elaborado sufre variaciones ya que su aplicaciéon real
obliga a sumar o restar gastos que van surgiendo o que se eliminan. Dicho de otro
modo, este documento es una prevision de los recursos financieros que se decide
administrar para la actividad de la campafa publicitaria.

Tedricamente serd el responsable de la campafia publicidad quien deba proponer el
presupuesto mas adecuado a la directiva del comité organizador. Sin embargo, cabe la
posibilidad que la alta direccion del SNEST sea quien asigne una cantidad y que la
institucion sede acuda a patrocinios o apoyos gubernamentales para complementar los
programas establecidos, limitdndose de esta manera el responsable de la campafa a la
distribucion del presupuesto una vez aprobado y dispondra de un instrumento de

planificacién y de control de su gestion publicitaria.
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3.3. COMITE DE REVISION.
Compuesto por distinguidos creativos y directivos de la institucion y del sistema,
revisan el resumen estratégico para resolver cualquier pregunta o inquietud pertinente y

hacen sus recomendaciones.

3.4. DISENO DE IMAGEN.

En este documento, el cual es producto de una investigacion y diagnostico sobre la
comunicacién Institucion-sociedad, se establecen las normas y lineamientos
fundamentales para usar correctamente el sistema de signos visuales que, ademas de
ser representativo del evento nacional, nos permiten reforzar la identidad del Instituto
Tecnoldgico sede y del propio SNEST.

El material debe ser presentado de una forma simple y concisa, con el fin de que
constituya una herramienta de facil acceso y con la cual se asegura la utilizacion
consistente de éstos signos.

Las imagenes aportan un aspecto visual muy importante a toda composicién. Estos son

capaces de transmitir por si solos un mensaje de forma adecuada.

INSTITUTO TEC

- "-.‘. N Morelia, i
8 | Michoacin

Imagen utilizada en el encuentro
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Imagen: ES un conjunto de creencias y asociaciones que perciben los distintos
publicos con relacion a hechos comunicativos directos o indirectos que se relacionan ya
sea con una persona, producto, servicio, empresa o institucion.

Una imagen permanece viva y activa solamente si es estimulada, recordada y
comunicada, vigilando su evolucién y desarrollo mediante investigaciones permanentes.
Imagen Institucional: €s la imagen que la Institucion como entidad articula en las
personas. Una accién u omisién de cualquier elemento de la organizacién contribuye a

la conformacion de una buena o mala imagen de la institucion.

3.4.1. Componentes de la Imagen:

Toda imagen se genera a partir de tres componentes: los fisicos, los conceptuales y los
valorativos. Esto lleva a definir una imagen fisica y una conceptual que, actuando
juntas, general una imagen personal, de producto, de marca, de empresa o institucional.

a. Componente Fisico: €s lo primero que se percibe. También llamada imagen formal.
Tiene que ver con la estética, la imagen visual, el color. Lo mas importante es
contar con elementos que garanticen una opcién correcta de la imagen de la
organizacion del evento y de las personas.

b. Componente Conceptual: es lo que la Institucion quiere transmitir sobre todo lo
tangible que es percibido por el publico target y que define la asistencia al
evento.

c. Componente Valorativo: es el resultado de la articulacion entre el Componente

Fisico y el Componente Conceptual.

3.4.2. Formacion de una imagen:

Imagen Ideal: s aquella que la organizacion piensa antes de que llegue a los publicos.
Es planificada a través de las publicidades.

Imagen Proyectada: €S aquella que se emite a través de estrategias ya instaladas en la
comunidad.

Imagen Real: es la que percibe el publico que realmente se relaciona con el producto.
Cuando mas se acerca la imagen real a la imagen ideal, es cuando mejor se ha

realizado el trabajo del Relacionista Publico y se ha logrado el objetivo.
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3.4.3. Identidad corporativa e imagen.

La identidad corporativa esta compuesta por la identidad visual: el escudo; y la
identidad verbal: el slogan vy la filosofia de la Institucion.

La identidad corporativa transmite simbolos de identidad que diferencian al evento de
otros. Se expresa a través de cualquier forma de comunicacion: medios graficos,
verbales, culturales, ambientales... la institucion, ademéas de imagen de servicios de
educaciéon, se proyecta a si misma. Cuando la identidad del evento tiene éxito, el
impacto recae en la institucion y en el Sistema Nacional de Educacién Superior
Tecnologica.

La identidad corporativa del evento civico es el resultado de la sintesis de todas las

acciones de comunicacién en los distintos niveles.

3.5. ELABORACION DE PLANES, PROGRAMAS Y ESTRATEGIAS.

Los planes dificilmente se cumplen en su totalidad y en un sentido estricto; esta
circunstancia, no puede provocar dudas ni generar inutiles frustraciones; por el
contrario, la existencia misma del plan, nos permite evaluar el grado de desvio en que
hemos incurrido con respecto a la meta propuesta y nos proporciona por afiadidura la
posibilidad de examinar las causas que nos llevaron a esta situacion, todo lo cual
posibilitara la adopcion de las correcciones necesarias y cimentar un plan contingente
adecuado para lograr el fin deseado.

Convenimos por lo tanto, que la planificacidn es en la practica "un curso de accion
propulsado por una cadena de decisiones" y responde a la formulacion comun de: Qué
hacer; Como hacerlo; Cuando hacerlo; Quién debe hacerlo; Qué medios utilizar para
hacerlo.

Sea cual fuere el Plan aplicado, lo importante es que su cumplimiento secuencial evite
el desorden de las infaltables improvisaciones y las consecuencias que luego son
dificiles de superar, ademas de cuestionar la capacidad profesional del operador al
correr el riesgo de las imprevisiones o de ser dominado por a presion de las frecuentes

"urgencias".
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Como apoyo tedrico al proceso de Planeacion, resulta conveniente sintetizar al
menos, a las principales Premisas y los Principios, componentes que sustentan la
estructura correcta de toda Campafa, Plan, Programa, o Proyecto de Relaciones
Publicas.

3.5.1. Principales Premisas.

Entre las principales premisas de la Planeacion podemos destacar las siguientes:

Grado De Flexibilidad. Responde al grado de facilidad de adaptacion de todo Plan frente a
las variantes que presenta el contexto y a los hechos eventuales previstos como
hipétesis o circunstancias sorpresivas que dejan muy poco margen de resoluciéon. En
realidad siempre surgen condicionamientos que exigen una cuota de prevision por parte
del planificador y la necesaria habilidad para maniobrar coordinadamente el conjunto de

planes, programas y campafas que se desarrollen

Método. (Del griego "Methodos": a través de un camino).
Representa "un sistema ordenado de medios para proceder segun ciertos principios o
técnicas".. (Galileo Galilei, Francis Bacén y René Descartes, histéricamente fueron los
principales propulsores del Método y su desarrollo cientifico).
El Método tiene dos formas basicas, que son:
a) El andlisis (Accion de separar un todo el partes) Va de lo mas complejo a lo mas
simple.
b) La Sintesis: Operacion inversa al analisis, es la composicion de partes para formar
un todo. Razonamiento que va de lo mas simple a lo compuesto.
Todo objeto se analiza estudiando las causas y estas pueden catalogarse como:

e Causa Formal: Conociendo el elemento determinante.

e Causa Material: Conociendo la materia de la cual consta.

e Causa Eficiente: Cuando es concreta.

e Causa Final: Cuando define.
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El Método como expresion de la inteligencia y la experiencia, estd siempre
referido a la presencia de lo cognoscible y constituye la "ley Objetiva-Subjetiva" segin
la naturaleza del conocimiento de los hechos y las causas, debiendo siempre constituir
una unidad y afirmarla probando y comprobando a las ideas por lo hechos y a los
hechos por las ideas, bajo las condiciones ineludibles de la realidad y la verdad,
elementos que obligan a seguir esta disgregacion por sus connotaciones.
Verdad y realidad sugieren aparentemente dos expresiones posibles para determinar
una misma situacion y es frecuente el manejo de ambas como acepcién una de la otra.
Quiza el error pueda provenir de la etimologia comun que tienen estos vocales, si se
parte del griego antiguo, pero si observamos ambas expresiones a la luz de otros
idiomas de raiz latina y especialmente el espafiol, ambos sustantivos si bien pueden
mantener una asociacion, conceptualmente presentan diferencias, ya que verdad es la
"conformidad de las cosas en el concepto que de ellas se forman en la mente" y por su
parte, realidad se define como "la existencia real y efectiva de una cosa". En un
contexto determinado, quienes hablan y escuchan perteneciendo a una misma
comunidad idiomatica, se entienden a través de expresiones vivenciadas, pero de todos
modos las explicaciones cientificas exigen formulaciones extraidas de los significados
verbales estrictos, evitando en tal sentido, el peligro de las confusiones interpretativas
en el manejo de los valores de sus contenidos. Por lo tanto, verdad y realidad
representan un axioma en el tratamiento y ejercicio de las Relaciones Publicas y a ella
se deben estas aclaraciones. Si el intelecto capta las formas, las analiza mediante el
mecanismo mental segun los principios éticos y espirituales y las cualidades culturales
adquiridas, todo se ajusta a una realidad que da secuencia del tiempo y la razon, pero a
su vez, divide la verdad que la persona entiende de acuerdo con sus sentimientos,
intereses, voluntad y la misma situacion que protagoniza.

Ante cualquier contingencia, el individuo en particular, representa al ser
abierto al mundo en virtud de sus posibilidades y de su actividad. Es el que
recibe constantemente los impulsos del mundo circundante influyendo en su
accion, transformandolo en su autodisciplina y luego en el terreno
especifico de las Relaciones Publicas actia en funcion de conjunto, dando

lugar a la intensidad de los cambios y a los grandes acontecimientos humanos.

31



Modelo Logistico de Campafias Publicitarias

Como ocurre con cada ciencia en particular, que cuentan con sus respectivos
métodos, tanto operativos como analiticos, el Planeamiento en Relaciones Publicas
dispone de los propios, mediante los cuales se ordenan los contenidos de cada una de
las fases interactivas del mismo
Procedimiento. ES la manera o el método practico para realizar algo. Es el modo de
obrar.

Apreciacion. Es la evaluacion de un objeto o motivo de algo. Es asimismo producto de la
observacién y el conocimiento.

Patrones. El "patron” se relaciona con las expectativas previstas en el Plan y en las
metas. En otras palabras, es el control entre el resultado que se va logrando y cuanto
se esperaba. (Una meta puede ser considerada comparativamente un Patrén). En la
situacion resultante pueden influir los efectos del cambio, las hipétesis de conflicto
confirmadas y las crisis.

Este control es facilmente procesado por computacion y solo indica la performance
positiva y la negativa en el desarrollo del Plan, fijando los periodos criticos en
porcentajes de acuerdo con las metas fijadas.

Coordinacion Operativa. Factor de atencion permanente por parte de la conduccion, sobre
todo en la compatibilizacion de los planes de corto y mediano plazo. Los principales
aspectos que demandan la atencion en la "Coordinacion Operativa" son:

El uso simultaneo de medios logisticos.

La disposicidén presupuestaria segun las previsiones en Tiempo y Forma.

La disposicion de los recursos humanos para la adecuada atencién de los planes en
funcionamiento.

La posibilidad de usar alternativas frente a situaciones especiales y superposiciones en
accion.

Estado Critico. Surge en el control de gestion o en la evaluacion periddica del Plan,
permitiendo asi la posibilidad de correccion en las lineas de accién del curso previsto.
Pronéstico. Como tal, el Prondéstico significa la sefial por la que se conjetura o adivina una
cosa o situacion futura. Si el futuro pudiera ser previsto con exactitud o si se pudiera
trabajar sobre condiciones estéticas, el Planeamiento resultaria relativamente sencillo.

El cientifico francés Henry Fayol habla de la "prevoyance", que equivale en inglés a
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"forseeing" (como lo expresa en su libro "General and Industrial Management”,
término que en realidad deriva de la traduccion de "prondstico” en inglés: "forecast”)
Cabe sefalar que Fayol consideraba a los planes como sintesis de diversos
prondsticos.

En la préactica el Prondstico debe ser un elemento manejado con seriedad y en base a
ciertos conocimientos basicos sobre lo que se desea alcanzar. no es una prediccién con
la que algunas personas tratan de demostrar su experiencia Representa una propuesta
apoyada por datos concretos y comparativos que permiten apreciar una determinada
situacion futura. En esas condiciones facilita la formulacion de los cursos de accion que
comprende el Planeamiento.

Expresado de otra forma, el prondstico es una estimacion de las condiciones futuras y
Nno escapa a posibles errores ya que siempre se refiere a un tiempo concretamente
desconocido y probabilidades que conllevan un alto grado de subjetividad e
incertidumbre.

La Delegacion de Tareas y de Objetivos. La forma de conduccidon que emplea una
organizacion, tiene también importancia para el ejercicio cabal de las Relaciones
Pdblicas como en particular para el desarrollo del Planeamiento. Al ser eficiente el
proceso decisorio lo es también el Planeamiento en sus diversos estilos o sistemas,
preservandose asi el orden operativo y la interaccibn en la organizacion.
En tal sentido, la delegaciéon de tareas y la delegacion de objetivos son dos formas
indicativas de la destreza y la experiencia de la conduccion, siempre refiriéndonos al
proceso sistematico de los planes, programas, campafas o proyectos. En la Delegacion
de Tareas el superior conduce delegando a sus subordinados la autoridad para realizar
determinado trabajo especificado en el modelo o sistema que se esta desarrollando.
Los subordinados en este caso, si bien son responsables de cumplir con eficiencia y
eficacia las tareas encomendadas segun los procedimientos estipulados, se manifiesta
una supervision general por parte del superior y si la performance y resultados parciales
no resultaren satisfactorios segun los niveles previstos en el Plan, el conductor debera
proceder a modificar las asignaciones de tareas, tratando que el reajuste operativo no

provogue problemas traumaticos en el curso general de la planificacion.
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Por su parte en la delegacibn de Objetivos (aunque esta no sea una
denominacion plenamente adecuada) se delega al subordinado una cierta libertad de
procedimiento, responsabilizandolo asimismo por el logro de los resultados estipulados
en los Objetivos planteados en el Plan. El subordinado debe ocuparse por establecer
cuando debe modificarse el procedimiento si tuviere lugar y para ello debe contar con
toda la informacién necesaria sobre lo que se propone y con la anuencia del superior
para proceder en consecuencia. Evidentemente en este segundo caso, el grupo de
trabajo debe ofrecer una alta capacidad y experiencia profesional y un dominio cabal de
la tarea, compartiendo con la conduccion las responsabilidades inherentes. El
Planeamiento entonces, esta condicionado por el tipo de conducciéon y su acierto en la
asignacion de responsabilidades. En la "Delegacion de Tareas" habra sin duda una
centralizacién del trabajo, por su parte en la Delegaciéon de Objetivos" primara una

descentralizacion en la labor.

3.6. DESARROLLO DE LA CAMPANA.

La aplicacion de la imagen debe contener las principales normas que se han
considerado para la utilizacion del sistema de identidad visual del Evento Nacional de
Bandas de Guerra y Escoltas, su correcta aplicaciéon en medios impresos y digitales de
uso comdun, tales como papeleria corporativa, administrativa, obsequios, pendones,
banderas y sitios Web, entre otros brinda una imagen coherente y homogénea ante la
sociedad.

Este punto es el desarrollo del producto final, en el que se realizan cambios o se crean
nuevas ideas con base en la retroalimentacion y el producto, se completa con la

segunda revision del comité, quien finalmente aprueba la publicidad.

3.6.1. Principios Operativos de la Planeacion en Relaciones Publicas

Todo principio indica la base o fundamento rector sobre una determinada facultad o
cuanto rige el pensamiento y la conducta como norma o idea fundamental.

