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Introduccién

En el presente trabajo de investigacion social, se estudia el fendmeno natural
de las lluvias, y como es que las comunidades propensas a sufrir riesgos por
inundaciones y/o deslaves pueden, con medidas de seguridad basicas,
prevenir futuros accidentes. Especificamente en la delegacion Cuajimalpa, que
es una de las demarcaciones con mayor territorio boscoso, la cual recibe las
precipitaciones pluviales mas altas del Distrito Federal, se da continuamente el

fendmeno de los asentamientos irregulares y en suelos de conservacion.

Al estar enterados de que la localidad de Cuajimalpa es una de las
zonas mas propensas a derrumbes y desastres, gracias a la cantidad de
precipitaciones que suceden anualmente, es de suma importancia informar a la
gente sobre los riesgos y tratar de minimizar el impacto de los fenbmenos
hidrometeorolégicos que surgen en cierta época del afno, mediante una

campafia de publicidad social.f

La delegacion Cuajimalpa cuenta con cuatro pueblos rurales; San Pablo
Chimalpa, San Lorenzo Acopilco, San Mateo Tlaltenango y Contadero, los
cuales tienen como practica comun los asentamientos irregulares en barrancas,
cafadas, suelos de conservacion y territorios no aptos para la construccién de
viviendas. Con esta campafa se pretende informar a las personas que habitan
dichos pueblos, medidas basicas de qué hacer antes, durante y después de

inundaciones o simplemente en tiempos de lluvias.

El propdsito general de esta investigacion social, es disefiar una
campafia de publicidad social para prevenir accidentes causados por los
fendmenos hidrometeorolégicos, dentro de la delegacion Cuajimalpa de
Morelos, tomando como referencia los pueblos rurales donde se dan mas
comunmente los asentamientos humanos irregulares; San Pablo Chimalpa,

San Lorenzo Acopilco, San Mateo Tlaltenango y Contadero.

Una campafa publicitaria de caracter social, para la prevencion de
riesgos en caso de lluvias en la delegacion antes mencionada, es totalmente

innovadora, pues no se ha realizado nada en el campo de la prevenciéon de las



consecuencias de este fendmeno natural. Este tema es novedoso, pues
unicamente de parte del Gobierno del Distrito Federal, se repartieron un par de
tripticos informativos en las 16 delegaciones politicas, pero no se ha hecho una

campafa publicitaria completa como tal.

Actualmente el gobierno local en turno de Cuajimalpa, esta tratando de
echar a andar un programa social, llamado Muro Verde, el cual tiene como
finalidad frenar el crecimiento de la mancha urbana, en terrenos no aptos para
asentamientos humanos. Este programa aun no se pone en marcha para

beneficio de los habitantes de esta delegacion.

Un organismo que aborda de manera extensa el tema de los
asentamientos humanos irregulares, y las consecuencias que esta actividad
conlleva, es el Centro Nacional de Prevencion de Desastres (CENAPRED), en
su lema engloba su finalidad social; “Por una cultura de la prevencion de
desastres”. Esta institucion brinda medidas de prevencion para fenémenos

naturales, como los incendios forestales, sismos e inundaciones.

Como se mencion6 en parrafos anteriores, el trabajo de investigacion
social a realizar es una campafa de publicidad social, mediante la cual se
informara a los habitantes de los cuatro pueblos rurales de Cuajimalpa,
medidas basicas de prevencion durante un evento natural como lo son las
lluvias. Con todas las ejecuciones a realizar, se quiere sensibilizar al publico
objetivo, para que tomen medidas precautorias en tiempos lluviosos y evitar

posibles accidentes.

Se utilizaron los medios, vehiculos de comunicacion considerados mas
importantes y que impacten al target, para comunicar los mensajes,

previamente planificados.

Al realizar este proyecto de campafia social para la prevencion de
riesgos, para una de las delegaciones mas propensas a inundaciones y
desastres a raiz de las lluvias como lo es Cuajimalpa, sera necesario
establecer tres pasos fundamentales. Primero; conocer los peligros vy

amenazas, estudiar y conocer dicho fenbmeno, saber donde, cuando y cémo



nos afecta, segundo; identificar a nivel nacional, estatal y delegacional, las
caracteristicas del riesgo y sus niveles actuales. Por ultimo; disefar las
acciones y estrategias comunicativas adecuadas, para sensibilizar a la
poblacidén, y para que esta sepa qué es lo que debe de hacer antes, durante y

después de una contingencia.

El tema de este trabajo de investigacion se eligid pensando en los
beneficios que conlleva tener a la mano medidas de prevenciéon en pueblos
donde no se tiene la cultura de realizar acciones antes de que ocurran
fendmenos naturales que provocan accidentes. Al habitar en dicha delegacion,
vivo de manera cercana la falta de informacidon que se tiene en estas
comunidades, la necesidad de programas encaminados al beneficio social, que

impera en estos territorios rurales.

En este trabajo de investigacion, se definen términos esenciales para el
entendimiento de una campafia de publicidad, como estrategia creativa,
estrategia de comunicacion, publicidad, plan de medios, entre muchos otros,
todo esto con la ayuda de autores reconocidos en materia de publicidad, como

Kotler, Carola Garcia, Luis Pérez Romero, etc.

Para fundamentar los datos duros que se presentan en esta campafa,
se recurrio a recolectar informacién en diversas instituciones importantes en el
pais, como CONAGUA, CENAPRED, y por supuesto la delegacién Cuajimalpa.
También se recurrid a revistas especializadas en publicidad como Merca 2.0 y

diarios.

El contenido de esta campana de publicidad social se divide en tres

capitulos, que van de lo general a lo particular.

El primer capitulo nos habla del analisis de la situacion, en esta parte se
situia al lector en los antecedentes del problema, se exponen los datos
importantes de la institucidn patrocinadora, en este caso, la delegacién
Cuajimalpa, se definen los términos que se utilizaran frecuentemente, como

precipitacion pluvial o suelo de conservacion.



Mediante esta campana de publicidad, se pretende demostrar que en la
comunidad de la delegacién Cuajimalpa se presentan un sin numero de
problemas causados por las lluvias, porque no existe informaciéon que sea
suficiente para prevenir a la sociedad por los dafos que ocasiona este
fendbmeno, por lo tanto, se disefard una campana de publicidad social,

precisamente para informar y prevenir dichos riesgos.

En un segundo capitulo, ya se habla del problema desde el punto de
vista publicitario, se abordan temas como lo que es la publicidad, la publicidad
social, sus diferencias, se explica la estructura de una campafa social, que

finalmente se hara en este trabajo.

Como se explicd en un principio, el tercer capitulo es ya la propuesta de
campafna de publicidad social como tal, se explica la estrategia creativa, la

estrategia de medios, y al final, se dan a conocer las ejecuciones finales.



CAPITULO 1
Analisis de la situacion

La delegacién de Cuajimalpa de Morelos es una de las que presentan mayores
problemas en cuanto a territorios irregulares, falta de agua por la altitud que

tiene, fuertes precipitaciones, entre otros.