En varios de los aspectos operativos, las Relaciones Publicas, al igual que otras
ciencias, deben responder a ciertos Principios que ordenan y guian el desarrollo de su

labor en particular y su ejercicio profesional en general. En sentido, recordemos algunos

34



Modelo Logistico de Campafias Publicitarias

de estos Principios, para el caso, considerados como los mas relevantes:
Principio de la Contribucion al Objetivo Propuesto. Todo Plan y las acciones que del mismo
derivan, deben responder positivamente al logro del objetivo Superior fijado. "Sin
objetivo preciso no hay Plan", es decir, se carece de un pronostico preciso y
mensurable en el proyecto.
Principio de Eficiencia del Plan. Un Plan es eficiente si, cuando se lo pone en préactica da
lugar a la consecucion de los objetivos propuestos, con un minimo de consecuencias
imprevistas y con resultados superiores a los esperados.
Principio de la Primicia de la Planificacion. La Planificacion es el requisito primario para las
funciones de organizacion, direccién y control de toda la labor en Relaciones Publicas.
Principio de la Estructuracion de Politicas a Seguir. Las politicas establecen la estructura sobre
la cual se construyen los Procedimientos, Programas y Campafias. Las Politicas fijan
orientaciones y precisiones para el desarrollo y la coordinacion de todas las
operaciones, evitando las alteraciones en el proceso.
Principio de la Interaccion Efectiva a Través del Plan. Todo Plan debe atender en sus distintas
fases, la interaccion efectiva, tanto en el ambito interno como entre los publicos
receptores, de manera de lograr una coherencia efectiva entre quienes ejecutan y
proyectan las acciones y quienes las recepcionan y arbitran.
Principio de la Seleccion de Alternativas. En todo curso de accion existen alternativas
posibles y la planificacidn selecciona aquella que mejor permitan al profesional
actuante, conseguir en las mejores condiciones los objetivos propuestos. Las
alternativas representan una prevision operativa frente a la concrecion de una hipotesis
de conflicto o] una situacion de emergencia 0 de crisis.
En la seleccion de alternativas debe prestarse atencién primordial a los factores que
son limitativos o estratégicos para la seleccién de problemas eventuales en el curso del
Plan.
Principio de Flexibilidad. Todo Plan debe contemplar cierto grado de flexibilidad en sus
diversas fases, tratando de facilitar los desarrollos inherentes, pero cuidando que esta
flexibilidad no llegue a distorsionar los aspectos logisticos, la coordinacion y los costos

prefijados.
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Principio del Planeamiento Estratégico. Si bien la Estrategia es parte de la ejecutoria
de todo Plan, la accion siempre esta dirigida a un contexto o medio competitivo,
enfrentando las actividades opuestas por otros tantos planes, programas y campafas.
La Planificacion Estratégica en este sentido, se basa en seleccionar lineas de accién
consideradas efectivas y ventajosas, teniendo dominio de los alcances y fortalezas que
presentan los planes opuestos.

La trascendencia de este Principio (al cual en ciertos casos se le ha asignado una
funcion independiente restandole los alcances interactivos que son propios de las
Relaciones Pdublicas), surge fundamentalmente de la "cadena de decisiones" que
implica esta accion de responsabilidad ejecutiva que luego moviliza a todos los

mecanismos de esta especialidad.
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CAPITULO 4.

LOGISTICA, PLANEACION Y ESTRATEGIAS.

La logistica es la gestion del proceso de planear, implementar y controlar el eficiente
flujo y almacenaje de los bienes y la informacion relacionada, desde el punto de origen,
hasta el punto de consumo. Desde este punto de vista, la logistica de las Relaciones
Publicas es el elemento que armonizara los recursos necesarios en la planeacion,
direccion y operacion de la camparfia publicitaria de manera que facilite el logro de sus
objetivos.

La planificacibn se debe basar en informacion, situaciones, hechos lo mas precisos
posibles. Planificar es una labor intelectual. Hay que adelantarse a los hechos
anticipando variantes que pudieran producirse, asi como la forma de encarar los
imprevistos. Hay que estipular un esquema de actividades y sus secuencias. La
informacion, situaciones y hechos, deben analizarse en base a los conocimientos, la
informacion disponible y la experiencia.

De todos ellos hay que extraer lo relevante y dejar lo accesorio o complementario. Todo
esto ayuda enormemente a visualizar el proceso que haya que llevar a cabo para
implementar las estrategias adecuadas para concluir con éxito los objetivos de la
campaifa publicitaria. Un recurso clave es el tiempo, que hay que utilizarlo en gran
medida. Esta instancia y habito de planificacion sera muy (til para cuando en una
contingencia e incluso imprevisto que surja, se tenga que resolver en inferioridad de

condiciones por tiempo u oOtros recursos.

4.1. LA PLANEACION DE ESTRATEGIAS EN LAS RELACIONES PUBLICAS.

Todo proceso de planeacién tiene como uno de los componentes invariables a la
estrategia; es decir, emplear los recursos disponibles en la forma oportuna para
solucionar un problema o alcanzar un objetivo definido. Asimismo la estrategia como tal,

responde a la ejecucion de una secuencia de decisiones, la cual es de particular
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responsabilidad del personal que tiene a su cargo la realizacion de la Campafa
Publicitaria o Proyecto de Relaciones Publicas.
Ante una serie de acciones encaminadas a resolver las hipoétesis criticas de un plan a
un tiempo futuro que es desconocido y al que solo se puede indagar por ciertos
estudios deductivos o prondsticos, la estrategia ofrece ciertos factores operativos como
la informacién tanto endégena como exdgena, los recursos o fortalezas con los que
cuenta la organizacion, el propio potencial de Relaciones Publicas para sortear los
posibles inconvenientes que puedan producirse y el tiempo, cuya importancia versa en
los hechos que virtualmente disponen de la marcha normal y apropiada de las
operaciones dispuestas en la planeacion. Estas apreciaciones resultan sumamente
sencillas, ya que en la estructura técnica de las Relaciones Publicas no se considera a
ningun plan que carezca de su dispositivo estratégico. Por lo tanto, un plan sin su fase
estratégica implicita, resultaria incompleto y de esa forma, resultarian imposibles la
eficiente proyeccion a los publicos seleccionados y los logros esperados tanto

inmediatos como mediatos, superando todas las contingencias del contexto.

4.1.1. Elementos estratégicos de la Campania.

Mision de la Campainia.

El uso del término Misién es utilizado con la idea de establecer una linea especifica
hacia el cual se dirigiran todos los esfuerzos organizacionales.

Si el concepto de Misidn debe entenderse como el propdésito final o el fin fundamental
que persigue la Organizacién, entonces no existe forma de evitar que la Mision la
constituya en realidad el propio evento a realizar, es decir el qué creamos y el qué
ofrecemos; lo que en sintesis interpreto como: “la razén de ser”.

El concepto de Mision, por otra parte, se extrae de su ambito tipicamente tactico
(mayormente utilizado en los emprendimientos militares) y se coloca en una
dimensién mas elevada. Hoy por hoy, cuando nos referimos a una Mision, debe
entenderse que se esta remitiendo al objetivo mayor, al propésito fundamental de sus

acciones.
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“Promover y difundir el XI Encuentro Nacional de Bandas de Guerra y Escoltas al
SNEST y publico michoacano, a través de los medios publicitarios mas idoneos;
asi como fortalecer la imagen publica del Sistema Nacional de Educacion
Superior Tecnolégica, como una institucion de educacion superior que promueve

los valores humanos, la cultura civicay el respeto a nuestros simbolos patrios”.

La imagen como elemento estratégico.
La imagen como lo hemos visto, es el
conjunto de representaciones
mentales que surgen en el publico
objetivo al recibir cualquier mensaje
emitido por parte de la Institucién sede
o del Sistema Nacional. La imagen del
Instituto organizador, va a

diferenciarse segun los publicos.
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La imagen la crea el publico en su mente y por tanto, es un valor relativo, no
absoluto. No sélo es lo que percibimos nosotros como publico objetivo, sino la imagen
gue perciben otras instancias de educacion superior y asociaciones civicas, por lo que
la imagen del evento civico es el conjunto de percepciones, de asociaciones, de

recuerdos y de prejuicios que el publico va a procesar.

La imagen del evento Nacional de Bandas de Guerra y Escoltas y la imagen de la
Institucion Sede, asi como la del Sistema; coinciden en la medida en que participan en
el concepto general de imagen y se diferencian en el ambito de la proyeccion, que es
mayor en el del Instituto sede que en el del evento o del propio Sistema, debido a la

comunidad en que se proyecta en primera instancia el evento.

La imagen del Instituto organizador es un elemento estratégico que esta al servicio del
evento civico y del Sistema Nacional. El Instituto Tecnologico sede proyecta
personalidad o identidad ya identificados por la sociedad con el objetivo de mantener
una imagen controlada y sin desviaciones.

El Instituto Tecnologico sede tiene que ser una identidad estructurada con unas
caracteristicas claramente definidas. La identidad del evento civico llega al publico a
través de la comunicacion, por lo que serd logotipo, emblema, acciones quienes
marqguen la asociacion al Instituto y el éxito del plan de relaciones publicas planteado.

Si la imagen del evento civico y la del Instituto actian conjuntamente, se ganara
popularidad, ya que la imagen es la misma y es mas rentable que por separado, pero se
perderd flexibilidad porque sélo habra una imagen para el pablico.

Por el contrario, cuando el Instituto Tecnoldgico sede cuenta con varios emblemas de
imagen, cada comunicacion debera reforzar la imagen del Instituto sede, pero la
cohesidon sera mas dificultosa y se ganara flexibilidad, ya que el objetivo del evento
estara dirigido a publicos distintos.

Los disefios previos y borradores de los elementos constitutivos de la campafia son
expuestos y aprobados por el comité de revisibn con una muestra de la audiencia

target.
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Politicas de la Campanfia.
Las politicas representan guias de procedimiento o accion dispuestas para el proceso
integral y coordinado de todas las operaciones. Las Politicas proceden de las
decisiones superiores, luego derivan para su cumplimiento a todos los niveles de la
organizacion o en ciertos casos destinadas a las funciones especificas de un sector.
(Politicas de venta, de compras, de produccion, de Relaciones Publicas etc.)
Las politicas tienen relacién directa con los objetivos fijados, estableciendo las formas
gue en cada caso se establecen para realizar adecuadamente las diversas funciones.
De acuerdo con el nivel de organizacion, la fijacion de politicas alcanza la gestion que
deben cumplir las Relaciones Publicas enfocadas en la politica institucional.
Por su parte, la planeacion de las Relaciones Publicas también debe responder a las
politicas que la organizacion de la campafia establezca.
Algunas guias para efectivizar las politicas de la campafa publicitaria son: deben ser
producto exclusivo de las decisiones superiores, deben ser compatibles con los
objetivos de la Institucion y organizacion central del evento, deben contemplar un
alcance interactivo, deben ofrecer cierta flexibilidad operativa, deben ser establecidas
por escrito y difundidas (también explicadas) a los distintos niveles de participantes en
la organizacion, deben ser administradas y controladas en su cumplimiento por parte de
los responsables o supervisores, deben ser cuidadosamente dispuestas para su registro
y consulta permanente, en un manual, actualizado al dia.
Es virtualmente imposible delegar autoridad sin la existencia de politicas, puesto que un
subordinado no puede tomar decisiones sin ningun tipo de guia. El responsable general
o principal autoridad del evento debe asignar el control de todas las politicas que se
emitan en la organizacién. A continuacion se presentan politicas generales para llevar a

cabo la camparia publicitaria del evento.

Actos de engafio

¢ No se utilizara una publicidad engafiosa para atraer la atencion.

e Se evitara caer en la exageracion.

e En los anuncios y demas elementos de la campafa publicitaria no se trasmitiran

informaciones incorrectas o falsas.
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e Se evitaran las conductas de agresion directa a otras instituciones

desprestigiandolas.

Actos de denigracion
¢ No se utilizaran imagenes que dafien la integridad de terceras personas; como
los desnudos, violencia o sexo.

e No se recurrira a estereotipos raciales y étnicos que denigran a la persona.

Respeto al Entorno
Al disefar y colocar anuncios del tipo de publicidad exterior (espectaculares, carteles o
anuncios luminosos) en la ciudad o en otra poblacién se respetaran los intereses del
publico y por lo tanto del entorno en que se sitian. Respetando:

1) La belleza escénica natural.

2) Parques, calzadas y plazas de patrimonio cultural.

3) Monumentos historicos.

4) Respeto a la propiedad privada.

Actos de Violacion a las leyes.

o Ningin anuncio tendrd semejanza con los sefialamientos restrictivos,
preventivos, directivos e informativos que regulen el transito, asi como el de las
dependencias oficiales.

o Asi también esta prohibido fijar o pintar anuncios, avisos, programas, en los

siguientes lugares:

e En los accesorios e instalaciones de la via publica.

e En los tableros ajenos.

e Enlos lugares que estorben la visibilidad para el transito y sefiales del Mismo.

e Los anuncios que obstruyan entradas y circulaciones en porticos, Pasajes y

portales.
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Respeto al Publico.
o No se utilizaran frases o textos en doble sentido ni palabras obscenas.
o No nos valdremos de productos que sean nocivos para la salud al implementar
nuestra publicidad, como cigarros o vino.
o No se exhibiran imagenes que:
a) Induzcan a la violacion de las leyes federales y estatales.

b) Sean ofensivas a las normas morales de la comunidad.

Respeto a los Simbolos Patrios

o No utilizar los simbolos patrios de manera que se altere su significado.
o No modificar sus colores
o No modificar sus elementos

Directrices de la Publicidad.
Algunas directrices para realizar una publicidad efectiva son las siguientes:

o Sencillez. El publico tan sélo retiene alguno de los muchos impactos publicitarios
gue recibe. Por ello deben de ser sencillos. Cuanto mayor es el mercado, mas
sencillos deben ser los mensajes.

e Originalidad. Para llamar la atencion, el mensaje debe ser original e impactante.

o Arractividad. Debe ser, de algin modo, atractiva para el publico. Por medio de:

o Belleza: imagenes, musica, personas, etc.

o Humor.

o Sentimientos: amor materno, enamoramiento, etc.

o Afinidad: testimonio de un famoso al que admiramos.
o Demostracion: prueba ante notario, test de laboratorio.

e Oportunidad. En el tema, en el momento, en el medio escogido, etc.

e Repeticion. El consumidor tan s6lo comienza a retener un mensaje tras una serie
de repeticiones.

o Sinceridad. El fraude produce frustracion en el consumidor.
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e Unica Proposicion de Venta. (USP) (UNIQUE SELLING PROPOSITION) Esta
consiste en comunicar las cualidades que dan una cierta personalidad o
reputaciéon que hace diferente al evento a los de su competencia.

o Todo anuncio debe hacer una proposicion concreta al pablico target.

o La proposicion debe desmarcarse de la competencia (ventaja
competitiva).

o Debe ser tan atractiva que influya sobre miles de personas.

o Actualmente la proposicion que se ofrece es de caracter emocional.

Escenarios del Evento.
Los escenarios son espacios publicos que técnicamente cuentan con las caracteristicas
adecuadas en la modalidad del evento a realizar y brindan seguridad a los asistentes. A
continuacion se mencionan escenarios factibles para llevar a cabo actividades del
evento:

Escenarios Abiertos:
Plazas.

Estadios

Avenidas.

Escenarios Cerrados:
Auditorios.

Instituciones Educativas:
Primarias.

Secundarias.

Instituciones de Educacion

Media Superior.

Instituciones de Educacion

Superior.

Instituciones Gubernamentales:

Casa del Gobierno Estatal.
Ayuntamientos o Cabeceras Municipales.

Instituciones de reconocimiento cultural.
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Regiones:
Ciudades.
Tenencias.

Poblaciones.

El alcance social

El alcance social abarca varias esferas y su impacto es directo al grupo al que va

dirigido.
e Instituciones Gubernamentales
e Federal
e Estatal
e Municipal

¢ Instituciones Educativas

e Negocios e industrias en general: pequefia, mediana, grande a nivel local e
internacional,

e Instituciones sociales y comunitarias,

e Instituciones educativas, universidades, institutos, Etc.,

e Organizaciones de orden internacional.

Programa de actividades.

En el programa de actividades se plasman las acciones en secuencia a realizarse
durante el periodo determinado del evento, en el se hace mencién del horario a
ejecutarse cada actividad y su duracion, la actividad propia y el lugar de realizacion. De

forma adicional y para control interno, se anotard el nombre del responsable de la

actividad.
ACTIVIDAD LUGAR DE RESPONSABLE
REALIZACION
HORA PRIMER DIA
8:00 Recepcion y registro de delegaciones.
11:00 Reunidn previa.
16:00 Ensayo general.
18:00
SEGUNDO DIA
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8:00 Izamiento de la Bandera Nacional
10:00 Ceremonia de Homenaje
18:00 Arriamiento de la Bandera Nacional
18:15 Ceremonia de Inauguracion
18:30

TERCER DIA
8:00 Izamiento de la Bandera Nacional
9:00 Participacion de Bandas de Guerra 'y
18:00 Escoltas en diferentes escenarios de la

ciudad e interior del Estado.
Arriamiento de la Bandera Nacional

18:00
CUARTO DIA

8:00 Izamiento de la Bandera Nacional

9:00 Participacion de Bandas de Guerra 'y
Escoltas en diferentes escenarios de la

18:00 ciudad e interior del Estado.

18:15 Arriamiento de la Bandera Nacional
Ceremonia de clausura y entrega de

18:00 reconocimientos.

18:15

4.1.2. Acciones Estratégicas de Comunicacion.

Para el cumplimiento de los objetivos de impacto de imagen del evento nacional de

bandas de guerra, se recomienda analizar algunos procesos de relaciones publicas

gue nos guiaran en el curso de accion para la implementacion de estrategias.

e Andlisis de la imagen institucional en los medios de difusion.

e Comunicacion y promocion.

e Programas de manejo de la comunicacion en situaciones dificiles.
e Relaciones con medios de comunicacion.

¢ Investigacion de opinion y de mercados

e Organizacion de eventos: conferencias de prensa, giras de medios, etc.

e Programas de comunicacion interna (informes, boletines, folletos, informes de

avance).

e Programas integrales de relaciones publicas y comunicacion organizacional.

e Programas de relaciones con la comunidad.
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A partir de la investigacion, se obtienen resultados dispuestos a ser analizados
y se contrastan con los objetivos para determinar los puntos fuertes y débiles de la
organizacion del evento con cada uno de los publicos. A partir de aqui entramos en la
fase de planeacion, es decir: Fijar las acciones estratégicas de comunicacion al servicio
de la imagen; que son las acciones a ejecutar con cada publico para conseguir el

objetivo, entre los que estan: Estrategia de mensaje y estrategia de medios.

La Estrategia de Mensaje, comprende los ejes argumentales de la campafia y proceso
de creacion de esos mensajes, de forma que los mensajes fuerza constituyen las lineas
maestras de la estrategia de comunicacion a partir de los que habra que llegar a la
realizacion concreta de la misma tanto en el terreno del contenido de la misma como en

los medios a emplear.

La Estrategia de Medios, y soportes desarrollo de cada accién, instrumentos o soportes
a utilizar con cada publico.

e Posicionar el evento a través de anuncios publicitarios donde se haga referencia
y se resalten los simbolos patrios.

e Los servicios de publicidad se apoyaran en las relaciones publicas mediante una
adecuada comunicacion con los distintos medios para lograr que ellos también
se involucren y por propia voluntad den mas difusién al evento.

e Buscar que en la publicidad del evento se maneje un mismo concepto en cuanto
a eslogan, logotipo y escenarios que proyecten una imagen civica.

e En todos los anuncios se deben mencionar el nombre del Instituto anfitrion asi
como los patrocinadores oficiales referentes al tipo de publicidad.

e La gama de colores a utilizar en nuestra publicidad seran la de los colores
patrios, éstos sin faltar al respeto a nuestros simbolos y los colores del Instituto.

e En la publicidad visual se utilizaran escenarios civicos que generen sentimientos
de patriotismo.

e Lamusica en la publicidad sera de “marchas civicas”.

e Uno de los elementos fundamentales en mencion para la asistencia a los

eventos, debera ser la participacion familiar.
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4.2. LA COMUNICACION, ESTRATEGIA FUNDAMENTAL DE LAS
RELACIONES PUBLICAS.

4.2.1. Fundamentos Teoricos de la Comunicacion.

Comunicacién. Desde un punto de vista técnico se entiende por comunicacion el
hecho que un determinado mensaje originado en el punto A llegue a otro punto
determinado B, distante del anterior en el espacio o en el tiempo. La comunicacion
implica la transmisién de una determinada informacion.

Haciendo énfasis de la comunicacion en un aspecto de interaccion social, seguimos
este proceso con elementos de relaciones publicas de la siguiente manera:
1. Emisor: Quien emite un mensaje (Anunciante).
Receptor: Quien recibe un mensaje (Publico meta).
Mensaje: Contenido de la pieza publicitaria.
Canal: Por donde se comunican los mensajes (Los Medios).

Cddigo: La forma de comunicar (Como esta hecha la pieza publicitaria).

o 0k w N

Feed-back: La respuesta obtenida (feed-back positivo: Compra - feed-back
negativo: no compra).

7. Fuente: Es la generadora del mensaje: Empresa anunciante).

Segun David Berlo, el objetivo basico de la comunicacion es convertirnos en agentes
efectivos. Influir a los demas en el mundo fisico que nos rodea y en nosotros mismos,
de tal modo que podamos convertirnos en agentes determinantes y sentirnos capaces
de tomar decisiones.

En la actualidad, para definir comunicaciéon hay que distinguir entre:

a. Informacion: quien intenta informar tiene por propdsito transmitir un mensaje a un
receptor, independientemente de la respuesta de éste. Ej.. informe
meteoroldgico, decisiones de un jefe, instrucciones de un manual, etc.

b. Persuasiéon: quien intenta persuadir desea obtener una determinada respuesta,

mediante un proceso comunicacional en el que el otro también obtiene lo que
desea o lo que "cree" que desea. Este proceso es en ambas direcciones y los

roles de persuadir y persuadido se intercambian a menudo con facilidad.
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La persuasion no es algo que se le hace a los otros, sino que es dinamica, y
tiene lugar con los otros. La comunicacion persuasiva solo tiene lugar en la
medida que el feed back obtenido es el esperado, caso contrario, no hubo
comunicacion, sino que se produjo un intercambio de informacién.

El arte de persuadir es obtener la respuesta deseada del auditorio, y esto se puede
lograr con dos técnicas:
a. Retdrica: lo que se dice. Es el contenido, el nivel de conocimiento, de instruccion
que se tiene sobre un tema. Comunicacién verbal.
b. Elocuencia: como y de que manera se dice. Tratamientos en la comunicacion no
verbal, los gestos, imagenes, iconos, intencion. Comunicacion analdgica.
El feed back puede ser:
1. positivo: cuando la respuesta lograda es la esperada y légica.
2. negativo: es cuando se obtiene cualquier tipo de respuesta que no es
acorde con lo esperado.
c. entretener: quien quiere entretener persigue un propdsito recreativo. Se busca
mantener la atencion y el principio de placer del destinatario durante toda la
transaccion. Este tipo de comunicacién tiene un fin consumatorio, no se espera

ninguna respuesta mas alla de la aprobacion.

4.2.2. Los Canales de Comunicacion. =5t
\i‘:&' Conmemopddi

del dia 7,

(s

11

Para lograr que el mensaje de relaciones publicas

llegue a sus destinatarios, la institucion sede dispone

basicamente de tres canales de comunicacion:

El primer canal: U st
Las notas de prensa o reportajes acerca del evento. Estos elementos se utilizan cuando
se requiere enviar un mensaje de comunicacién masiva al auditorio en cuestion.

El encargado de las relaciones publicas prepara estos documentos a fin de que las

cadenas de television u otros medios masivos den a conocer la informacion.
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El segundo canal:
Las comunicaciones a un auditorio en grupo, estas pueden tomar la forma de
conferencias de prensa, recorridos para reporteros en las instalaciones de la Institucion
sede, folletos impresos con informacion relevante, medios electrénicos o platicas a

asociaciones civiles y profesionales.

El tercer canal:

Las comunicaciones personales, en este caso, directivos de la empresa llevan a cabo
actividades de cabildeo con funcionarios gubernamentales o el personal del area de
relaciones publicas consigue que se logren menciones del evento Nacional de Bandas
de Guerra en radio o television, forjando relaciones estrechas con locutores y directivos
de los medios masivos de comunicacion.

4.2.3. Acciones Estratégicas de Comunicacion.

Para la Obtencion de Informacion.Contar con un grupo de promotores. Cada elemento sera
responsable de obtener la informacion, enviarla a los coordinadores responsables y dar
el seguimiento y proporcionar la informacion requerida de las siguientes Instituciones:
a) Instituciones educativas: preescolar, primaria, secundaria, media superior, superior.
b) Instituciones gubernamentales: Estatal, Municipal.

¢) Municipios: Ayuntamientos

d) Instituciones del SNEST: ecnoldgicos federales, Tecnoldgicos del estado

e) Otros organismos: clubes; grupos deportivos, culturales, sociales, etc.; grupos de
pensionados; otros (scouts).

Con la informacion obtenida, el area responsable debera:

e Elaborar oficios con los datos obtenidos invitando al director o responsable de la
institucion a apoyar a la difusion y asistencia al evento, en la cual podra hacer
referencia de hacer extensiva la presente a todo el personal administrativo,
docente o de apoyo; asi como resaltar la importancia de que es un evento en el
que podra asistir toda la familia.

e Conservar los directorios bien identificados para la elaboracion de
reconocimientos y cartas de agradecimiento que se entregaran al concluir el

evento.
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e Mantener contacto directo con el organismo, con el objeto de
proporcionar informacion de las acciones del evento, asi como la publicidad

necesaria para crear las expectativas del publico target.

Para el Intercambio de Informacion con los diferentes Publicos.
Publico interno.
Relacion con los Empleados.
e Envio de informacion, por parte de la Direccion del Instituto sede hacia el
empleado.
e Cartas personalizadas a los trabajadores.
e Cartas personalizadas a los miembros del sindicato.
e Circulares internas.
e Apoyo informativo.
e Tablon de anuncios.
o Carteles.
e Buzdn de sugerencias.
e Manual del empleado.
e Reuniones informativas.
e Formacion continuada.

e Noticieros y revistas internos.

Relaciones con los Alumnos.
e Cartas personalizadas al Consejo Estudiantil.
e Circulares internas a los profesores para que hagan extensiva la participacion
hacia los alumnos.
e Apoyo informativo.
e Tablon de anuncios.
o Carteles.
e Buzdn de sugerencias.

e Reuniones informativas.
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e Noticieros y revistas internos.

Publico Externo. Con los Proveedores.

e Cartas personalizadas a directivos de las empresas proveedoras.

e Envio de informacion.

e Apoyo informativo.

e Programa de visitas.

e Carteles.

e Reuniones informativas.

e Noticieros y revistas internos.

e Reuniones de trabajo.

e Envio de informacién.
Con Instituciones Gubernamentales y Organismos Varios.

e Envio de informacioén, por parte de la Direccion del Instituto sede hacia el
empleado.

e Cartas personalizadas a Directivos y responsables de los organismos.

e Apoyo informativo.

e Carteles.

e Reuniones informativas.

e Noticieros y revistas internos.

e Contactos periédicos.

e Reuniones de trabajo.

e Envio de informacién.

e Participacion en actos publicos: ferias, actos civicos, sociales, culturales.

Estrategia de Envio de Informacion y Material Publicitario.LOS promotores entregaran los
oficios: de invitacion al evento y de apoyo a la difusion del evento, asi como el material
publicitario: poster, boletos y pendones.

A nivel local.- se formaran grupos de promotores a quienes se le asignara una zona

previamente determinada junto con un mapa de ubicacion.
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Los promotores del area local deberan responsabilizarse de:
La entrega y aseguramiento de los oficios correspondientes a la difusién y
asistencia al evento.
Manejo de los contra recibos, solicitando el sellado o firmado de recibido y anotar
el nombre de quien recibe, hora y teléfono.
Dar seguimiento telefonico para asegurarse que el oficio y material ha sido
debidamente canalizado.
La colocacién de pendones en areas asignadas y autorizadas, asi como de
recogerlos al término del evento.
Pegar el pdster en comercios, y areas que permitan la exhibicion del evento
acorde a las politicas de difusion.
Proporcionar a tiendas, negocios, oficinas y centros de reunién publica, los
boletos publicitarios del evento para que sean distribuidos o puestos al alcance

de los asistentes al lugar.

A nivel foraneo.- Se utilizara el correo, servicio de envio y fax y medios electronicos.

Los promotores del area fordnea deberan responsabilizarse de:

El llenado de las formas del servicio de envio.

Empaquetar y enviar adecuadamente los oficios y el material necesario para la
difusion.

Dar seguimiento al envio y asegurarse via telefonica que el material ha sido
recibido en tiempo y forma.

Llenar la solicitud de envio de fax, asi como los datos necesarios para la
identificacion de envio.

Enviar los oficios via fax y documentacion necesaria para difusion.

Capturar los correos electrénicos a los que es necesario enviar informacion.
Enviar la informacion electronica.

Conservar los registros y control del material enviado y a quiénes se envian,

anotando fecha de envio y fecha de confirmacion de recepcion.
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CAPITULO 5.

LAS RELACIONES PUBLICAS EN LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS DE DIFUSION.

5.1. RELACIONES PUBLICAS DE MEDIOS.

5.1.1. Rueda de Prensa.

Se convocara a los distintos medios de radio, television y periddico a una rueda de
prensa la semana antes del evento, en la cual la comision de difusion informaré sobre el
Encuentro, resaltando su importancia y objetivos, se hace entrega de la programacion y
se hace extensa la invitacion a que sean los portavoces de este acontecimiento,
ademas de solicitar su presencia para cubrir el evento.

Requerimientos para la Rueda de Prensa:

1. Objetivo.

2. Temario.

3. Presentacion visual

4. Directorio de medios de comunicacion

5. Foélderes con informacion impresa referente al evento (Uno por cada medio).

Informacién que se debera proporcionar a los Medios de Comunicacion:
a) Directorio del Comité Organizador.
b) Invitacién Impresa rotulada.
c) Oficio de Invitacion.
d) Breve Introduccion del evento.
e) Num. De asistentes esperados y su clasificacion.
f) programa general del evento.
g) programa de inauguracion.
h) diptico de impacto social.

i) diptico de Homenaje.
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j) diptico del SNIT.
k) Poéster.
[) gaffete de identificacion.
m) Playera con la palabra “prensa” impresa (opcional)

Por dultimo, el lugar en donde se realizara la rueda de prensa deberd ser lo
suficientemente amplio para que las personas que cubren la noticia tengan libertad de
movimiento en sus grabaciones. El area seleccionada deberé ser decorada con péster y
estandartes alusivos al evento, cuidando que la parte posterior a la mesa del comité
informativo sea cubierta por completo de una lona impresa con la imagen del evento y
los patrocinadores de este.

En la rueda de prensa se podria ofrecer un ambigu con el objeto de crear un ambiente
de confianza en el que los medios de comunicacion puedan recabar informacion

adicional e imagenes.