De ahi que esta delegacion se eligio para la presente campana de
publicidad social, en donde se informara sobre los riesgos que implica que las
personas se establezcan en territorios irregulares, principalmente en tiempos

de lluvias, y las consecuencias de ello.
1.1 Antecedentes del problema de las lluvias en el Distrito Federal

La temperatura como la precipitacion del Distrito Federal, se han venido
midiendo a lo largo de varios afnos en tres estaciones meteorologicas;
Tacubaya, Ajusco y Gran Canal, dandonos en ese mismo orden temperaturas
medias anuales de 15.6°C, 11.4°C y 16.8°C, las precipitaciones medias

anuales correspondientes son 785.9 mm, 1173.6 mm y 580.9 mm. "

La precipitacion es definida como cualquier forma de agua que cae a la
superficie de la tierra, como parte importante del ciclo hidrologico, e incluye a la
lluvia, nieve, aguanieve y el granizo. Es agua es estado fisico, liquido (lluvia) o

solido (nieve y granizo), que cae de la atmésfera y alcanza el terreno.?

Anualmente, México recibe del orden de 1.51 billones de metros cubicos de
agua en forma de precipitacion. De esta agua, el 72.5% se evapotranspira y
regresa a la atmdésfera, el 25.6% escurre por los rios o arroyos y el 1.9%
restante se infiltra al subsuelo y recarga los acuiferos, de tal forma que
anualmente el pais cuenta con 465 mil millones de metros cubicos de agua

dulce renovable, a lo que se denomina disponibilidad natural media.

. http://www.sagarpa.gob.mx/dlg/df/precipitacion df.htm, SAGARPA, Precipitacién, 07-06-2009,
5:43pm.

2http://www.sma.df.gob.mx/sma/download/archivos/informeclimatologico/09capituIo4 2005,
Secretaria del Medio Ambiente, Informe Climatoldgico Ambiental del Valle de México 2005, 07-06-2009,
8:30pm.




Precipitacion pluvial

En primera instancia, la precipitacién se puede presentar en forma de lluvia,
llovizna, nieve, o granizo. La lluvia consiste en gotas de agua liquida con
diametro mayor a 0.5 mm. La llovizna esta formada con gotas mas pequefias,
de 0.25 mm o menos, que caen lentamente, por lo que rara vez la precipitacion
de este tipo supera 1 mm/h. la nieve esta compuesta de cristales de hielo que

comunmente se unen para formar COpos.

La atmosfera siempre estd humeda, incluso en los dias que esta despejado
el cielo. Ella corresponde a la cantidad de vapor de agua en el aire, este vapor
se condensa y se transforma al estado liquido en forma de gotas, o bien, al
estado sélido como cristales de hielo; ambos estados dan lugar a cuerpos muy

pequefios que en conjunto constituyen las nubes.

Para que ocurra la precipitacidon se requiere que en las nubes exista un
elemento (nucleo de condensaciéon o de congelamiento) que propicie la unién
de pequenos cuerpos (gotas de agua o cristales) que forman las nubes, a un
tamano tal que su peso exceda a los empujes debidos a las corrientes de aire
ascendentes. Estas gotas al caer también hacen que se junten otras por lo que

el proceso se extiende como una reaccion en cadena.

La humedad se produce por la evaporacion en la superficie del agua de
océanos, mares, lagos, lagunas, rios, arroyos y de los suelos, asi como por la

evapotranspiracion de plantas y animales.’
Tipos de precipitacion

La lluvia ciclénica es resultado del levantamiento de aire por una baja de
presién atmosférica. La lluvia de frente calido se forma por la subida de una
masa de aire caliente por encima de una de aire frio. La orografica, se da
cuando las montafias desvian hacia arriba el viento, sobre todo aquel

proveniente del mar. La convectiva se forma con aire calido que ascendié por

? Centro Nacional de Prevencién de Desastres, Diagndstico de peligros e Identificacidon de riesgos de
Desastres en México, Editorial de la Secretaria de Gobernacidn, México, 2001, pag. 105




ser mas liviano que el aire frio que existe en sus alrededores. Esta ultima se

presenta en areas relativamente pequefas, generalmente en zonas urbanas.

Las inundaciones se presentan como consecuencia de lluvias intensas en
diferentes regiones del territorio nacional. Algunas se desarrollan durante varios
dias, pero otras pueden ser violentas e incontenibles, los torrentes y los

deslaves.

Si se vive en un area baja y plana, cercana a un rio, al mar o aguas debajo
de una presa, es necesario estar preparados para enfrentar las posibles

inundaciones y responder adecuadamente.

Asimismo, si se vive en cafadas o cerca de los cauces de los rios, es
necesario tener cuidado con el agua que se desborda de su cauce natural,
generando corrientes que pueden arrastrar piedras, lodo, troncos de arboles y

otros escombros.

El tercer peligro es ocasionado por el reblandecimiento de los suelos por las
lluvias y la inmoderada tala de arboles, que facilita el desprendimiento de una

masa de tierra en las laderas de los cerros, o cortes de caminos.

De acuerdo al Centro Nacional de Prevencion de Desastres, salvo las
inundaciones intempestivas que se pueden presentar en las riberas de los rios
0 en zonas aledafias a las presas, las demas generalmente tienen un proceso
de generacion que hace posible tomar medidas suficientes para evitar o
aminorar los dafos que causan a la poblacion. También en algunos casos la
inundacién es una contingencia provocada por un ciclén; son lluvias
torrenciales aisladas dificiles de predecir que, aunadas a la ubicacién

inadecuada de la vivienda, propician los desastres.*
Distribucion de la lluvia en México

Cuajimalpa se encuentra en la Sierra de las Cruces, cerca de la Sierra Ajusco
Chichinautzin al suroeste de la ciudad de México, su influencia se da

principalmente en el clima frio de la delegacion, por eso en las montafas, y en

* Ibidem



donde se unen de las sierras mencionadas, se observa una precipitacién

pluvial de casi el doble de la que se presenta en el Valle de México.”

El desplazamiento de los frentes frios que provienen de las zonas
polares, es otro de los fendbmenos que provocan precipitaciones importantes,
sobre todo en la regién noroeste de la Republica Mexicana, éstos forman las

llamadas tormentas de invierno o equipatas.®

En nuestro pais las lluvias ocurren a menudo en verano, las demas
temporadas son relativamente secas. El 67.3% de la precipitacion normal

mensual cae entre los meses de junio a septiembre.’

> http://www.mexicodesconocido.com.mx/notas/4868-Cuajimapla,-entre-las-monta%C3%B1las-y-los-
valles-(Tabasco), 18-07-2009, 7:53 pm.

® Ibidem
7 www.imta.mx, 19-07-2009, 4:31 pm.