5.1.2. Gira de Medios de Comunicacion.
La gira de medios comprende entrevistas, boletines en espacios de television y radio
donde proporcionen un espacio sin costo, para esto, debemos primero identificar los

medios de comunicacién y los horarios posibles a solicitar de acuerdo al evento.

MEDIO PROGRAMA HORARIO
Entrevistas CB Television CB Noticias 13:00 a 14:00
hrs.
Central TV Noticiero Central 20:00 a 21:00
hrs.
Estacion 91.5 Noticias Max 14:00 a 15:00
F.M. hrs.
Cadena Rasa
e 570 Michoacan habla 13:00 a 14:30
hrs.
Stereo Mia Stereo Noticias 19:00 a 20:00
hrs.
Boletines Se enviara informacion del evento a los distintos medios
de radio, television y periédico
Reportajes Por iniciativa de los medios teniendo un previo contacto
con ellos
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Es indispensable respetar las fechas y horarios de las entrevistas, asi como la

persona designada para asistir a ellas y, en caso de no poder acudir, comunicarlo al

comité de prensa 24 horas antes de la entrevista.

Calendario de Medios.

NOTA: Este calendario esta sujeto a cambios por causas inherentes a los Medios de

PROGRAMA

TIEMPO DE
MICHOACAN

(V)

NOTICIERO
CENTRAL AM
(V)

“HOY
MICHOACAN"
(V)

“LA REVISTA"
(™)

CONEXION ES
(RADIO)

BUEN
PROVECHO
(TV)
CB NOTICIAS
(™)

GAZPACHO
(RADIO)

NOTICIERO DE
LA TARDE
(RADIO)

STEREO
NOTICIAS

ENFOQUES
(TV)

HORARIO DE
TRANSMISION

07:00 A 08:00 HRS.

08:00 A 09:00 HRS.

08:30 A 10:30 HRS

09:00 A 11:30 HRS

13:00 A 14:00 HRS.

14:30 A 16:00 HRS

15:00 A 16:00 HRS

L-V
17:00 a 18:00 hrs

18:00 A18:30 HRS.

19:00 A 20:00 HRS

20:00 A 21:00
HRS.

ESTACION

XHBG
CANAL 13 DE
MICHOACAN

CENTRAL TV

CANAL 13

CENTRAL TV

XEREL RADIO
MICHOACAN
1550 AM, 106.9
FM

SMRTV

CB TELEVISION

XELQ RADIO 570
570 A. M.

XERPA
RADIO
RANCHITO
1240 A.M.

XECR 1340 AM
STEREOMIA

S.M.R. YTV.
CANAL 2 DE
MORELIA

CONDUCTOR

CARLOS MONGE
cel. 33181022

Sergio Cortés

PAULINA MAYA

LUIS DE A.

Alejandro Cano

CLAUDIA
ALVAREZ
MEDRANO

VERENICE
BEJARANO

JULIO CESAR
HERNANDEZ
GRANADOS

ARTURO
ESTRADA
LUIS PATINO
FCO. GARCIA
DAVISH

JOSE LUIS RUIZ
AMADOR

ANTONIO
CORTES

RAFAEL SILVA
Y LIBIA BUCIO

DOMICILIO

PERIFERICO PASEO
DE LA REPUBLICA
#4079

AV. CAMELINAS #
3143

FRACC. LAS
AMERICAS

PERIFERICO PASEO
DE LA REPUBLICA
#4079

AVE. CAMELINAS
3143 FRACC. LAS
AMERICAS

JOSE ROSAS
MORENO

# 200, COL. VISTA
BELLA

JOSE ROSAS

MORENO # 200. COL.

VISTA BELLA

AGUSTIN MELGAR
325 ESQ. LAZARO
CARDENAS. COL.

CHAP. SUR

AGUA NO. 78, ESQ.
NIEVE, FRACC.
PRADOS DEL
CAMPESTRE

AV. MADERO PTE.
# 644, COL. CENTRO

AQUILES SERDAN
# 548, COL. CENTRO

JOSE ROSAS
MORENO

# 200, COL. VISTA
BELLA

TELEFONO
S

308 09 25
AL
30

32446 30
AL 37
EXT 1140

30809 25
AL
30

3244630
ext. 1120

CABINA)3
1373 63
31398 88
RADIO
3235029

3139888
3137970
3137024

3143515 Y
3142866

3151810
3151806
3249061
Cel.
31038403

3121249
3172158

3123214
3123210

3139888
3137337
3137337
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5.1.3. Publi-reportajes.
Es un formato muy eficaz, ya que permite publicitar en mensajes con apariencia
informativa; se integran contenidos culturales, académicos, sociales, deportivos,
(acorde al evento) con la publicidad del evento. Le permite agregar el logo de la
institucion, las fotografias adecuadas y ademas capta la atencion del publico sin que lo
considere un comercial, permitiendo un posicionamiento eficaz del evento y la

institucion.

5.2. MEDIOS PUBLICITARIOS DE DIFUSION.

Cabe sefialar que a pesar del buen disefio y la eleccion apropiada del objetivo de la
campafa publicitaria, al final, su éxito depende de que se transmita por el medio mas
apropiado. El éxito exige que el mensaje se envie a través de un medio que
complemente la presentacion, que utilicen en forma consistente los miembros de la
audiencia objetivo y que se tenga la posibilidad de presentar el mensaje cuando esa

audiencia sea mas receptiva a él.

5.2.1. Auditivo

Radio. Hace varios afios, casi toda la programacion de la radio era en vivo. Como la
radio se ha convertido en un medio més local, se ha vuelto mayor la utilizacién de
programas de opinién con participacion en vivo.

Los espacios en radio se suelen dividir en: Tiempo en la mafiana, Mediodia, Tiempo en
la tarde, Noche y Madrugada. Al igual que en otros medio, los anunciantes pagan
menos por anuncio comercial cuando compran en gran volumen. Las estaciones de
radio se refieren a las compras por volumen en diferentes formas: oleadas de seis y
trece semanas, planes de paquete y planes dispersos.

Los avisos comerciales en radio pueden ser de 10, 20, 30 o 60 segundos de duracion.
El tiempo en la radio puede comprarse a una radio de provincia 0 una radio de
cobertura nacional.

La cadena radial esta disponible casi para cualquier tipo de publico. Es eficiente y poco
costosa. Una contratacion puede distribuir un mensaje de publicidad a cientos de

radioescuchas.
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El valor comercial que tiene la radio como factor de influencia se basa no sélo
en hacer conocer las caracteristicas y las cualidades del evento nacional de bandas de
guerra y escoltas sino en que este conocimiento sea compartido con miles y miles de
oyentes tanto a nivel regional como a nivel nacional.

Actualmente, los comerciales radiales han crecido en creatividad y produccion.
Contrariamente a lo que ocurre en television, en la cual las imagenes estan limitadas
por el tamafo de la pantalla, las imagenes radiofonicas pueden ser del tamafio que uno
desee.

Con los efectos sonoros apropiados y el apoyo musical adecuado, se puede visualizar
practicamente cualquier situacion. Las imagenes y los sonidos de la radio se concretan
dentro del oyente, y por eso la imaginacion no tiene limites.

El equipo creativo produce ademas un "storyboard" previo, a manera de borrador, al

igual que avisos radiales o para prensa escrita, segun sea pertinente.

Medio: Radio

Formato: Dialogo con fondo musical
Extensiéon (Duracion): 20 segundos
Horario de presentacion: estelares

DESCRIPCION DEL SPOT DE
RADIO

La voz sera de un hombre
con voz varonil, clara y formal.
La musica estara de fondo durante
todo el comercial.
Es importante recalcar que el eslogan
del evento se mencionara al final del
comercial con el fin de que Ila

poblacion lo recuerde y se identifique

con el evento.
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SPOT PREVIO AL EVENTO
MUSICA DE FONDO:
Melodia/Marcha de banda de guerra.

VOZ 1 (Hombre):

El Instituto Tecnoldgico de Morelia invita al XI encuentro de bandas de guerra y
escoltas del 23 al 27 de febrero en las principales poblaciones del estado.

Asiste con tu familia al magno evento de inauguracion el 24 de febrero en el
estadio “Venustiano Carranza” a las 5 de la tarde.

Instituto Tecnologico de Morelia, 4 décadas sirviendo al mundo

Honorable Ayuntamiento de Morelia

SPOT DURANTE LAS PRESENTACIONES DE BANDAS DE GUERRA
MUSICA DE FONDO:
Melodia/Marcha de banda de guerra.

VOZ 1 (Hombre):

El Instituto Tecnologico de Morelia invita al XI encuentro de bandas de guerra y
escoltas.

Asiste con tu familia a la presentacion de bandas de guerra los dias 25 y 26 de
febrero a las 6 de la tarde en la plaza Melchor Ocampo.

Instituto Tecnolégico de Morelia, 4 décadas sirviendo al mundo

Honorable ayuntamiento de Morelia

SPOT DE CLAUSURA DEL EVENTO
MUSICA DE FONDO:
Melodia/Marcha de banda de guerra.
VOZ 1 (Hombre):
El Instituto Tecnologico de Morelia es sede del Xl encuentro Nacional de Bandas
de Guerray Escoltas.
Asiste con tu familia a la clausura de este magno evento el 27 de febrero a las 11

de la mafana
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El desfile partira de la plaza José Maria Morelos a la plaza Melchor
Ocampo.
Instituto Tecnologico de Morelia, cuatro décadas sirviendo al mundo

Honorable ayuntamiento de Morelia

Las radio difusoras donde se propone trasmitir el spot son: “Stereo Mia”, “Grupo Acir’ y
“Cadena Rasa”.
Stereo Mia de acuerdo a los estudios radiofonicos, es la estacion mas escuchada en su
género, se trasmite en AM y FM y tiene gran cobertura en el estado;
Grupo Acir debido a que tiene tres estaciones abarcando asi todos los segmentos en
tres frecuencias las cuales son:
e Digital 93.9. Su programacion esta dirigida a todas las clases sociales 60%
mujeres y 40% hombres.
e Amor 960AM. Esta dirigida a mujeres y hombres de niveles A, By C entre los 18
y 35 afos de edad.
e Bonita 1300AM. Esta dirigida a mujeres y hombres de niveles A, By C.
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Cadena Rasa por que tiene tres estaciones y tiene amplia cobertura en el

estado.

e Radio 5.70. Esta dirigida al adulto de nivel socioecondmico alto y medio alto que

gusta de los clasicos en inglés.

e Radio férmula. Esta dirigido al adulto de nivel socio econémico alto y medio alto

gue gusta de los programas de interés general.

e A toda maquina. Esta dirigida a publicos que gustan de lo popular.

PROGRAMACION DE LA RADIO

GRUPO

STEREO MIA

MARMOR

GRUPO ACIR

R.T. DE M.

CADENA
RASA

ESTACIO
N

AM. Y
F.M.

MAX FM
91.5

Digital 93.9
Amor
Bonita
R.Ranchito

Radio 5.70

Radio
Formula
A toda

maquina

HORARIO

12:00 a 14:00
16:00 a 21:00 hrs.

14:00 a 15:00
18:00 a 20:00hrs.

18:00 a 22:00 hrs

13:00 a 18:00 hrs.

13:00 a 18:00 hrs.

14:00 a 15:00 hrs.

14:30 a 20:00 hrs.

13:30 a 15:30 hrs.

12:00 a 19:00 hrs.

17 al 20

21 al 23

14

10

10

10

10

24 al 27

14

10

10

10

10

T. SPOTS

35

15

20

25

25

25

27
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5.2.2. Audiovisual
Television. El crecimiento de la television ha sido fenomenal a nivel nacional como
internacional. Durante la mayor parte de su breve historia la estructura de la industria de
la televisiébn ha ido hacia delante por el surgimiento de nuevas estaciones debido al
crecimiento y los cambios en el sistema de television publica y, por encima de toda la
popularidad de la television por cable.
La televisidbn no es solo un medio omnipresente sino en extremo costoso. El costo
promedio de un tiempo estelar para un anuncio comercial de 30 segundos, puede ir
aumentando dependiendo del programa y el rating del programa.
Comprar tiempo en television, la hora del dia y la programacion que se emite son
aspectos obvios de su interés. El horario y los programas afectan la audiencia probable
y, como resultado, la tarifa que se cobra por el tiempo en television.
En este sentido, ningin medio tiene un potencial mas grande para crear una impresion
en la mente del consumidor que la televisién. Al combinar imagenes en movimiento,
voces y una actuacién convincente, la television tiene capacidad de dirigir toda la gama
de las emociones humanas.
La television permite que la audiencia aprenda mas acerca del Evento Nacional de
Bandas de Guerra y Escoltas, el Instituto Tecnologico sede y el propio SNEST porque el

publico meta se involucra de manera mas personal.

e Medio: Television

e Formato: Imagen con fondo musical, el mensaje se
presenta a través de imagenes con un fondo musical.

e Extension (Duracién): 20 segundos

e Horario de presentacién: por las tardes
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DESCRIPCION DEL STORYBOARD
El storyboard consiste en la presentacién de diversas diapositivas en las cuales se
muestran imagenes que son acompafnadas de una voz que da informacion del evento.
La primera imagen que se mostrara sera la fachada del Tecnoldgico, continuando con el
logotipo del evento, bandas de guerra y posteriormente la imagen de una poblacion de

cada region concluyendo con el logo del Tecnolégico sede y los patrocinadores.

Especificaciones:

Escenario: Instituto Tecnoldgico y localidades del
Estado

A continuacion en el Storyboard (sketches-cuadros) se muestra la secuencia de

escenas visuales del anuncio televisivo.

STORYBOARD

1.- En el marco de su cuarenta aniversario el Instituto
Tecnoldgico de Morelia.

2.- Invita a la sociedad michoacana al XI Encuentro Nacional
de Bandas de Guerra y Escoltas.

3.- Que se llevara a cabo del 23 al 27 de Febrero del 2005 en
distintas poblaciones del Estado

4.- Asiste con tu familia. Magna Inauguracion: 24 de febrero,
Estadio Venustiano Carranza, 5 de la tarde.

5.- Invitan el Instituto Tecnoldgico de Morelia, Gobierno del
Estado y Ayuntamiento de Morelia.
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La televisora que se propone para transmitir el comercial es “Central TV” ya que
esta se trasmite en los dos sistemas de cable Telemedia y Super Cable por lo que tiene

mayor presencia en nuestro Estado.

TELEVISORA HORARIO 17 al 20 21 al 23 24 al 27 T. SPOTS
CENTRAL T.V. 10:00 a 13:00 5 5 5 15
19:00 a 21:00
hrs.
C.B. TELEVISION 10:00 a 13:00 5 5 10 20
19:00 a 21:00
hrs.
TELEVISION DE 18:00 a 22:00 2 4 4 10
MICHOACAN hrs.

PAQUETE CENTRAL
TV

Paquetes factibles de negociar:

e Entradas al inicio de un programa con el logotipo del instituto o del evento,

e Una entrevista en un programa de primer impacto,

e Un publi-reportaje,

e La cobertura del evento,

e Spots en horarios especiales,

(Los costos son negociables, y se da precio especial a instituciones educativas).

Otra alternativa es la de proporcionar un presupuesto con el que se cuenta y ellos

arman una “pauta sugerida” con mas o menos elementos publicitarios.

5.2.3. Impreso
Periédico. La ventaja primaria que ofrecen los periddicos es que los avisos son utilizados
para hallar bienes y servicios, ademas de ser la fuente primaria de noticias para las

personas.
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En la actualidad, el rol y el aspecto de los peridédicos han cambiado. Hoy los periédicos
han incorporado en los impresos los colores para hacer mas llamativo a los lectores.

A pesar de toda la imagen, los periédicos aun se mantienen como una fuente
importante de noticias locales e internacionales y son los medio nimero uno en ventas
de informacién impresa. Para los periddicos nacionales resulta critica la forma como los
planificadores de medios ven su potencial promocional.

La mayor parte de los periddicos obtienen de la publicidad cerca de 75% a 80% de sus
ingresos. De hecho, la produccion del periddico del dia comienza en el departamento de
publicidad; los anuncios se colocan primero y las noticias se ajustan alrededor de ellos
en el espacio restante.

El tamafio de la audiencia de los periddicos es muy importante, ademas de las
caracteristicas demograficas de sus lectores y los costos de los espacios publicitarios
son algunas de las caracteristicas que el responsable de la planeacidon de la campafa
publicitaria debe considerar.

La mayor parte de los periddicos que circulan a diario ofrecen publicidad clasificada que
incluye anuncios en tamafios regular y grande, y publicidad especial. Los avisos
clasificados incluyen todo tipo de mensajes, organizados de acuerdo con areas de
interés como "Se busca”, "Venta de vehiculos", "Venta de casa" "Alquila apartamento”,
etc.

Los avisos clasificados grandes son mas flexibles que los avisos clasificados regulares
porque en ellos se pueden emplear bordes, letra de mayor tamafo, espacio en blanco,
fotografias y, en ocasiones, color.

Los avisos grandes se encuentran por todo el periddico y, por lo general, utilizan
ilustraciones, encabezados, espacios en blanco y otros recursos visuales, ademas de
texto, y pueden tener cualquier tamafo. Para los avisos especiales, el anunciante

ocasional paga una tasa estandar por columna, por pulgada.
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El aspecto fuerte basico de los peridédicos es que son una fuente confiable de
informacion: la gente busca y lee los anuncios. La limitacion de los periédicos en su

confusioén, debido a la saturacion de avisos.

Medio: Periodico

Formato: Estandar y tabloide

Tamafio del anuncio: cintilloy ¥ de pagina
Color: blanco y negro

Ubicacion: primeras paginas.

periédicos propuestos
e La Voz de Michoacan
e Provincia
e El Sol de Morelia
e La Jornada de Michoacan.

El anuncio en estos medios se publicara de la siguiente forma:

FEBRERO
FECHA 23 24 25 26 27 TOTAL INSERCNS

PERIODICO MEDIDA MEDIDA MEDIDA MEDIDA MEDIDA

LA VOZ cintillo 1/4 cintillo 1/4 cintillo 5
LA JORNADA cintillo 1/4 cintillo 1/4 cintillo 5
EL SOL cintillo 1/4 cintillo 1/4 cintillo 5
PROVINCIA cintillo 1/4 cintillo 1/4 cintillo 5
CAMBIO cintillo 1/4 cintillo 1/4 cintillo 5

total 25

Se consideran estos dias con el objeto de que la gente tenga presente el evento y no
pierda interés al ver el anuncio todos los dias, y al mismo tiempo, se mantenga

informado de las actividades que se llevaran a en el transcurso del evento.
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Los dos primeros dias se enfocaran a la ceremonia de inauguracion, el tercer y
cuarto dias presentara el programa de actividades y el quinto hara referencia a la
ceremonia de clausura.

La eleccién de éstos periddicos es debido al grado importante de presencia en el
Estado sede, ademas se le consideré un medio adecuado para informar a la poblacion

en general sobre el evento.
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Medios Publicitarios de Difusion

Impreso
Periodico

4X

6 X

Muestra a Escala

Tamaiio: De acuerdo al tamafo del espacio en una proporcion de 4 x 6 X (donde X=a una
medida estandar). Tomar en cuenta las areas de Aislamiento.

Papel: Estandar del medio.

Color Logotipo: (Especificados en el manual de imagen del evento)

Tipografia: (La especificada por el manual de Imagen elaborado previamente)

Plecas inferiores: 1/4 X de espesor/ impresa en color especificado/ 1/8 X de espesor/ impresa en
color especificado rebasadas a ambos margenes del anuncio.
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Revista. En la actualidad, las revistas son el elemento mas especializado de los Medios
masivos, lo cual se demuestra por el hecho de que su audiencia se ha vuelto cada vez

mas segmentada.

Las revistas de interés especial han florecido, en parte, como resultado de las altas
tasas de publicidad que cobran por circulacion masiva las revistas de interés general.
Esta division en revistas de interés general y especializado es s6lo una de las diversas
formas de clasificarlas.

En sintesis, aunque la circulacién total es una pieza de informacion importante, la
evaluacion de una revista exige una descripcion mas completa de su audiencia. Entre

las caracteristicas que los compradores de medios consideran estan las siguientes:

El porcentaje de la publicacion que se lee por completo

e Lealtad del lector

e Caracteristicas demograficas del lector

e La habilidad anterior de la revista para generar una alta respuesta  en los
anuncios de pedidos.

e Secciones especiales

e Numero de lectores rotativos.

Medio: Revista

Formato: Tabloide

Tamafio del anuncio: una pagina.
Color: patrios.

La revista seleccionada es “Elite” por que es una revista con tradicion en la sociedad
moreliana ya que fue fundada en el afio 1965.

Fue elegida debido a que es la de mayor circulaciéon en Morelia.
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Se propone la contraportada ya que es tiene mayor impacto visual.
Volantes. Estas formas de comunicacion se utilizan normalmente para distribuir
informacion en forma masiva y para una audiencia general. Por esta razén contienen un
lenguaje simple, una limitada cantidad de informacion, y una fluidez clara y ldgica.
Se debe seguir un estandar en los volantes de antes y durante el evento ya que esto

traerd unidad al disefio y lograra mejor su meta.

Medios Publicitarios de Difusién

Impreso
Volantes

1Tcm

15¢cm

Muestra a Escala a 70%

Tamano: 11 cmx 15 cm.

Papel:Bond 78 g.

Color Logotipo: (Especificados en el manual de imagen del evento)

Tipografia: (La especificada por el manual de Imagen elaborado previamente)

Plecas inferiores: 1 cm de espesor/ impresa en color especificado/ 0.2 cm de espesor/ impresa
en color especificado rebasadas a ambos mérgenes del volante.

70



Modelo Logistico de Campafias Publicitarias

Boletaje. Aunque no se utilizardn como un medio de publicidad exclusivamente deben de

contar con una unidad en el disefio general.

-
ollas

ORELIA

Estadio
“Venustiano
Carranza”

y_ . e,
jASISTE CON TU FAMILIA! %
BOLETO PARA LA CEREMONIA INAUGURAL

Cartel. Por considerarse un recurso de informacion de bajo costo es que este medio esta
al alcance de cualquier persona, sin embargo, su elaboracién no es tan sencilla si se
parte desde la ignorancia total para su produccion.

El lenguaje que se emplea es sencillo, sin recurrir a conceptos técnicos o propios del
ambito del disefio grafico. Su contenido por lo tanto, esta integrado con fines didacticos,
de tal manera que las personas que necesiten emplearlo en campafias para la difusion
de eventos, dispongan de informacion practica para su elaboracion

(estudiantes de las carreras de ciencias de la educacion, Trabajo Social, Psicologia
social, etc.)

Asimismo puede ser de utilidad para promotores comunitarios. Conscientes de que el
cartel es un valioso recurso para propiciar la formacioén de conductas

positivas, ponemos las normas para su elaboracion.

71



Modelo Logistico de Campafias Publicitarias

Medios Publicita[ios de Difusion

Impreso
Cartel

55.5cm

70cm.

Muestra a Escala al 30%

Tamaiio: Cartel 55.5 x 70.0 cm.

Papel: Papel Couche Satinado 300 g.

Color Logotipo: (Especificados en el manual de imagen del evento)

Tipografia: (La especificada por el manual de Imagen elaborado previamente)

Plecas inferiores: 5 cm de espesor/ impresa en color especificado/ 0.2 cm de espesor/ impresa
en color especificado rebasadas a ambos mérgenes del cartel.
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Pendones de Estructura Movil.

INSTITUTO TECNOLOG

-:de :Febrel "0
)5 (A
de 20C Hi

Michoacan
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Calcomanias para medios de transporte.

oot & VEHICULO OFICIAL

TIPO DE VEHICULO

PLACAS

TECNOLOGICO

DEPARTAMENTO DE POLICIA
Y TRANSITO DEL EDO. DE MICH.

5.2.4. Papeleria Oficial

Invitaciones.
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Hoja Membretada.

Papeieria Oﬁcia__l

Parametros de Disefio
Hoja Membretada

21.5cm

1.5cm.

_.._I_.Z.S cm—l

Logo 20cm,

28cm.

Av. No. 1500 Col. Fuentes de Chapul
Tel, y Faox 01 (443) 31206 01
Maralia, Mich.
emall eventog@amorelisedu mx

| Joscom.
0.2 cm.
lem.

Muestra a Escala al 50%

Tamano: Carta 21.5 x 28.0 cm.

Papel: Papel opalina (para hojas con mayor presentacion) y/o Bond (para hojas de uso cotidiano).
Tipografia: Myriad/ 9 Pts./ altas y bajas, Roman y Bold; destacando la direccion, la ciudad y el
correo electrénico/ justificacion de bandera derecha en 4 lineas/ impreso en Negro Puro.

Plecas inferiores: 1 cm de espesor/ impresa en color Rojo PMS 1805 CVC./ 0.2 cm de espesor/
impresa en color Café PMS 483 CVC.

rebasadas a ambos margenes de la hoja.
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Reconocimientos.

ema Nacional de

orga el Presente

. RECONOCIMIENTO

“for su participacion en el
N@icional de Bandas de Guerra y Escoltas
ologicos celebrado del 23 al 27 de Febrero
D005, teniendo como sede:
tuto Tecnologico de Morelia.

M.C. Marcelino Bauza Rosete
bradinador Sectorial de Vinculacion
y Difusion Cuttural

orefid; Mich. Febrero del 2005.

Institutos Tecnoldgicos
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Fdlder.

Papeleria Oficial

29.7 cm.

Parametros de Disefio
Folder Membretado

44.4 cm.
1.5em. 233 em. 1.0cm.
| | 2.ch.| [
1.5¢cm.
20¢cm.
o
e
ettt )5 €,

Tem,

Muestra a Escala al 50%

Tamano: Carta 29.3 x 28.0 cm.

Papel: Papel opalina.

Color Logotipo: Definidos en Manual de Imagen.

Tipografia: Myriad/ 9 Pts./ altas y bajas, Roman y Bold; destacando la direccién, la ciudad y el
correo electrénico/ justificacion de bandera derecha en 4 lineas/ impreso en Negro Puro.
Plecas inferiores: 1 cm de espesor/ impresa en color Rojo PMS 1805 CVC./ 0.2 cm de espesor/
impresa en color Café PMS 483 CVC.

Rebasadas a ambos margenes de la hoja.
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ﬁ”. 09
T

5.2.5. Electronico.

Los avances tecnolégicos que impulsaron el salto evolutivo y la revolucion de hoy
causaron furor precisamente porque trajeron consigo cambios estructurales; se
establecieron, inclusive sin el hombre darse cuenta cierta, nuevas formas de vida, de
trabajo, de ensefianza-aprendizaje, de comercio y de consumo; aun se generan: la
humanidad apenas parece ir saliendo del sacuddén tecnolégico-informético y sin duda
que las discusiones, sobre todo dentro de esta tematica, son aun recientes. Porque
Internet no solo es un fendbmeno instalado ya, se trata también de una herramienta que
desafia las relaciones tradicionales que establecen las organizaciones con sus clientes

O usuarios.
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A partir de todas las afirmaciones precedentes, parece que Internet se convierte
en el espacio ideal para las comunicaciones del futuro y que los medios tradicionales
salen perdiendo. Tal vez al inicio de la revolucibn que aun significa la Red la
comunicacién social pudo verse dominada por confusiones y temores. Sin embargo,
hasta ahora la aparicion de una nueva forma o tecnologia de comunicacion no ha
significado la desaparicion de lo ya existente. Inclusive, ya esta dicho que los medios
tradicionales se reconstituyen con Internet, porque estdn obligados a revisarse y

potenciar sus ventajas y caracteristicas Unicas.

5.2.6. Publicidad Pop (Articulos para Promocion).

CALENDARIO 2005 555 (@)

ity Do

Sievvud o

“TECNICA PROGRESO DE MEXICO”

Calendario de escritorio.
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Publicidad POP (Articulos para Promocion)

Articulos Promocionales

Boligrafo impreso en Serigrafia.
Logotipa: 1.4cm x 2.0cm impreso en color descrito en Manual de
Imagen

Plumas.  wwasescan
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CAPITULO 6.

PRESUPUESTOS Y ANALISIS DE COSTOS.

Este conjunto de herramientas proporciona las directrices para desarrollar y controlar un
presupuesto.

Revisary e
claridad la
estrategia y obje

ar un presupu
cubra el trabaj
r, corregiry c
el presupuest

“s

Preparar los planes
operacionales.

- -

r los recursos que se
itaran para cumplir co
eado. — estimar costo

Asi como la elaboracién de un presupuesto global aplicable a cualquiera de los Eventos
del Sistema Nacional de Educacion Superior Tecnologica. Ayuda a calcular costos, y se

acompafia de consejos para asegurar que los presupuestos cumplan con las
necesidades del evento.
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La elaboracion de un presupuesto resulta clave para la administracion
financiera. Esta herramienta es de gran ayuda para planificar, desarrollar y usar
presupuestos de manera efectiva en la organizacion de una campafia publicitaria.
Utilizar esta herramienta junto con otras, aumenta la capacidad de la organizacion a la
hora de dirigir su efectividad financiera. Asimismo, incrementa la eficiencia a lo largo del
proceso de la planeacion en el evento.

Momentos en que se utiliza esta herramienta:
e Cuando se requiera conocer el costo de realizar la campafa publicitaria.
e Al elaborar la planeacion estratégica y de accion del evento a realizar y se
requiera saber cuanto dinero hara falta para cumplir con el objetivo.
e Cuando se quiera pedir a un donante que apoye un aspecto especifico del

evento.

Cuando se esta desarrollando un presupuesto, no se debe improvisar a medida que se
realiza éste. Al igual que en todo buen ejercicio de administracion, en la organizacion de
un evento debe existir un buen ejercicio presupuestario que implique claridad en su

proposito, una planeacion detallada y una capacidad de analisis considerable.

Presupuesto. Un presupuesto es un documento que traduce los planes en dinero: dinero
gue necesita gastarse para conseguir las actividades planeadas (egresos) y dinero que
necesita generarse para cubrir los costos del trabajo (ingresos). Consiste en una
estimacion o en conjeturas hechas con fundamento sobre las necesidades en términos

monetarios para realizar una actividad.

6.1. LOS PRESUPUESTOS EN LA PLANEACION.

Los también conocidos planes de accién constituyen los planes para el trabajo real. En
un ciclo normal de planeacion, el proyecto empezara con un proceso de planeacion
estratégica, donde se estudia el problema que necesita tratarse y el papel especifico del
evento para abordarlo. Entonces, esto se relaciona con las actividades reales que se
tiene que emprender para lograr el impacto planeado. De este modo se constituye el

plan operacional, que mas tarde ha de ser presupuestado. No se puede preparar un
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presupuesto hasta que se sabe lo que esta planeado, pues tan so6lo se incurrira
en gastos operacionales cuando se hace el trabajo real. También se conocen como
costos directos.
Los gastos generales dependen de lo que se pretende hacer. Asi, por ejemplo, si se
pretende extender la publicidad en las areas rurales, puede que, y de acuerdo a los
alcances, cultura, costumbres, se decide aplicar técnicas diferentes que en las areas
urbanas, las cuales antes han sido la base de trabajo. Asi pues, podemos decir que los
planes operacionales afectan a los gastos generales o bésicos.
El calculo de costos ayudara a determinar de manera realista lo que costara poner en
practica el plan operacional.
Cuando se llevan a cabo los planes, se necesita utilizar una amplia serie de
aportaciones. Estas aportaciones incluyen a personas, informacién, equipamiento y
destrezas. La mayoria de ellas implicaran un costo afiadido, que es el que ha de ser

calculado para desarrollar un presupuesto.