Precipitacion pluvial normal mensual histérica por entidad federativa de 1941 a 2006

1 | Aguascalientes | 12.3 59 |33 |75 163 | 717 987 | 1017 | 765 | 325 | 114 | 101 447.8
2 | Baja California 373 | 325 | 380 | 154 | 44 | 13 1.3 48 |62 8.8 211 | 319 203.1
3 :]r @ California 133 | 44 |22 |09 0.6 | 1.0 183 | 431 | 541 17.1 6.4 14.1 175.6
4 | Campeche 281 | 201 | 184 | 163 | 61.0 | 161.7 | 189.1 | 203.8 | 213.2 | 1304 | 59.4 | 359 1137.3
5 | Coahuila 124 | 118 | 80 | 193 | 362 | 40.1 328 | 431 | 554 | 311 | 137 | 119 315.8
6 | Colima 208 | 67 |37 |22 83 | 114.4 | 163.6 | 2029 | 2237 | 101.0 | 248 | 137 885.9
7 | Chiapas 786 | 57.0 | 469 | 564 | 131.4 | 269.1 | 270.6 | 268.1 | 340.8 | 2309 | 111.8 | 1018 1963.4
8 | Chihuahua 159 | 94 |67 |79 98 | 362 | 1084 | 998 | 69.7 | 283 | 106 | 183 421.0
9 | Distrito Federal | 7.9 45 |90 |230 | 511 | 124.1 | 1548 | 1458 | 1243 | 532 | 114 7.1 716.2
10 | Durango 200 | 93 |57 |53 11.0 | 601 | 1140 | 1161 | 91.1 | 352 | 131 | 249 505.6
11 | Guanajuato 118 | 64 |80 | 151 | 364 | 1052 | 1241 | 1238 | 984 | 411 | 115 | 10.1 591.7
12 | Guerrero 9.7 28 |25 |89 487 | 199.0 | 2215 | 220.7 | 2555 | 1083 | 248 6.5 1108.8
13 | Hidalgo 204 | 174 | 222 | 407 | 66.0 | 1235 | 1164 | 1124 | 1568 | 824 | 362 | 21.2 815.7
14 | Jalisco 144 | 75 |66 |67 249 | 1446 | 203.2 | 1827 | 1425 | 619 | 160 | 128 823.7
15 | México 130 | 63 |91 | 238 | 617 | 1565 | 1832 | 1769 | 160.3 | 726 | 19.9 8.8 892.1
16 | Michoacan 13.3 43 |39 |99 321 | 1375 | 184.0 | 1703 | 1565 | 652 | 157 9.4 802.0
17 | Morelos 9.9 29 | 42 | 136 | 549 | 1829 | 1703 | 1655 | 1809 | 704 | 14.0 5.3 875.0
18 | Nayarit 191 | 87 | 44 |43 8.0 | 1393 | 2799 | 2738 | 2163 | 747 | 158 | 175 1061.6
19 | Nuevo Leén 205 | 172 | 175 | 361 | 603 | 725 532 | 865 | 1258 | 631 | 192 | 17.0 588.9
20 | Oaxaca 302 | 262 | 219 | 312 | 875 | 253.6 | 2669 | 257.0 | 291.0 | 1509 | 639 | 37.7 1518.0
21 | Puebla 298 | 261 | 265 | 455 | 832 | 1863 | 1983 | 194.6 | 233.0 | 1388 | 639 | 365 1262.4
22 | Querétaro 114 | 54 |80 | 202 | 411 | 1013 | 1057 | 1003 | 98.6 | 422 | 127 7.5 554.4
23 | Quintana Roo 666 | 383 | 312 | 336 | 964 | 1774 | 1217 | 137.1 | 2082 | 1641 | 953 | 80.6 1250.6
24 | SanLufsPotosi | 19.2 | 167 | 177 | 355 | 665 | 149.3 | 1426 | 150.2 | 203.1 | 963 | 364 | 245 957.9
25 | Sinaloa 284 | 134 | 118 | 86 99 | 586 | 1877 | 1952 | 1563 | 59.0 | 235 | 329 785.3
26 | Sonora 235 | 150 | 105 | 4.1 35 | 199 | 1174 | 1101 | 561 | 261 | 138 | 274 427.3
27 | Tabasco 181.6 | 118.2 | 80.6 | 75.2 | 122.3 | 246.4 | 2135 | 251.7 | 383.7 | 349.7 | 210.1 | 191.1 24241
28 | Tamaulipas 193 | 153 | 19.0 | 353 | 667 | 1244 | 1021 | 108.0 | 1514 | 773 | 265 | 20.2 765.4
29 | Tlaxcala 8.0 63 | 117 | 340 | 738 | 1306 | 1243 | 129.9 | 1108 | 547 | 17.0 8.0 709.0
30 | Veracruz 420 | 339 | 332 | 448 | 768 | 2055 | 2394 | 203.0 | 291.2 | 160.0 | 879 | 578 1475.7
31 | Yucatin 349 | 329 | 304 | 317 | 798 | 1628 | 167.4 | 1655 | 185.0 | 113.9 | 521 | 453 1101.6
32 | Zacatecas 16.0 77 |55 |74 185 | 820 | 1174 | 1123 | 835 | 357 | 128 | 166 515.4
Total 25.9 17.7 | 152 | 191 | 398 | 103.7 | 1379 | 137.0 | 141.0 | 73.7 31.7 | 292 771.8

FUENTE: Conagua. Subdireccién General Técnica, Coordinacién General del Servicio Meteorol6gico Nacional.




En este cuadro nos damos cuenta como el Distrito Federal, se encuentra entre
los estados de la Republica Mexicana, con mediana cantidad de precipitaciéon
anual, lo que lo hace propenso a situaciones geograficas como deslaves,

inundaciones y desavahamientos del terreno, sobre todo en suelos irregulares.

Distribuciéon de la precipitacion pluvial total anual registrada en México,
2006 (Milimetros)
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FUENTE: Conagua. Subdireccién General Técnica, Coordinacién General del Servicio Meteorol6gico Nacional.

Este mapa nos reitera que el Distrito Federal es una de las entidades donde
existe mayor grado de precipitacion anual, por lo que elegimos esta
demarcacién, y especificamente la Delegacién Cuajimalpa para realizar el

presente estudio.
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1.2 Informacién general sobre la institucion patrocinadora; Delegacion

Cuajimalpa

Cuaximalpa: significa “Sobre las astillas de Madera” en el lugar que se

labra madera.?
Situacion Geografica y Medio Fisico Natural

La Delegacion Cuajimalpa de Morelos se localiza al suroeste del Distrito
Federal entre 19° 24’ y 19° 13’ de latitud norte y 99° 15" y 99° 22’ de longitud

oeste, a una altitud de 2,750 m.s.n.m.

Limita al norte con la Delegacién Miguel Hidalgo y el municipio de
Huixquilucan del Estado de México; al sur con los municipios de Jalatlaco y
Ocoyoacac del Estado de México; al oriente con la Delegacién Alvaro Obregén
y al poniente con los municipios de Ocoyoacac, Lerma y Huixquilucan,
pertenecientes al Estado de México (Ver anexo Limites oficiales publicados en

el Diario Oficial de la Federacion el 30 de diciembre de 1994).

Ocupa una superficie de 8,095.00 ha., de acuerdo con la Linea que
delimita el suelo de Conservacién y las modificaciones a los Limites
Delegacionales publicados en el Diario Oficial, de las cuales 1,622.00 ha.
(20%) corresponden al Suelo Urbano y 6,473.00 ha. (80.0%) corresponden al
Suelo de Conservacion. La superficie total de la Delegacion representa el 5.1%

del total del Distrito Federal.

El clima de la zona es templado y frio-humedo con temperatura media

anual de 10°C a 12°C y precipitacion pluvial de 1,200 a 1,500 mm. anuales.

Respecto a su zonificacion geotécnica, se encuentra en la Zona 1 de
Lomas, formadas por rocas o suelos generalmente firmes que fueron
depositados fuera del ambiente lacustre, pero en los que pueden existir,
superficialmente o intercalados, depdsitos arenosos en estado suelto o
cohesivos relativamente blandos. En esta zona, es frecuente la presencia de

oquedades en rocas y de cavernas o tuneles excavados en el suelo para

& Abdias Soto Garcia, Cuajimalpa a través de cuatro lustros, D.F. 1969
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explotar minas de arena, por lo que las construcciones deben edificarse sobre
terrenos que no presenten estas caracteristicas; o bien, disponer de un
tratamiento adecuado, lo que implica una adecuada investigacion del subsuelo

previa a la construccion.