6.1.1. Importancia del Presupuesto.

El presupuesto es una herramienta administrativa esencial. Sin un presupuesto, es
como havegar en un barco sin timon.

1. El presupuesto es indicativo de cuanto dinero se necesita para llevar a cabo las
actividades del evento.

2. El presupuesto obliga a pensar rigurosamente sobre las consecuencias de la
planeacion de actividades. Hay momentos en los que la realidad del proceso
presupuestario obliga a replantear los planes de accion.

3. Si se utiliza de manera correcta, el presupuesto indica cudndo se necesitaran
ciertas cantidades de dinero para llevar a cabo las actividades.

4. El presupuesto permite controlar los ingresos y gastos e identificar cualquier tipo
de problemas.

5. El presupuesto constituye una buena base para la contabilidad y transparencia
financiera. Cuando todos pueden ver cuanto se ha gastado y recibido, pueden plantear
preguntas bien fundadas sobre discrepancias.

6. No se puede recaudar dinero de donantes a menos que se tenga un
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presupuesto. Algunos donantes utilizan el presupuesto como base para decidir
si lo que se solicita es razonable y esta bien planteado.
7. La elaboracibn de un presupuesto es una tarea dificil y responsable. La
capacidad del comité de organizacion del evento para conseguir lo que habia planeado

y para sobrevivir econdmicamente, depende del proceso presupuestario.

Quien elabore el presupuesto debe:

Comprender los valores, estrategia y planes de la organizacién del evento;

Comprender el significado de rentabilidad y costo-beneficio;

Comprender las implicaciones de generar y recaudar fondos.

Las siguientes personas, se sugiere deben participar en el proceso presupuestario:

El Subdirector Administrativo y/o Jefe del &rea financiera;

El Jefe del Departamento de Comunicacion y Difusién o responsables del evento.

El presupuesto es responsabilidad de cada uno de los miembros del Comité. Este
presupuesto ha de ser consolidado dentro de un presupuesto general para la
organizacion del desarrollo de todo el evento; ademds tienen que ser capaces de
controlar su presupuesto continuamente. El seguimiento financiero funciona de mejor
manera cuando aquellos mas préximos a los gastos se responsabilizan del

presupuesto.

6.2. PATROCINIO Y DONATIVO EN EL PRESUPUESTO.

Se explica enseguida en que consiste un patrocinio y donativo ademas se muestran sus
diferencias:

Patrocinio: es la obtencion planeada de efectivo o de algun bien en especie, con la
finalidad de cubrir un gasto o necesidad especifica para cualquier evento, ofreciendo a
cambio un beneficio.

Un donativo: es la aportacion en efectivo o especie que hace una empresa o persona
para un fin especifico sin esperar beneficios a cambio. La empresa entrega una factura
en $0.00 con la descripcion detallada del concepto y se le acepta a cambio un recibo

deducible del Instituto sede. El monto minimo es determinado por el comité de revision.
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Diferencia entre patrocinio y donativo

PATROCINIO DONATIVO

La empresa o particular patrocinador Aportacién de una empresa o particular.
entrega dinero o en especie al comité
organizador.

La empresa recibe publicidad y la La empresa donante entrega dinero o
factura del bien patrocinado; en caso de [ especie (junto con factura en $0.00)
que el patrocinio sea en efectivo, se le
descuenta el IVA.

Consultar proceso para recibir un La empresa donante acepta un recibo
patrocinio. deducible de impuestos.

6.2. El Proceso para recibir un Patrocinio.
Patrocinar algo es mantener un evento, actividad, persona u organizacion suministrando
dinero u otros recursos a cambio de algo, generalmente, publicidad.
El patrocinio puede ser un acuerdo para intercambiar publicidad a cambio de asumir la
responsabilidad de apoyar un evento popular o entidad. Por ejemplo, una empresa
puede suministrar equipamiento para un atleta famoso o equipo deportivo a cambio del
reconocimiento de marca. El patrocinador gana popularidad asi mientras que el
patrocinado puede ahorrar mucho dinero.
Recientemente, se ha generalizado el patrocinio como una técnica publicitaria mas
elegante que la mera emisién de un anuncio o la colocacién de una valla. Por la misma,
se relaciona la marca de una compafiia o producto con un espacio radiofénico,
televisivo, un acontecimiento deportivo o un evento cultural. La justificacion es que los
consumidores proyectan las cualidades positivas de los mismos en la marca o producto
patrocinador. En el espacio se utiliza la formula "Patrocinado por:" para presentar al
patrocinador lo que de hecho significa que la compafiia ha desembolsado una cantidad
de dinero a cambio de poder mostrar su marca o logotipo.
Los patrocinadores principales para la organizacién de los eventos del SNEST son los
siguientes:

e Sistema Nacional de Educacion Superior Tecnologica.

e Instituto Tecnoldgico Sede.
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e Gobierno del Estado.
e Ayuntamiento de la localidad.

e Iniciativa privada.

En seguida se muestra el proceso para recibir un patrocinio.

A

INICIO

*

Acuerda el patrocinio el comité organizador
mediante una hoja convenio.

Patrocinio en especie o efe:utivo

La coordinacion financiera entrega factura al
patrocinador en el momento de recibir el patrocinio

El tesorero del comité organizador deposita en el banco
el monto recibido y lleva la ficha del depésito llenando
formato de recepcion de ingresos.

Pide logotipo al patrocinador e incluye el logotipo
en la publicidad acordada

Entrega carta de agradecimiento al patrocinador
FIN
6.2.2. Patrocinio y el manejo de Recursos Financieros.

El evento Nacional de Bandas de Guerra y Escoltas cuenta con un presupuesto

operativo, en el cual se tienen contempladas las actividades primordiales para cubrir
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satisfactoriamente la difusion e imagen del evento. El departamento de recursos
financieros se encarga Unicamente de abrir una cuenta bancaria a nombre de la
institucion donde se recaban los fondos y se deberan cubrir los costos apegado a lo
indicado en el Sistema de Gestion de la Calidad, buscando ademas darle transparencia
a los ingresos y egresos destinados al evento.
Para solventar los gastos que genera el evento, es necesario encontrar la manera de
reunir el recurso econémico suficiente. Es por ello que se debe organizar la busqueda
de patrocinios y donativos que nos ayuden a cubrir los gastos que se generan.
A continuacion se muestra una serie de pasos a seguir para lograr una camparfa de
obtencion de recursos y patrocinios exitosa en la cual deben cooperar todos los
miembros del comité organizador con mucha disposicion.
Conocer a fondo los objetivos del evento.
e Numero de afios que se ha realizado.
e Numero de asistentes del ultimo evento.
e Numero de asistentes estimados este afio.
e Impacto social.
e Alcance geografico.
Elabora una lista de necesidades.
e Dinero en efectivo.
e Especie.
e Alimentos.
e Bebidas.
e Publicidad.
e Material promocional.
e Viaticos.
e Requerimientos logisticos.
e Requerimientos de apoyo humano.
e Apoyo de recursos materiales
Elabora una base de datos de instituciones o empresas que pueden ser socios del

evento.
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e Nombre, puesto, teléfono, fax, correo electrénico y columna de

seguimiento (fecha del contacto, respuesta obtenida y nombre de quien hizo el

contacto).

Cuida que los objetivos de la empresa cumplan con los del Comité

Organizador.

Utilizar el directorio telefonico, Internet y los directorios empresariales.

Obtener una cita personal.

Llamada telefénica.

Presentacion por parte de la institucion.

Preguntar el nombre de la persona responsable.

Sacar la cita (tratando de conseguirla desde la primera vez que se solicita).

Resaltar las oportunidades, no las necesidades.

Enfatizar los beneficios.

Conocer al posible patrocinador.

Investigar lo mas que puedas sobre la pauta que ha seguido en sus
patrocinios pasados, en qué rango es capaz de contribuir y su interés por
las actividades de nuestro Instituto. También se sugiere visitar su pagina

en Internet si es el caso.

Preparar la cita.

Redactar una carta de presentacion del proyecto en un maximo de una
cuartilla, y en una hoja membretada dar una explicacion sencilla,
invitandolo a participar en el evento brindando una cordial despedida,
firmas, teléfonos y correos electronicos, ademas de redactar el proyecto
de manera detallada en un maximo de seis cuartillas en hojas
membretadas con una excelente presentacion, redaccion y ortografia
procurando dar datos que correspondan a las siguientes preguntas Cémo,
Cuéndo, Donde, Por qué, con Cuanto del evento, a fin de que el posible
patrocinador no tenga ninguna duda a cerca del evento.

En caso de conseguir el patrocinio clasificar a cada patrocinador de acuerdo al tipo

de patrocinador y de la aportacion otorgada para el evento en una tabla de

patrocinadores.
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Acudir a la cita.
e Llegar 30 minutos antes aunque tengas que esperar.
e Vestir casual o formal si la ocasion lo requiere.
e Procura hacer referencia a otros donadores.
e Ir en pareja (opcional: hombre y mujer).Uno dirige la conversacion y
la otra persona apoya.
e El empresario deberd hablar mas que las personas que solicitan el
patrocinio.
e Se deben procurar alcanzar tres objetivos: que nos conozcan, que reciban
con agrado el evento y que ganemos su confianza.
Realiza una bitacora con los resultados obtenidos en tu visita.
e Fecha de la cita.
e Numero de la cita.
e Institucion, quién los recibio, teléfono, fax, correo electrénico.
¢ Quienes asistieron a la cita.
e Conclusiones de la cita.
e Compromisos.
Es importante cumplir con los compromisos adquiridos en la cita.
Enviar a tu patrocinador una carta de agradecimiento con muestras del material
promocional antes del evento.
Debes invitar a tu patrocinador a tu evento y mencionarlo durante la inauguracion y/o
clausura.
Enviar una copia de la memoria y/o informe final del evento a tu patrocinador

agradeciéndole por su apoyo.

6.3. DIRECTRICES PRESUPUESTARIAS.
Aunque la elaboracion del presupuesto depende en cierta manera de las
particularidades de cada Instituto sede, hay ciertas directrices que se pueden aplicar

transversalmente en la publicidad de los eventos.
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6.3.1. Reglas Presupuestarias.
Estas reglas no se fijjan de manera permanente, sino que ofrecen una serie de
directrices que ayudaran a tratar situaciones habituales.
Para eventos de esta magnitud, resulta normal preparar un presupuesto que
pronostique varias etapas de una misma vez. Aunque lo mas frecuente sea que el
presupuesto resulte de lo mas preciso, el prondstico para los proximos eventos aporta
algun indicio sobre los niveles de financiaciéon que podrian necesitarse. A menudo se
tiene en cuenta cierta reserva para la inflacion y para las actividades previstas con
posibilidad de cambio. Un presupuesto de un evento “X” debe basarse en el plan
elaborado para ese mismo evento y con la duracion especificada para el evento en
concreto.
Las contribuciones en especie (sin dinero, con mercancias) deberian incluirse a modo
de anotacion aparte dentro del presupuesto Aunque no forman parte del presupuesto,
reducen sus costos, por eso deberian sefialarse. También se incluye dentro de este tipo
de contribuciones aquellas aportaciones de voluntarios a modo de donaciones.
Los calculos no son valoraciones, sino conjeturas hechas con fundamento. Es
importante consultar cualquier cifra que se tenga de afios anteriores que puedan aportar
informacion de utilidad. Anotar cualquier aumento de precio del que se haya oido hablar
(ejemplo: un aumento en material de papeleria del 10% aprobado). Tomar notas de
cualquier gasto poco corriente que pudiera ocurrir (ej. Colocacion de lonas). Una
pequefia cantidad de dinero puede que parezca una ridiculez, pero multiplicada
repetidamente por este tipo de discrepancias puede cambiar en gran medida el
presupuesto.
A medida que se planifica el presupuesto y se toman decisiones sobre cédmo se van a
calcular los gastos, es importante tener las anotaciones a mano, de modo que se
puedan consultar y comprobar de donde proceden las cantidades. Por ejemplo, puede
que se calculen los costos sobre la base de una cierta cuantia para fotocopias,
basandose en un gasto aproximado por pagina. Cuando a la compra los costos resulten
mayores de lo esperado, se debera retomar las notas y observar la discrepancia
producida. En otro tipo de contexto un donante podria pedir una explicacion sobre como

se invierten ciertos gastos.
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Para propdsitos administrativos, se sugiere que el presupuesto sea dividido en
periodos de tiempo, pues ayuda a vigilar el flujo de dinero. También ayuda a identificar

rapidamente desviaciones.

6.3.2. Consideraciones Presupuestarias.

En este apartado se abordan algunas cuestiones que a menudo se plantean sobre la
elaboracion de presupuestos.

a) El aumento de precios. LOS presupuestos se preparan por adelantado, por lo tanto existe
la posibilidad de que se produzcan aumentos de precios entre el momento de
preparacion y el momento en el que la cuantia se utiliza o recibe. Hay que tener esto en
cuenta cuando se elabora el presupuesto al calcular los costos o valores que se
pudieran producir cuando tenga lugar el gasto o se reciban los ingresos.

Si existe la posibilidad de que se produzca un aumento de costos, entonces habra que
asegurarse de que también se calcule un aumento en los honorarios por servicios o
venta de productos.

b) Nivel de detalle necesario. Por un lado, cuanto menos detalles se den, mas posibilidades
de flexibilidad habra; y por otro, el hecho de dejar el presupuesto demasiado abierto lo
convierte en una herramienta de administracibn menos til. Esto no quiere decir que
cada opinion o detalle deba incluirse en los articulos de referencia del presupuesto. Por
ejemplo: se podria tener una cuantia global para «publicidad» en un evento, siempre y
cuando se tengan las anotaciones sobre cOmo se obtuvo esta cuantia; sin embargo, el
detalle proporciona generalmente informacion administrativa de utilidad, aunque
también pueda limitar en algunas negociaciones.

Uno de los modos de tratar este asunto consiste en disponer de diferentes versiones del
presupuesto para los donantes, donantes potenciales y para el comité mismo. La
version del donante seria mas flexible En general, el responsable del evento o el
administrativo financiero podria dar un consejo sobre como preparar el presupuesto.

El presupuesto de administracién se traduce en un sistema de contabilidad. Este
proporcionara informacion valiosa y detallada sobre donde y como se estd empleando
el dinero o generando ingresos.

¢) Cuantias de contingencia. Una cuantia de contingencia es un importe que se reserva en
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caso de imprevistos. A pesar de que los presupuestos deberian ser una
conjetura hecha sobre cierta base, aln contienen cierta parte de prediccion. El futuro es
incierto, y mas aln cuando un evento tiene que sobrevivir en tiempos de incertidumbre.
Por este motivo, se sugiere tener en cuenta un articulo de referencia de “contingencia”

en sus presupuestos (normalmente un 10% del presupuesto general).

6.4. FORMATO Y FLUJO DEL DINERO.
El presupuesto se puede preparar mediante el empleo de cualquier procesador de
textos. Si se tiene acceso a un programa de hoja de calculo y se sabe utilizar, la tarea

resultard aun mas sencilla.

6.4.1. Clasificacion de los Costos.

Costos operacionales: costes directos resultantes de la realizacion del trabajo. Por ejemplo:
el costo del alquiler de instalaciones para la celebracién de actos, la impresion de una
publicacion, los viajes en donde se van a llevar a cabo los trabajos de campo; también
se podrian incluir materiales, equipamiento, transporte y servicios.

Costos organizativos: (también llamados costos béasicos): costos de la base organizativa
gue incluyen a la direccion o administracion. Una vez que se haya decido por el mejor
sistema de organizacion para apoyar los planes organizativos, se incurrira en estos
gastos de manera regular, aunque no se lleven a cabo los planes o0 no se tengan los
niveles de actividad tan altos como se habia esperado. Por ejemplo: si se alquilan
instalaciones para los eventos, pero sélo se consigue llevar a cabo dos de ellos, aun se
tendrd que pagar el alquiler de los otros espacios; si se ha contratado a una
recepcionista, se le tendra que pagar, aunque se haya dispuesto poco de sus servicios.
Costos de inversion: cOstos de “inversiones” que, mientras sean necesarias debido al tipo
de evento o eventos, permaneceran como capital organizativo incluso después de que
acaben las actividades. Los vehiculos y equipamiento como también las impresoras y
fotocopiadoras se pueden incluir en esta categoria.

Categorias que deben incluirse en el presupuesto de ingresos: Dependera de las

fuentes habituales o planeadas de creacion de ingresos. Estas son algunas categorias
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generales:

e Donaciones probables.

e Patrocinios probables.

e Ingresos asignados por la DGEST.

e Cuotas de afiliacion.

e Acontecimientos especiales.
En el presupuesto se hacen célculos razonables de los ingresos que se esperan
generar a partir de cada una de las categorias especificadas, que servirdn de objetivos

para la creacion de ingresos.

6.4.2. Formato.

El formato presupuestario debe tener en cuenta ingresos y gastos al mismo tiempo.
También debe reflejar las categorias que son significativos para la organizacion del
evento. Este formato también ha de tener en cuenta subtotales, gastos totales y una
cuantia de ingresos totales.

La diferencia entre los ingresos presupuestados y los gastos presupuestados muestran
la probabilidad de arrojar un déficit (una cantidad insuficiente de dinero) o un superavit
(méas de lo que se necesita). Si se produce un gran déficit, se necesitara recortar los
gastos o recaudar o generar mas dinero. Si se tiene un gran superavit, probablemente
se necesitara ajustar la cantidad que se esta solicitando por parte de los donantes.
Anotaciones. Dentro del presupuesto se deben incluir ciertas notas, que explicarian las
cuantias o articulos que podrian confundir a un donante, miembro delcomité o cualquier
otro miembro del personal o del equipo administrativo. Asimismo, anticipa cuestiones
que podrian plantearse y utiliza las anotaciones para realizar explicaciones. No es
necesario cargar el presupuesto con estas anotaciones, pero alli donde exista algun tipo
de confusion, las anotaciones se incluyen por motivos de claridad y transparencia en el
presupuesto, ademas de permitirnos adelantarnos a las preguntas.

Autorizacién. Una vez que se ha escrito el presupuesto, se comprueban los célculos y
agregan las anotaciones explicativas que se crean necesarias. Ahora es el momento de
obtener una autorizacion.

El presupuesto se pone a consideracion del comité y en el cual pueden participar:
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o Las personas que trabajaron en la preparacion del presupuesto.
o Otros patrticipantes en la organizacion del evento o departamento.
o El departamento financiero y contable.
o El Director del Instituto Tecnol6gico sede.
o La Junta Directiva o la Subdireccién financiera y Subdireccién de Planeacion.

Conclusion. Una vez que se han obtenido las observaciones al trabajo realizado, se
hacen los ajustes necesarios, se comprueban los célculos una vez mas y se concluye el
presupuesto. La conclusion del presupuesto no quiere decir que se deje a un lado
archivado y no se vuelva a examinar, sino que una vez finalizado, hay que ponerlo en
marcha en cuanto a creacion de ingresos necesarios y realizaciéon de actividades que

incurren en gastos.

Periodo actual del Ejercicio hasta la fecha
informe

Presupues Real Presupues Actual
tado tado

Apoyo SNEST

§ Disponible Inst. sede

[¢D)

? Otras aportaciones

- Donaciones
Ingresos Totales
Evento 1
Evento 2

o

g Costos de

O

Operaciones

Costos de
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Organizacion

Costos de Personal

Gastos Totales

6.4.3. Vigilancia del Flujo de Dinero.

La prevision del flujo de dinero permite anticipar los ingresos y gastos esperados por
periodos: Se traza un mapa sobre como fluird el dinero dentro y fuera de la cuenta
bancaria. Con la vigilancia del flujo de dinero se puedes prever la falta de dinero y, por
consiguiente, la puesta en marcha de medidas compensatorias. Este mapa consiste en
el presupuesto dividido en periodos, con una serie de filas extras al final para mostrar
los prondsticos de entrada y salida de fondos netos, ademas de los saldos de apertura 'y

cierre.

ler 2ndo 3er. 4to. 5to. 6to0.
Totales periodo periodo periodo periodo periodo periodo
Entrada/salida de
fondos
Saldo de apertura

Saldo de cierre

Estas filas resumen la probable situacion financiera (el dinero que existe en el banco) al
final de cada periodo.

La informacion sobre entrada / salida neta de fondos procede del presupuesto dividido
en periodos, y luego, restando los gastos esperados de los ingresos esperados.

Estos son los pasos a seguir para realizar un prondstico de flujo de dinero:
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1. Divide tu presupuesto anual en presupuestos periodicos, basados en tus
gastos e ingresos esperados para cada periodo.
Suma tus ingresos y gastos mensuales y obtén una entrada / salida neta de
fondos a partir de restar los gastos de los ingresos.
Suma el dinero del saldo de apertura a cualquier superavit, o bien, resta
cualquier déficit al saldo de apertura.
Ahora obtendras tu saldo bancario de cierre, que te indicard cuanto dinero
puedes tener en el banco al final de cada mes.

Actualizalo cada periodo a partir de tus cifras reales.

6. Compara tus gastos esperados para el mes siguiente con el saldo que obtuviste

al final del dinero anterior.
Cuando tus gastos excedan el dinero del que dispones, necesitas tomar medidas

compensatorias de manera inmediata.

Medidas compensatorias. Estas son algunas sugerencias de la forma que pueden tomar las

medidas compensatorias:

Ajustar los gastos.

Intentar acelerar las donaciones o posibles entradas de fondos.

Solicitar un préstamo sobre la base de una promesa de ingresos sin embargo, no
se debe utilizar a no ser que se esté seguro de que se va a obtener el dinero.

|| PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD ||
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Presupuesto De Radio.
GRUPO ESTACION HORARIO 17 al 20 21 al 23 24 al 27 T. SPOTS COSTO TOTAL
12:00 a
14:00 16:00
STEREO MIA |A.M. Y F.M. a 21:00 hrs. 14 14 35 $70.00 $2,450.00
14:00 a
15:00 18:00
MARMOR MAX FM 91.5 |a 20:00hrs. 6 6 15 $60.00  $900.00
18:00 a
GRUPO ACIR |Digital 93.9 22:00 hrs 8 8 20 $50.00 $1,000.00
13:00 a
Amor 18:00 hrs. 10 10 25 $40.00 $1,000.00
13:00 a
Bonita 18:00 hrs. 10 10 25 $50.00 $1,250.00
14:00 a
R.T. DE M. R.Ranchito 15:00 hrs. 2 2 6 $50.00  $300.00
14:30 a
CADENA RASA|Radio 5.70 20:00 hrs. 10 10 25 $80.00 $2,000.00
13:30 a
Radio Férmula (15:30 hrs. 2 2 6 $160.00  $960.00
12:00 a
A toda maquina| 19:00 hrs. 10 10 27 $80.00 $2,160.00
TOTAL 184 $80.00 $12,020.00

Presupuesto

de Altavoz.

FECHA/HORARIO
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POBLACION 17 al 20 21 al 23 24 al 27 T. HORAS COSTO/HORA TOTAL
10:00 a 10:00 a 10:00 a
13:00 19:00 (13:00 19:00 |13:00 19:00
SINDURIO a 21:00 hrs. |a 21:00 hrs. |a 21:00 hrs. 2 $150.00 $300.00
10:00 a 10:00 a 10:00 a
13:00 19:00 |13:00 19:00 |13:00 19:00
ZACAPU a 21:00 hrs. |a 21:00 hrs. |a 21:00 hrs. 2 $150.00 $300.00
18:00 a 18:00 a 18:00 a
22:00 hrs 22:00 hrs 22:00 hrs 2 $150.00 $300.00
13:00 a 13:00 a 13:00 a
18:00 hrs.  [18:00 hrs.  [18:00 hrs. 2 $150.00 $300.00
13:00 a 13:00 a 13:00 a
18:00 hrs.  [18:00 hrs.  [18:00 hrs. 2 $150.00 $300.00
14:30 a 14:30 a 14:30 a
20:00 hrs.  |20:00 hrs.  |20:00 hrs. 2 $150.00 $300.00
TOTAL 12|  $150.00 $1,800.00
Presupuesto de Television.
TELEVISORA HORARIO 17al20 2l1al23 24al27 T.SPOTS COSTO TOTAL
10:00 a
13:00
19:00 a
CENTRAL T.V. 21:00 hrs. 5 5 5 15 $300.00 | $4,500.00
10:00 a
13:00
19:00 a
C.B. TELEVISION 21:00 hrs. 5 5 10 20 $300.00 | $6,000.00
18:00 a
TELEVISION DE MICHOACAN {22:00 hrs. 2 4 4 10 $300.00 | $3,000.00
45 $112.50 $13,500.00

En este presupuesto habra que considerar los costos de produccion.

Presupuesto de Periddico.

FEBRERO
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TOTAL
PERIODICO 23 24 25 26 27 INSERCNS|TOTAL
MEDIDA COSTO |MEDIDA COSTO |MEDIDA COSTO [MEDIDA COSTO |MEDIDA COSTO
LA VOZ 1/4 $1,400.00 1/4 $1,400.00 1/4  $900.00 1/4  $900.00 1/4 $900.00 5 $5,500.00
LAJORNADA  1/4$2,376.00  1/4$2376.00  1/4$1,200.00  1/4$1,200.00  1/4 $1,200.00 5 $8,352.00
EL SOL © 1/4$150000  1/4$1,500.00  1/4$1,000.00  1/4$1,000.00  1/4 $1,000.00 5 $6,000.00
PROVINCIA  1/4$2,376.00  1/4$2376.00  1/4$1,200.00  1/4$1,200.00  1/4 $1,200.00 5 $8,352.00
CAMBIO 1/4$1,200.00  1/4 $1,200.00 14 $800.00 U4 $800.00  1/4 $800.00 5 $4,800.00
TOTAL 25 $33,004.00
CAPITULO 7.

EVALUACION E IMPACTO SOCIAL.
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La evaluacion comienza desde la concepcion misma de la campafa de Publicidad y no
s6lo permite hacer una revision a posteriori, sino que también es un elemento
fundamental para corregir errores que surjan durante la implementacién del plan de

accion.

7.1. EVALUACION INTERNA.
Medicién cualitativa y cuantitativa de la eficiencia y eficacia antes y durante el desarrollo

de la campafa publicitaria.

De los objetivos de la Campafa Publicitaria.

Este estudio requiere una minuciosa evaluacion, ya que es la base del éxito del
cumplimiento de lo planeado. Se determina con respecto a los objetivos del evento.

La formalizacion y documentacion.

El conocimiento por parte de todos los involucrados.

La forma y grado de su cumplimiento.

La forma de cuantificarlos (si es posible).

De la Planeacion.

Se evalla si se cuenta con un plan estratégico, si funciona como una directriz y si lo
conocen y observan todos los niveles de la Campafa.

Los propdésitos que se persiguen a corto, mediano y largo plazo.

Las estrategias.

Las prioridades y secuencias de las acciones.

La asignacion de los recursos.

Los procedimientos.

El cumplimiento de lo planeado en tiempo y forma.

Andlisis de la paridad de los planeado con lo presupuestado.

De la organizacion.

Se analizan la organizacion general del evento y la organizacién del &rea.
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Las formas de control para medir los avances.
Los planes y programas estratégicos.
La informacion, si la hay, del evento anterior.
La congruencia de la Institucion con los objetivos fijados, la planeacién desarrollada, los
programas y los recursos.
Las interrelaciones de todas las actividades y los niveles jerarquicos.
La estructura orgénica y su planeacion.
Las lineas de autoridad y responsabilidad.
El uso de los manuales de organizacion y procedimientos.
Confianza, creencia, interdependencia y responsabilidad y participacion compartida y

grupal.

De la direccién.

Se trata de determinar:

La definicion, comunicacion y seguimiento de objetivos y politicas.
La oportunidad en la toma de decisiones.

La coordinacion con las diferentes areas.

La planeacion estratégica.

El enfoque de calidad total.

Los informes al comité de organizacion.

Las relaciones internas.

Las relaciones externas.

Las técnicas y medios de motivacion.

De control.
En este enfoque se considera a los controles como medio para dar eficiencia a la
operacion, asi como para proteger los bienes de la institucion, por lo que sera necesario

evaluar:
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La suficiencia y efectividad de los sistemas de control.
Los objetivos, medios y formas de control.
El cumplimiento de normas y lineamientos.
El analisis de las evaluaciones practicadas con anterioridad, considerando profundidad,

objetividad y alcance.

De sistemas y procedimientos.

Se pretende investigar el desarrollo de los sistemas y procedimientos existentes en la
empresa y la interrelacion entre ellos, asi como:

Su funcionalidad, actualidad y aplicabilidad.

El grado de conocimiento del personal de los sistemas y procedimientos.

La observancia de las politicas y procedimientos preestablecidos.

Que permitan la consecucion de los objetivos.

De los proveedores y abastecimiento.

Se trata de evaluar los procedimientos que se utilizan para la realizacién de las

compras.

o La calidad y diversidad de los proveedores.

o Las politicas de compra.

o Las condiciones de compra: precio, crédito, tiempo de entrega, descuentos,

devoluciones Yy calidad.

o La calidad y precio de los productos.

De la produccion de la publicidad.

El control de la calidad del contenido de la publicidad.

La planeacion, programacion y control de los materiales de publicidad.

El lanzamiento de la campafa publicitaria.

La seleccion adecuada de los medios de comunicacion.

El cumplimiento de los procesos de cotizacion.

La elaboracion de los presupuestos previos a la produccion de la campafia.

La distribucion de la publicidad y la promocién.
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De la informacion.

La evaluacion de la informacion debe abarcar:

Los sistemas de informacion con que se cuenta y su eficacia.

Las necesidades de informacion y la periodicidad necesaria con que debe ser obtenida.
La confiabilidad de la misma.

Su oportunidad en la toma de decisiones.

El nivel de automatizacién de los sistemas.

De la comunicacion.

Se evalla la comunicacién que se da entre las personas que participan en la campafia,
desde el punto de vista formal e informal y la determinacion de la trascendencia de ésta
en el animo del personal. También abarca el conocimiento de los diferentes

reglamentos, politicas, manuales, procedimientos, disposiciones especiales.

De los recursos financieros.

En la evaluacion se necesita del andlisis de la situacion financiera de la organizacion del
evento y la campafa publicitaria en base a los informes financieros.

Andlisis de los presupuestos.

Andlisis comparativo de lo presupuestado contra lo derogado.

Andlisis de la rentabilidad financiera contra el impacto social esperado.

Andlisis del proceso de control presupuestal: planeacién presupuestal, elaboracion de
presupuestos, tramitacién de autorizacion presupuestal y distribucién del presupuesto.
Anadlisis del control del ejercicio presupuestal.

Proceso de control financiero.