Su territorio esta formado por rocas de origen igneo y existen depdsitos de
material originados por una erupcién volcanica. En ella se encuentra una serie
de volcanes mas o menos alineados de norte a sur y paralelos a ellos se
desarrollan valles profundos y escalonados. Estas formaciones pertenecen a la

Sierra de las Cruces.®
1.3 Situacion actual del problema

Por las caracteristicas particulares de los predios agricolas, terrenos con
fuertes pendientes, alto indice de precipitacidén pluvial, horizontes promedio de
10 cm., practicas inadecuadas de manejo y conservacion de suelos y
abandono de tierras, los procesos erosivos son particularmente graves,
ocasionando pérdida de suelos y por lo tanto, capacidad para ser cultivados,

dejandolos expuestos a la ocupacion por asentamientos humanos irregulares.

En las zonas de mayor altitud existen fallas geoldgicas, presentandose
una serie de fracturas, barrancas y cafiadas, donde se infiltran grandes
volumenes de agua precipitada. Hacia la planicie la permeabilidad se hace
practicamente nula, por lo que se forman pequefos cauces, por donde corre
superficialmente el agua de lluvia en forma de lodo estacional. Entre las
corrientes de agua de la zona destacan los rios Tacubaya, Santo Desierto y

Borracho.

En cuanto a conflictos de usos del suelo, la delegacion presenta
problemas que influyen en lo habitacional, ya que los paises subdesarrollados,
como México, tienen la caracteristica de que un alto sector de la poblacién, no

cuenta con los recursos econdmicos ni el acceso a la obtencidn de créditos

9http://www.ordeniuridico.gob.mx/EstataI/DISTRITO%ZOFEDERAL/DeIegaciones/CuaiimaIpa/CuaProOl.
pdf Delegacién Cuajimalpa de Morelos, Programa delegacional de desarrollo urbano de Cuajimalpa de
Morelos, 07-08-2009, 3:27 pm.
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hipotecarios para poder adquirir una vivienda en regla, por tanto, recurren a la
invasion de predios irregulares, no importando que sean barrancas, suelos

deteriorados, u otros.

Como menciona el Decreto por el que se aprueba el Programa General
de Desarrollo Urbano del Distrito Federal, una de las causas del crecimiento
desordenado de la cuidad, ha sido la incorporacion masiva de suelo para la
construccion habitacional, sin que se cuente con una planeacién de acuerdo al
territorio’®. En gran parte esto se debe a la oferta de suelos irregulares que se

hace a la poblacion de bajos ingresos.
Suelo de Conservacion

El Suelo de Conservacion lo integran 6,473 ha., el 80.0% de su territorio, el
cual abarca parte de la conformacion montafiosa de la Sierra de las Cruces, en
ella se ubican el Cerro de los Padres, Teopazulco y Cerro Colorado, El
Caballete, ElI Cochinito, La Palma y Los Hongos, las barrancas Atzoyapan,
Hueyatla y Muculoa, las cafadas de Agua Azul, EI Rancho, Temaxcalita, Los
Helechos, Corral Atlalco, Palomas y San Miguel, asi como el arroyo Santo
Desierto. Se caracteriza por ser una de las zonas que mayor precipitacion
pluvial recibe, con 1,300 mm. anuales. Su conformacién vegetal esta integrada
en un 60% por bosque muy denso a base de coniferas y por una zona menor
de bosque joven, hacia el sur poniente de la delegacion. En ella se encuentran
parcialmente: el Parque Nacional Desierto de los Leones, el Parque Nacional
Miguel Hidalgo, conocido popularmente como “La Marquesa” y el Valle de las

Monjas.

Es importante resaltar la funcion de la extensa superficie forestal que
ocupa el suelo de la delegacion dentro del sistema hidrologico de la ciudad, ya
que por sus caracteristicas fisicas, de ubicacién y al recibir las precipitaciones
pluviales mas altas del Distrito Federal, se constituye en un importante

elemento de aporte de agua que se infiltra a los mantos acuiferos del valle y

10http://www.invi.df.gob.mx/portaI/transparencia/pdf/LEYES/PROGRAMA GENERAL DE DESARROLLO
URBANO DEL DF.pdf, 20-07-2010, 6:41pm.
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constituye una significativa contribucién de escurrimientos superficiales a la
cuenca donde se encuentra la ciudad. Es conveniente no sélo la preservaciéon
del area boscosa; sino también la conservacion de la libertad de flujo de estas
corrientes de agua en el sistema de barrancas y cafiadas.

Actualmente, Cuajimalpa ha ido creciendo rapidamente en cuanto a
urbanizacién, cada dia hay mas construcciones desordenadas, sin que se
cuente con una planeaciéon. Lo que impera son los intereses economicos y
politicos, dejando de lado las politicas publicas del suelo urbano.

Hoy en dia, las personas que trabajan en la Delegacién ya no quieren
vivir en la Cuidad de México, sino buscar vivienda cerca de sus empleos. Lo
cual ha aumentado la demanda de sitios donde las personas puedan habitar,

sin importar si estos ultimos son factibles.

1.4 Estudio y definiciéon de la poblaciéon objetivo

La delegacién Cuajimalpa se delimita en cuatro Poblados Rurales: San Pablo
Chimalpa, San Lorenzo Acopilco, San Mateo Tlaltenango, y Contadero, del
cual, una parte se ubica en Suelo Urbano y otra en Suelo de Conservacion.
Este trabajo aborda estos cuatro poblados, puesto que en ellos habita la
mayoria de la poblacion asentada en territorio peligroso en tiempos de lluvias,

gracias al suelo irregular que los compone.

San Pablo Chimalpa se localiza al poniente de la delegacion, entre las
barrancas Rio Borracho al norte y poniente y Honda al oriente, con una
topografia irregular que ha determinado tanto el trazo irregular de sus calles,
como su imagen urbana. El poblado mantiene la poligonal de limites sefialados
en la version ‘87 del Programa Parcial Delegacional y la topografia accidentada
debiera representar un limite al crecimiento; sin embargo, la poligonal ha sido
rebasada hacia las zonas de barranca o arboladas, al establecerse
asentamientos irregulares, muchos de ellos en zonas de riesgo. Entre los

asentamientos irregulares estan: El Carmen, Rio Borracho, Chimalpa, Almeya,
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Panazulco, Acazulco, Ahuastitla, Camino a Moneruco y Camino a Chimalpa.
Hacia el suroriente del poblado se encuentran terrenos agricolas de propiedad

privada.

San Lorenzo Acopilco se situa al surponiente de la delegacién, y su
acceso se realiza por el km. 24.5 de la Carretera Federal México-Toluca. El
casco original del poblado estaba comprendido entre las calles: Prolongacién
Ocampo, la interseccion Leandro Valle y Avenida Monte de las Cruces,
Avenida las Flores y Prolongacion Leandro Valle. Posteriormente se
establecieron nuevas colonias en la periferia del casco, y zonas cercanas,
como Mina Vieja, Tianguillo, Cruz Blanca, Las Maromas, Xalpa, Las Lajas y La
Pila.

Existen nuevas colonias, entre las que se encuentran; Tianguillo, Mina
Vieja, Parte de Cruz Blanca y Parte de las Maromas, con una superficie de
188.13 ha. Quedando excluidas las colonias Xalpa, parte de las Maromas, Las
Lajas, La Pila, y parte de Cruz Blanca, asi como los asentamientos irregulares
de esa zona. A excepcion de una pequefia porcion de terreno situada al
oriente, poniente y sur del poblado que pertenecen a los Bienes Comunales de
San Lorenzo Acopilco, la tenencia de la tierra es de propiedad privada.

Al norte y oriente de San Lorenzo Acopilco, se tienen los terrenos mas
aptos para el desarrollo de la agricultura; son terrenos deforestados con
pendientes moderadas. Sin embargo, por la baja produccion, estos terrenos
estan siendo fraccionados y vendidos en forma irregular, para construir en ellos
viviendas, la mayoria de las veces con materiales precarios.

La irregularidad en el uso del suelo no permite la dotacion de servicios
publicos. En la periferia de San Lorenzo Acopilco se han desarrollado los
siguientes asentamientos irregulares: Tres Cruces, Mina Vieja, La Reposadera,
Altiburritos, Moneruco, Chancocoéyotl y Teopazulco, en terrenos de propiedad
privada y Camino a Oyamel, Ampliacion Cruz Blanca, La Plantacion, Llano

Conejo, Los Pantanos y el Vacilon en terrenos de propiedad comunal.
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San Mateo Tlaltenango, Tlatenango se deriva de las voces TLAL TENANGO

que significa “lugar cercado de pozos™'’

. Este poblado se ubica al suroriente de
la delegacion. El casco antiguo del poblado tenia como limites a la calle de San
Fernando para seguir hacia la calle de Emiliano Zapata, cruzando terrenos
particulares se dirige hacia la loma de Tlalmininolpan rodeandola para tomar la
barranca de Atzoyapan rio arriba, hasta cortar la carretera San Mateo-Santa
Rosa y tomar una linea paralela a la calle de la Monera, cruzando la carretera a
San Mateo y la calle Corregidora, finalmente toma la calle Fresno hasta

Emiliano Zapata.

Como en el caso de San Pablo Chimalpa y San Lorenzo Acopilco, en la
periferia del poblado, principalmente hacia el sur, surponiente y nororiente, se
encuentran predios agricolas con baja productividad o abandono que sus
propietarios fraccionan en forma irregular constituyéndose asi asentamientos
como: Los Ciruelos, (Casa del Arbol), Dofia Juana, Hacienda Buenavista, El
Rosal, La Venta, Lomas de Tepozcuautla, La Monera, La Zanja, Loma de
Pachuquilla, Valle de las Monjas, ElI Mirador, (Parte Baja), La Canada, Los

Manantiales, Miapa, Tlacuitlar, Quizazotle y el Batan.

Para la zona de Contadero es necesario revisar su categoria de
Poblado Rural, ya que actualmente sélo funcionan las manzanas centrales del
Poblado con un uso mixto. La Linea de Conservacion cruza este poblado, sin
embargo, las caracteristicas a ambos lados de ella son iguales, predominando
hacia el suelo de conservacion el desarrollo de vivienda en condominios de alto

ingreso.

La elevada precipitacion pluvial de la zona y sus caracteristicas
topograficas, hacen recomendable la captacion del agua de lluvia para su
consumo, asi como las acciones necesarias para optimizar la infiltracion del
agua a los mantos acuiferos, eliminando a la vez, las descargas domiciliarias a

las barrancas.

! Abdias Garcia Soto Cuajimalpa a través de cuatro lustros, , México,1969, pag.34
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En esta delegacion, por la altura y el territorio tan irregular que la compone,
algunas de sus colonias presentan el problema de la falta de agua. Las que
presentan mayores problemas en este aspecto son: la parte alta de Contadero,
Abadias Garcia Soto, Las Tinajas, Memetla, Jesus del Monte, la 4a. Seccion

del Chamizal y la parte central de la Cabecera Cuajimalpa.

Asentamientos Irregulares

Se han detectado 50 asentamientos irregulares recientes dispersos en una
superficie de 650 Ha., con una poblacion estimada en 1,829 familias. Dos de
estos asentamientos, Mina Vieja y El Carmen, se encuentran colindantes a los
poblados rurales de San Lorenzo Acopilco y San Pablo Chimalpa
respectivamente, mientras que 18 asentamientos, Cruz Blanca, La Pila, Los
Ciruelos (Casa del Arbol), Cola de Pato, La Zanja, Valle de las Monjas, Dofia
Juana, Texcaltitla, Ahuatenco, La Venta, Hacienda Buenavista, Panazulco, El
Rosal, Lomas de Tepozcuautla, Ampliacion Contadero, Tlacuitlar, Tres Cruces
y Loma Linda (Dos manzanas) presentan condiciones para ser consolidados
con politicas de control, por otro lado, existen otros 17 asentamientos ubicados
en zonas de riesgo por ser fuertes pendientes, zonas federales de
escurrimientos o lineas de alta tension, como son Barranca del Diablo-Loma de
Pachuquilla, Camino de Hila, La Monera, La Plantacién, Almeya, La Zopilotera,
Altiburritos, El Mirador, Punta Ahuatenco, Parte Baja Ahuatenco, Camino a
Oyamel (Ampliacion Xalpa), Quizazotle, El Batan, El Vacilon, Rio Borracho,

Agua Bendita, Ladera de Zentlapatl y Panazulco.

Por otra parte, existen los asentamientos dispersos poco consolidados
mas alla de los limites oficializados, con una superficie estimada de 103 Ha. y
donde se calcula viven 243 familias. Estos asentamientos presentan una
dinamica de expansién constante de invasion que representa un peligro hacia
las zonas naturales boscosas y son: Llano Conejo, Teopazulco, Moneruco,
Miapa, Los Manantiales, La Reposadera, Camino a Chimalpa, Los Pantanos,

Camino a los Manantiales, Ampliaciéon Cruz Blanca, Acazulco y Las Lajas.
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Cuadro. Asentamientos Humanos Irregulares *