7.2. EVALUACION EXTERNA.

Del entorno:
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Es un analisis de los factores del medio. Tiene como obijetivos identificar y
comparar por un lado los aspectos potenciales y por el otro los logrados a lo largo de la
campafa publicitaria y de los resultados obtenidos al final de ésta.

o Identificar los aspectos potenciales externos: sociales, econdémicos, politicos,
tecnoldgicos y legales.

o Identificar el perfil y las fuerzas de mercado contra las que competiremos por un
publico-audiencia.

o Analizar los fenomenos y tendencias del entorno para derivar los riesgos,

amenazas y oportunidades.

Del marco geogréfico:

Se hace una evaluacion de los aspectos del medio en el que se desarrolla fisicamente
el evento.

o El clima, si es que es determinante por el tipo de espacio a utilizar en el

desarrollo del evento.

o La distancia a la ubicacion en que se desarrollan los eventos.
o La facilidad de transporte y traslado del publico a los eventos.
o La posibilidad de acceso a los servicios publicos y privados como teléfono, agua,

energia eléctrica y combustible.

o El clima, ya que es determinante por el tipo de material exterior a utilizar.

o La distancia a los centros de aprovisionamiento de informacion y material
publicitario.

o La facilidad de obtencion de recursos humanos y materiales.

o La facilidad de transporte de los organizadores.

Del marco socio-econémico:
Su objetivo es determinar principalmente el tipo de sociedad en que se encuentra
enmarcado el publico target, la forma de pensar de los individuos, su educacion, y el

medio econdmico en el que se desenvuelve.
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De los recursos fisicos:

Se evaluara:

o La configuracidn de las instalaciones, equipos, mobiliario e inmuebles.

o Si los recursos son adecuados y suficientes para la operacion de la campafia.
o Si el area es suficiente y esta distribuida adecuadamente.

7.3. TECNICAS DE APOYO. Las técnicas son los métodos practicos de investigacion

para lograr obtener la informacion necesaria que permitan emitir una opinion.

El uso de un método o serie de métodos son elementales en la aplicacién del estudio,
su seleccion debe formar un esquema que sirva de base para organizar y sustentar los
resultados.

La eleccién de las técnicas o instrumentos de analisis esta en relacion con la factibilidad

de su aplicacion y de la actividad o tipo de evento a evaluar.

Andlisis de informacién documental. Se hace un analisis de la recopilacion y registro de
datos de informacion impresa, periodistica, radio, television pagina web, etc. que sea de
utiidad para formar una base de informacion respecto al evento organizado y la

campafia de relaciones publicas.

Entrevistas. Las entrevistas son la clave para obtener informacién valiosa. El tipo de
entrevista depende de la persona que se vaya a entrevistar y el grado de profundidad
gue se busque. Algunas técnicas son: entrevista preliminar, entrevista de fondo, para
sondeo rapido, de posicion y de comprobacién de hipotesis. Para cada entrevista se
deben elaborar previamente los cuestionarios y guias correspondientes.

Durante la entrevista se haran las anotaciones necesarias de manera concreta, veraz y
suficiente. Al terminar las entrevistas, el analista deberd documentarla con los detalles

inmediatamente al término de éstas.
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Observacion directa de conductas. Esta técnica es muy Util ya que permite
familiarizarse con las personas involucradas y con la forma de actuar de las personas,
de tal forma que se obtiene una vision objetiva.

La presencia fisica es la que permite observar como se efectlan ciertas acciones o
hechos y asimismo analizar directamente las conductas, para compararlas con un
patrén de conductas esperadas.

En el caso de que las conductas a observar sean repetitivas, sencillas y estructuradas,
se deben utilizar listas de verificacion como instrumentos de captacion de informacion.
En la observacion de conductas mas complejas, no estructuradas, se deben usar guias
de observacién en donde se incluyan dimensiones de la conducta a observar, como
pueden ser: forma de escuchar, amabilidad, manejo de la voz, formas de preguntar, etc.
Las guias deberan tomar en cuenta patrones de conducta y, de ser posible, definirlas
con mucha precision, ya que son las que marcan lo deseable en cuanto a conductas
esperadas y calidad de las mismas.

Aplicacion y andlisis de cuestionarios. Este instrumento es ideal para la investigacion del
impacto de una campafa publicitaria, ya que son utilizadas preferentemente en el
desarrollo de una investigacion en el campo de las ciencias sociales: es una técnica
ampliamente aplicada en la investigacién de caracter cualitativa.

No obstante lo anterior, su construccién, aplicacion y tabulacion poseen un alto grado
cientifico y objetivo. Elaborar un Cuestionario valido no es una cuestion facil; implica

controlar una serie de variables.

La Escala de Likert. ES un tipo de instrumento de medicion o de recoleccion de datos que

disponemos en la investigacién social. Es una escala para medir las actitudes.

Andlisis organizacional. Consta de la revision de organigramas, diagramas de flujo,
métodos, revisibn de objetivos, politicas, procedimientos, delegacién de
responsabilidades y normas.

Estos elementos permiten ser mas objetivo en el analisis, conocer la distribucion de las

areas y las cargas de trabajo, de donde se analizan en detalle las acciones.
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Andlisis de estadisticas. Las estadisticas son indispensables ya que permiten
conocer la historia, los antecedentes, comparar resultados, definir estrategias y tomar
decisiones con base en datos reales que se obtienen precisamente de cuadros

histérico-comparativos.

Diagrama de Pareto. ES una grafica de barras que clasifica, en forma descendente, el tipo
de fallas o factores que se analizan en funcion de su frecuencia o de su importancia
absoluta y relativa. También permite observar en forma acumulada la incidencia total de
las fallas o factores de analisis.

Esta técnica parte del principio de que con frecuencia sélo algunos (20%) de los
problemas que tiene una organizacion provocan la mayor parte (80%) de las
consecuencias negativas.

Esta técnica se basa en datos estadisticos, lo que le da mayor objetividad para la
correcta toma de decisiones.

Facilita la clasificacion de los problemas en orden de importancia, separando aquellos
que podrian definirse como criticos de aquellos otros que no lo son, lo que permite

concentrar los esfuerzos sobre los primeros.

Diagrama de causa y efecto. Esta técnica es un instrumento sencillo y Gtil para determinar
cuales son las causas de los problemas que se presentan e el desarrollo de la
planeacion del evento. Representa en forma ordenada los factores causales que

pueden originar un efecto especifico.

Analogias. Esta técnica es util para planificar la implantacion de la campafia de un
evento, y para anticipar una situacion futura.

Consiste en fijar paralelismos sistematicos entre situaciones pasadas y otras que
pueden suceder a largo plazo. Se comparan elementos estructuralmente similares, se
investiga el grado de compatibilidad entre las dos situaciones y se extraen de ellas

ensefianzas para el porvenir.

Simulacion. Es la imitacion de una circunstancia o método antes de su ejecucion real. Se
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utiliza para reproducir situaciones dificiles o incosteables de experimentar en la
practica. Proporciona datos aproximados que permiten tomar decisiones. Con datos
numeéricos se imita y se hace intervenir las combinaciones de todas las situaciones que

en realidad podrian presentarse.

Muestreo. Hay varios tipos de esquemas de muestreo, los mas comunes son:

Muestreo al azar, muestreo consecutivo, muestreo peridédico, muestreo estratificado.

La seleccion del tamafio de la muestra depende generalmente del tipo de grafica de
control que se va a construir; la frecuencia del muestreo depende de la rapidez, o sea,
de la dindmica del proceso con que el proceso responde a cambios exteriores y del

costo de seleccidon y analisis de las muestras.

7.4. CRITERIOS DE MEDICION.

Para que exista un sistema efectivo de evaluacién hay que establecer criterios de
medicion que permitan hacer objetivas las bases de evaluacién, y se elimine asi
cualquier criterio subjetivo.,

En lo posible, se debera establecer la evaluacion en términos cuantificables, para
facilitar la interpretacion. No es facil de lograrlo ya que no es aplicable a todos los
estudios de evaluacion, por lo que los criterios deben elaborarse y ser usados sobre
bases préacticas.

Los criterios de medicion se aplican a cualquier evaluaciéon, en cambio los
procedimientos pueden cambiar, dependiendo de la naturaleza del evento o situacion a
evaluar y el alcance de la revision.

Las preguntas que se hacen al efectuar una medicién son:

¢, Qué es lo que se va a medir?

¢, Quién realizara la medicion?

¢, Qué mecanismo de medicién se va a utilizar?

¢, Qué tolerancias de desviacion podran determinarse?

¢ Quién tiene interés en los resultados de la medicion?

¢, Qué se haréa con los resultados?
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La existencia y disponibilidad de un sistema de medicién facilita en gran medida

los trabajos y el resultado eficaz de evaluacion.

7.4.1. Fuentes de Parametros de Medicion.

En la evaluacion de una campafia publicitaria, por su naturaleza, es un poco dificil de
establecer parametros de medicion, sobre todo, tratandose de aspectos sociales en
donde los elementos extrinsecos influyen en la planeacion y accion de los elementos
intrinsecos; sin embargo, apoyandonos en algunas herramientas de andlisis podriamos
encontrar nuestros parametros de medicion.

Bases documentales. La base legal o documental nos proporciona informacién referente a
namero de participantes probables como la convocatoria, reglamentos, numero
poblacional, tipo de audiencia, etc.

Planes, programas y objetivos. ES frecuente encontrar en los programas, planes y sobre todo
en la definicion de metas y objetivos. Estos parametros se establecen con base a los
criterios que se definieron al elaborar la planeacion.

Con base en estadisticas historicas. La informacion historica puede ser apropiada para crear
una base de informacidén con datos referenciales esperados y sean apropiados como
norma para comparar los resultados pasados, los esperados y los logrados.
Comparativas de sectores o eventos similares.

Los datos esperados pueden ser obtenidos con base en el uso de estadisticas de
resultados de sectores semejantes que crean un resultado comun o la actividad de un
evento semejante que nos arroja un marco de referencia muy semejante que nos da la
pauta para emitir un juicio de evaluacion. No hay que olvidar considerar las

adecuaciones necesarias que diferencian un sector o evento de otro.

7.5. EL IMPACTO SOCIAL DE LOS EVENTOS DEL SNEST.

Las Relaciones Publicas y el aspecto del impacto de la Publicidad en el sector
educativo, no es equiparable a medir la produccién o venta de articulos en una industria
0 comercio, 0 con el impacto social esperado por una institucion gubernamental que
tiene que hacer un esfuerzo para dejar patente su contribucién en la conquista de los

objetivos del Sistema o del propio Instituto sede. Cualquier metodologia utilizada
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actualmente para poder comprobar esta participacién, no es la mas eficaz para
demostrar con claridad el verdadero poder de las relaciones publicas.
La evaluacion de las relaciones publicas tiene que echar mano de parametros de varias
disciplinas, como estudios de mercado, valor de la accién, visitas a paginas Web, etc.
Fijarse exclusivamente en la cantidad de recortes de prensa o en el valor publicitario
equivalente se antoja limitado y hasta es contraproducente para las relaciones publicas,
porque se refuerza la idea erronea de que se trata de obtener soélo presencia.
Realizar evaluaciones verdaderamente multidisciplinares sobre la eficacia de las
Relaciones Publicas, se ha detectado su importante contribucion y hasta se ha
demostrado que podria ahorrar grandes presupuestos a una organizacion, y como tal,
en un organismo como el SNEST, los resultados se podria valorar no en dinero, sino en
el logro de objetivos y el impacto impreso en la sociedad.
Una justa evaluacion debe tomar en cuenta diversos esfuerzos de comunicacion que
hayan podido ayudar o distorsionar la implementacion de la campafa de Publicidad,
porque, al fin y al cabo, una misma audiencia recibe millones de mensajes de miles de
organizaciones de manera continua.
En lo que respecta al Evento Nacional de Bandas de Guerra y Escoltas, los parametros

considerados fueron los historicos.

e Elincremento de participantes en el evento ascendié a un 20%.

e La asistencia de publico a la ceremonia de inauguracion fue de
aproximadamente 18,000 asistentes, superior a cualquiera de los eventos
anteriores de los cuales ninguno superé a los 10,000 asistentes.

e La cobertura en medios de comunicacion fue total, ya que el evento fue dado a
conocer a traves de la television, radio, y prensa.

e Las relaciones publicas con el gobierno se incrementaron y se tomé en cuenta de
manera especial al Instituto Tecnologico de Morelia para llevar a cabo diversas
actividades con el Gobierno Municipal y Gobierno Estatal, entre ellas: La
participacion de la Banda de Guerra en la Ceremonia de inicio de festejos del
450 aniversario de la fundacién de Morelia.
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e Se logré el reconocimiento Publico de la ciudadania con la obtencion de
la presea José Tocavén Lavin, que otorga el diario La Voz de Michoacan.
e 6 de enero de 2006, El Instituto Tecnoldgico de Morelia recibié la Presea Melchor
Ocampo, el maximo galardén que otorga el Congreso del Estado de Michoacan.

CONCLUSIONES
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1. la planeacién es un instrumento fundamental para la acertividad del
SNEST; contar con una base que nos marque lineas de accion, minimiza el
desgaste y maximiza el éxito.

2. El modelo de la campafia publicitaria nos ofrece una base del cual puede partir
una estructura de planeacion factible de ser ajustada a las posibilidades que el
medio ofrece.

3. El éxito en la organizacion de los Eventos Nacionales de la DGEST, contribuye,
como una de las lineas generales de planeacion estratégica, al enlace de los
grandes propositos del Gobierno federal en materia de educacion superior
cientifica y tecnoldgica, con las acciones del SNIT para contribuir de manera
pertinente a alcanzar los objetivos previstos en la materia del Plan Nacional de
Desarrollo 2001-2006, del programa sectorial y el de la propia Subsecretaria de
Educacion e Investigacion Tecnologicas.

4. A través de este modelo logistico de publicidad, se contribuye en una de las de
las funciones de organizacion de la DGEST hacia los institutos tecnoldgicos y los
centros del Sistema, con la finalidad de asegurar que sean alcanzados los
grandes objetivos y responsabilidades del SNEST.

5. El control de los recursos que brinda el modelo propuesto para la publicidad de
los Eventos, disminuye las fugas y brinda transparencia en la informacion. En
este sentido, una de las grandes responsabilidades de la Direccion General de
Institutos Tecnoldgicos es la de rendir cuentas a la sociedad sobre las acciones
del SNEST, que de manera coordinada e integrada, realiza a favor del desarrollo
de la educacion superior tecnologica y de relevancia para el desarrollo
equitativo, sustentable, incluyente y de calidad.

6. La armoniay buena coordinacion de los Eventos, aporta en el cumplimiento de la
Vision del Sistema Nacional de Institutos Tecnologicos, coadyuvando a que se
consolide como un sistema de educacion superior tecnolégica de vanguardia, asi
como uno de los soportes fundamentales del desarrollo sostenido, sustentable y
equitativo de la nacién y del fortalecimiento de su diversidad cultural.

7. Asi mismo, la realizacion organizada de los Eventos del SNEST, contribuyen al
logro de su Misiébn enmarcada en “la conformacién de una sociedad mas justa,
humana y con amplia cultura cientifico-tecnologica, mediante un sistema
integrado de educacion superior tecnoldgica, equitativo en su cobertura y de alta
calidad”.

8. Los Eventos Nacionales del Sistema Nacional de Educaciéon Superior
Tecnologica son complemento en la vida del ser humano ayudan a enriquecer el
contacto del individuo con la naturaleza, y le permiten tomar conciencia de la
importancia del equilibrio y el ecosistema natural para salvaguardar la vida.
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9. El impacto social es parte de una dindmica social que proyectan las
acciones estratégicas de imagen institucional, permiten gozar de un amplio
reconocimiento nacional e internacional a sus egresados.

10.Impulsar las acciones que promueven los valores del civismo, la cultura, el
deporte, la investigacion, el contar con profesionistas mas preparados,
garantizan el desarrollo nacional.
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