ASENTAMIENTO No. FAMILIAS SUPERFICIE ANTIGUEDAD UBICADOS EN
HA. ANOS ZONAS DE RIESGO

o
ZONAS FEDERALES

SUELO DE CONSERVACION

1. EL CARMEN 75 40 9

2. CRUZ BLANCA 40 10.0 51

3.LAPILA 41 20.0 9

4.LOS CIRUELOS 48 12.0 21

5. COLA DE PATO

6. LA ZANJA 9 0.5 13

7. VALLE DE LAS 54 6.0 11

MONJAS

8. DONA JUANA 154 31.0

9. TEXCALTITLA 96 20.0 16

10. LOMA DE 218 57.5 31

PACHUQUILLA 218

11. AHUATENCO X

12. LA VENTA 58 6.0 21

13. HACIENDA 26 6.0

BUENAVISTA

14. PANAZULCO 63 32 21 X

15. EL ROSAL 13 2.0 3

16. LOMAS DE 20 8.0

TEPOZCUAUTLA

17. AMPLIACION

CONTADERO

18. TLACUITLAL 96- 20.0 16

19. TRES CRUCES | 31 50.0 31

20. LOMA LINDA

21. RIO ATITLA 37 5.0 1 X

22. LA MONERA 79 0.95 21 X

23.LLANO CONEJO | 8 4.0 11

24 LAPLANTACION | 8 4.0 11 X

25. ALMEYA 10 8.0 13 X

26. LA ZOPILOTERA | 12 0.9 21 X

27. ALTIBURRITOS | 26 3.0 16 X
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28.TEOPAZULCO(1)

29. MONERUCO 29 14.0 9

30. MIAPA 24 2.0 1

31.LOS 14 6.0 6

MANANTIALES

32. EL MIRADOR 87 21 X

33. PUNTA 28 4.3 29 X

AHUATENCO

34. PARTE BAJA 2 0.6 X

AHUATENCO

35. LA 3 2.0 9

REPOSADERA

36. CAMINO A 13 5.0 9

OYAMEL

36. CAMINO A 13 5.0 10 X

OYAMEL 13

37. QUIZAZOTLE 51 6.0 11 X

38. EL BATAN 17 0.74 26 X

39. CAMINO A 24 6.0 21

CHIMALPA

40. EL VACILON 17 4.0 16 X

41.LOS PANTANOS | 6 6.0 9

42. AHUASTITLA 10 4.0 16 X

43. RIO BORRACHO | 79 3.0 1 X

44. CAMINO A LOS

MANANTIALES

45. AGUA BENDITA X

(2)

46. AMPLIACION

CRUZ BLANCA

47.CHANCOCOYOTL | 10 1.0 7

48. ACAZULCO 27 16

49. LAS LAJAS 103 15.0 16

TOTAL: 49 1776 397.69 18

ASENTAMIENTOS ASENTAMIENTOS
ALTO RIESGO

643 FAM. ALTO
RIESGO

SUELO URBANO
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50. CANADA DE 74 0.5 X

VISTAHERMOSA (3)

51. km. 16.6 (3) 11 0.2 X

TOTAL 85 2 ASENTAMIENTOS

2ASENTAMIENTOS EN ALTO RIESGO
85 FAM. ALTO
RIESGO

Fuente: Situacién de los asentamientos humanos en suelo de conservacion. CORENA. 1996.
(1) Datos incluidos en Chancocoyoc

(2) Datos incluidos en Rio Borracho

(3) Fuente: Subdelegacién de Desarrollo Urbano y Obras. Cuajimalpa de Morelos

* Ver lamina 6 Asentamientos Humanos Irregulares.

Analizando todos los problemas que conllevan los asentamientos irregulares en
suelos de conservacion, dentro de la delegacion Cuajimalpa, especificamente
en los cuatro poblados rurales mas vulnerables; Contadero, San Mateo,
Acopilco y Chimalpa, nos damos cuenta que se existe una falta de
comunicaciéon para informar sobre los mismos. No se cuenta con informacién

suficiente para que las personas conozcan los riesgos.

Actualmente, el gobierno en turno de la Delegacion Cuajimalpa, cuenta
con un programa de areas protegidas, llamado Asentamientos Humanos
Irregulares, cuyo objetivo es la clausura de obras urbanas en el suelo de
conservacion y vigilancia permanente. Respecto del crecimiento desmesurado
de la mancha urbana, el Jefe Delegacional, Calos Orvafanos dijo para el Diario
Critico; “Evitarla con un programa cero de reordenamiento ambiental,
establecimiento de un muro verde para impedir mas asentamientos irregulares
para que posteriormente sean declaradas areas de valor ambiental por parte de
Gobierno Federal, del Estado de México y de la Ciudad” fueron las palabras
con las que concluyé el Jefe Delegacional en su mensaje de apoyo y auxilio

para Cuajimalpa.’?

2 http://www.diariocritico.com/mexico/2010/2010/Abril/noticias/203414/medio-ambiente-

tema-prioritario-para-cuajimalpa.html, 26-08-2009, 2:19 pm.
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Es importante la prevencion en lo que respecta a las contingencias que puedan
surgir a raiz de problemas naturales que resultan inevitables, sin embargo, por
medio de campafnas sociales se pueden evitar mayores consecuencias. Por
ello, la importancia de una campana de publicidad social que sensibilice y
eduque a los habitantes de la delegacion a la manera de actuar y responder

ante estos fendmenos.

Con el fin de ampliar la informacién a los habitantes de los cuatro
pueblos mas vulnerables, de realizara una campana de publicidad social, como
lo menciona la profesora Verénica Romero Servin, en su texto La campafia
publicitaria como herramienta para promover el cambio social: el caso del voto
en jovenes mexicanos en la contienda electoral 2006, para “promover el
cambio de percepciones y conductas en los grupos objeto de comunicacion,
con el afan de dar respuesta a las necesidades identificadas

»13

estratégicamente” ”, en este caso los asentamientos irregulares.

Toda causa social implica un cambio de comportamiento y/o de
percepcion, sabemos que es mas facil hacer algo al respecto con este ultimo
punto, ya que por medio de la informacion podemos obtener buenos
resultados, lo dificil es lograr cambiar el comportamiento de las personas,
respecto a que se asienten o no en terrenos irregulares, ya que esto involucra

introducirnos en el terreno de las costumbres, valores y habitos de la gente.

Por lo tanto, desarrollaremos una campafa de publicidad social
informativa que contenga una propuesta de comunicacidén para concienciar a
los habitantes de los pueblos antes mencionados, sobre los riesgos que corren

al vivir en terrenos irregulares, en los tiempos de lluvia.

Al realizar esta campafia, los conocimientos tedricos que surjan de la
misma y toda la investigacion que se realice, se llevara a la praxis, ya que es

un tema de gran importancia, pero sobre todo, es relevante para la comunidad.

13 http://www.unirevista.unisinos.br/ pdf/UNIrev_Servin.PDF, 02-09-2009, 2:46 pm.

21



CAPITULO 2
2.1 Definicién de publicidad

La publicidad se ha ido convirtiendo esencial en las ciudades contemporaneas,
pues es casi imposible pensar en su ausencia. Es un fendbmeno actual que
tiene grandes repercusiones en la sociedad, al igual que en el sistema

econdémico, basado en la competencia y en la persuasion. '

La definicidon de publicidad que nos da Eulalio Ferrer es la siguiente: “Es
llevar una idea a la mente de la gente buscando su accion, actividad benéfica
para la empresa u organizacion que promueve los mensajes”.’® Recalca que
son herramientas de comunicacion para inducir a la venta, o para adoptar una

idea.

Por lo tanto, la publicidad es un conjunto de técnicas cuyo objetivo
principal es persuadir a un grupo especifico de personas, promoviendo algun
producto o servicio, por conducto de los medios de comunicacion, como la
television, la radio o la prensa, aunque actualmente no son los unicos vehiculos
de transmision de un mensaje publicitario, existen los llamados medios BTL
(below the line), los cuales pueden ser definidos como una forma de
comunicacién comercial que hace llegar sus mensajes al consumidor mediante
medios masivos y no invasivos, como por ejemplo; el marketing directo, las
relaciones publicas, patrocinios, promociones en punto de venta (POP), entre

otros.®

La profesora Carola, en su libro El Poder de la Publicidad en México, da
una definicion propia de la publicidad, “...informa, persuade, motiva, afecta; en

este sentido es un mensaje que se difunde a través de diversos medios de

4 Zermefio de la Torre, Taller de andlisis de la Comunicacion 2, Mc Graw Hill, pag. 19.

> Eulalio Ferrer, E/ lenguaje de la publicidad en México, Eufesa, pag. 124

16 http://www.hangar-creativo.com.mx/medios-publicidad-btl-below-the-line.html, 10-09-2009, 5:42
pm.
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comunicacion y no es un medio de comunicacion por si misma”'’, se ayuda de

diversos vehiculos para llegar a su publico objetivo (target).

Es considerada como practica comunicativa, la publicidad, segun José
Luis Pifiuel’™, en el sentido de que la publicidad opera en un esquema de
comunicacién; asi, el productor (anunciante) funge como emisor, y los
consumidores de productos como receptores. Aunado a esto, existe también el
mensaje (anuncio). El siguiente cuadro es realizado con el fin de explicar mejor

este proceso comunicativo.

Anuncio Medios Masivos

(Mensaje) (Medio)

Agencia de Publico
publicidad

Anunciante

Cuadro realizado con base en la Tesis Campafia de Publicidad Social para el Instituto de las
Mujeres del Distrito Federal, unidad Tlalpan

Objetivo

Como lo menciona la profesora Carola Garcia', en su libro El poder de la
publicidad en México en los inicios del siglo XXI, la existencia de la publicidad

se da principalmente por tres factores:

Y7 carola Garcia Calderén, El poder de la publicidad en México, pag. 34.
'8 J.L Piiuel, Produccién, publicidad y consumo, vol. | y Il, pag. 234, 541.
' carola Garcia, El poder de la publicidad en México en los inicios del siglo XXI, pag. 31, 32
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1- Al existir una gran cantidad de productores con un excedente de
produccion, se da una concentracién de grandes empresas, las cuales

se contemplan entre si, viéndose como competencia de negocio.

2- El surgimiento de medios de comunicacion de gran cobertura; la
television, la prensa y la radio, hacen posible la amplia distribucién de

los mensajes publicitarios.

3- Un extenso mercado de consumidores que buscan satisfacer sus
necesidades, con cierto nivel de vida y con tiempo libre para adquirir

mercancias.

La publicidad da a conocer las caracteristicas de sus productos o ideas a
través de sus mensajes, los usos y propiedades de los mismos, todos estos

datos el consumidor los toma en cuenta al momento de decidir su compra.

La publicidad es una actividad que mayormente la realizan las agencias
de publicitarias, aunque cualquier individuo puede tratar de realizar esfuerzos
con el fin de promover sus productos, ya sea entregando de mano en mano un
folleto, poniéndose un cartel en la espalda, etc., sin embargo, no tendra el

mismo alcance que si lo realizara de manera masiva.

Las agencias de publicidad se encargan de producir la idea de campafa
para realizar un anuncio, en el medio que sea mas factible para el publico
objetivo; la prensa, la televisién, la radio, el correo directo (mail), el cine, entre
muchos otros. Elaboran las estrategias de comunicacion publicitaria a través de
los diferentes departamentos que las componen: departamento de cuentas,
creativo, planning, produccion y trafico, la terminan y hacen uso de una central
de medios, para que ésta difunda los spots, las prensas, las ejecuciones al

medio correspondiente.

De acuerdo a Carola Garcia®, la publicidad elaborada en agencias

publicitarias, se da en México en los afos cincuenta, cuando se comienzan a

% fbidem, pag. 30.
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difundir los mensajes en los medios masivos de comunicacion, actualmente

conocidos como ATL (prensa, radio y television).

Una de las cuestiones que quizas el consumidor se pregunte es quién
paga la publicidad, ya que a simple vista los receptores no desembolsan un
peso, por ejemplo, al ver un anuncio de televisidn unicamente prenden el
televisor y lo disfrutan. Los costos de la publicidad se agregan a los de
produccion, y por consiguiente al precio del producto, aunque el consumidor no

lo perciba, pues generalmente tiene una idea de cuanto cuesta un producto.
En resumen, y citando a la profesora Carola Garcia®', la publicidad es:

* Una parte del proceso de produccion industrial que se relaciona con la
comercializacién, produccién de productos y servicios y acelera la

circulacion de mercancias

* Un mensaje que promueve un estilo de vida, y pretende dar a conocer
un producto o una idea para que quede en la mente del publico objetivo,

recuerde la marca y la comunicacion

* Un mensaje de comunicacién publicitaria que se encuentra entre el

publico objetivo y el productor de bienes

La publicidad comercial, no solo busca promover un producto y acelerar su
venta, también tiene la capacidad de transmitir por medio de sus mensajes, el
consumo de ideas, de costumbres, de valores, etc. Como dice Antonio Ferraz

Martinez:

Los creadores de anuncios, al exaltar en ellos un mundo perfecto, feliz y optimista, no
s6lo fomentan la venta de productos y servicios, sino que, ademas, ejercen una
funcién social e ideolégica, amén de contribuir al sostén de los intereses econdémicos

imperantes.22

Con la cita anterior, nos damos cuenta, que la publicidad contemplada

como comercial (productos), sigue teniendo en sus bases cuestiones sociales,

*! fbidem, pag. 43.
??> Antonio Ferraz Martinez, E/ lenguaje de la publicidad, pag. 9
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trata de implementar una idea, un modo de vida a sus consumidores finales. En

el siguiente apartado abordaremos la definicion de publicidad social.
2.2 Definicién de publicidad social

Para definir lo que es la publicidad social, tomaremos una definicién muy clara
que nos da una de las investigadoras de la UNAM; Andrea Sanchez Islas, “La
publicidad social es aquel esfuerzo dirigido a modificar determinadas conductas

sociales que se convierten en problemas para la convivencia en la sociedad”®

Como en la publicidad comercial y el marketing de productos, existen
confusiones si son lo mismo o no, la publicidad social y el marketing social, no

pueden ser la excepcion. Muchos autores los manejan como iguales,

De acuerdo con Miguel Angel Moliner, existen 3 fases de la evolucién
académica del marketing social. La primera fase es de confusion, que se da en
los aflos ochenta, cuando se discute sobre si el marketing puede adaptarse a

causas sociales o no.

En la segunda fase se consolida el area, donde Fox y Kotler realizan un
trabajo (1980), en esta etapa se acepta el marketing social y se crea su marco

tedrico.

Y por ultimo, en la tercera fase, se marca un antes y un después de las
campanas sociales existentes. El marketing se adapta a sectores como la

sanidad, la ecologia, las organizaciones no lucrativas, entre otras causas.

El marketing social es una extension del marketing que estudia la
relacion del intercambio que se origina cuando el producto es una idea o causa

social.®*

El término mercadotecnia social se introdujo por primera vez en 1971,
por parte de teoricos y practicos de la mercadotecnia; en el articulo llamado:
“‘Marketing social: un acercamiento hacia la planeacion de los cambios

sociales”. En general, la mercadotecnia social es disefiar, implementar vy

2> Andrea Sanchez Islas, La Publicidad social en México: recuento de 50 afios, UNAM, pag. 33
2 Miguel Angel Moliner Tena. Marketing social. La gestion de las causas sociales, pag. 24
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controlar programas con el fin de aumentar la aceptacion de alguna idea social,

causa o practica por un grupo que se fija como meta.?

La mercadotecnia social tiene como fin principal el beneficio social,
aunque puede o no considerar el fin de lucro. Se le denomina publicidad social
a los mensajes que pretenden cambiar una conducta, actitud o sensibilizar a
una comunidad previamente elegida. Generalmente es realizada por
asociaciones sin fines de lucro o civiles, aunque muchas veces el gobierno
lleva a cabo campanas sociales que implementa, de acuerdo a los problemas
sociales mas recurrentes que detecta en algun poblado, ya sea a nivel
delegacional, estatal o nacional, una de las campafias mas duraderas y

emblematicas que ha realizado el gobierno es la del cuidado y ahorro de agua.
Las causas sociales tienen cuatro caracteristicas principales
* Son agentes de cambo social voluntario

* No persiguen un beneficio econdmico, aunque puede existir un fin

meramente de prestigio
* Se dirigen a un segmento especifico de la poblacién
* No estan envestidas de poder publico

La publicidad social y la comercial utilizan una metodologia similar para crear

una campana. Las dos comparten los siguientes elementos:

* Pueden utilizar los mismos canales y los medios de comunicacion para
transmitir un mensaje a la sociedad, la television, la radio, los periddicos,

etc.

* El proceso de produccion del mensaje. Las dos necesitan un brief que
explique el problema que se quiere tratar y comenzar a disefar la
estrategia creativa, identificar el grupo objetivo al cual se dirigira la

comunicacion

% philip Kotler, Mercadotecnia social, pag. 34
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Denis London nos dice que existen dos clases de publicidad social:

a) PUBLICIDAD DE CAUSAS: trata de obtener el reconocimiento y
apoyo de alguna causa social; se trata de provocar una accién
particular, reforzar una conducta, modificarla o alterar una opinion
social. Como promover el uso del condén, tomar medidas para no
desperdiciar el agua, realizarse continuamente examenes para

prevenir en cancer de mama, entre muchas otras

b) PUBLICIDAD DE PROGRAMAS: representa un intento de obtener el
reconocimiento, apoyo o participacion de algun programa en
particular, mas que de una causa en general, por ejemplo la

vacunacion de mascotas, vacunacion contra la Influenza?®

Hay diversos elementos que se deben tomar en cuenta al momento de realizar

una campafia de publicidad social, con el fin de beneficiar a la sociedad a

continuacion se enlistan algunos de ellos:

Se debe identificar y segmentar perfectamente bien el grupo al que se
dirigira la comunicacion, para utilizar el tono y los mensajes correctos y
se cumpla el objetivo planteado. Por ejemplo, no podemos hablarle de la

misma manera a adultos mayores que a amas de casa

Identificar la necesidad social: se debe identificar la problematica que
atafie a un grupo social, como la familia o comunidades, para darles una

oferta social que ayude a contrarrestar dicho problema

El mensaje a comunicar debe estar pensado en funcion del publico al
que va dirigida la campana, para ello se deben conocer los habitos y
costumbres que tiene el grupo, el nivel socioeconémico, en qué emplean
su tiempo libre, motivaciones, preferencias, ideas, ubicacién geografica
perfil psicografico creencias, valores, qué medios de comunicacién
consumen, qué piensan de la problematica a tratar y sus soluciones,

entre muchas otras cosas mas para saber como dirigirse

*® Denis London, Marketing Politico y Social, pag. 22.

28



PUBLICIDAD SOCIAL PUBLICIDAD COMERCIAL

-No busca la remuneracién econémica. -Busca una remuneracién econémica.
-Trata de lograr un mejoramiento en la -Su principal objetivo es orientar la
conducta social. conducta con el fin de consumir.

-Su beneficio es intangible y a largo -Hace referencia a productos o servicios.
plazo. -Tiene interés de identificar las actitudes
-El mensaje publicitario que da, aconseja y deseos del mercado escogido, del
valores y actitudes para favorecer la mercado meta.

convivencia social.

Cuadros de elaboracién propia con base en Kotler mayo 2008

* El mensaje debe estar hecho para que el target lo recuerde, ya sea por
medio del texto, que puede ser de tono directo, emotivo, claro,

etc.imagen o la idea que se exponga en el anuncio

2.3 Diferencias entre publicidad comercial y social

Como se menciona en apartados anteriores, la publicidad comercial no difiere
radicalmente de la social, ya que la primera trata de implementar una idea, un
concepto sobre un producto en la sociedad. Y la publicidad social intenta que el

target al que va dirigida, adopte cierta idea y/o cambie alguna conducta.

En los siguientes cuadros, se explica de manera muy clara y breve las

diferencias mas evidentes entre los dos tipos de publicidad.

Mercadotecnia comercial Mercadotecnia social

1.- Su principal objetivo son las | 1.- Su mayor interés es servir a la
ganancias econdmicas, a través de | sociedad escogida, sin obtener ningun
los intereses de mercado o sociedad | beneficio econdémico.

escogida.

29




2.- Se interesa por detectar los
deseos y el comportamiento de los
consumidores, sin  perseguir un
cambio.

3.- Vende productos vy servicios
basandose en ideas.

2.- Trata de lograr un cambio de
actitud o de comportamiento.

3.- Persigue vender ideas o actitudes,
y no productos o servicios.

A continuacidon se encuentran las
metodoldgico, definir el concepto) en

comercial:

variables controlables (como aporte

lo que es la mercadotecnia social y la

Mercadotecnia comercial

Producto: Se pregunta si el
producto o servicio que se ofrece
es acorde con las necesidades del
consumidor.

Precio: cantidad que se paga por
un producto o servicio, considera
y estudia el precio que el
consumidor quiere o puede pagar
por el articulo o servicio.

Distribucion: Su labor es que los
productos sean puestos a
disposicion del consumidor en el
lugar y momento oportuno.

Publicidad y promocion:
incentiva el consumo
directamente al cliente.

Cuadro de elaboracién propia con base en Kotler, mayo 2008

Mercadotecnia social

Producto: son servicios sociales
que se supone que necesitan los
destinatarios.

Precio: econdmicamente para el
publico objetivo, los servicios
sociales no tienen ningtn costo.

Distribucion: los esfuerzos que
realiza la organizacion emisora,
para dar a conocer su producto
social al publico objetivo. Pueden
ser los lugares donde estara
disponible el producto

Publicidad y promocidn:

Au funcién es dar a conocer,
informar, concientizar, sobre
alguna problematica que atafie
directamente al ptblico meta.
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2.4 Publicidad social en México

Para poder hablar del surgimiento de la publicidad social, debemos comenzar
con los antecedentes de la publicidad comercial, remitiéndonos a la etapa de la
Revolucion Industrial, periodo histérico donde el proceso de produccién tuvo su
auge, y genero las bases para que las economias se sustentaran. En este
periodo la publicidad surge para regular los procesos de produccion, se ubica

ya entre la economia y el comercio.?’

Con el surgimiento de los medios de comunicacion y principalmente, el
invento de la imprenta, de acuerdo a Alejandro Ruiz Ocampo, en su libro de E/
Consejo Nacional de la Publicidad: origen, estructura y trayectoria®®, podemos
ubicar la publicidad en Meéxico desde el surgimiento de las primeras
publicaciones periddicas, ya que fueron los periddicos los primeros en

introducir anuncios en sus paginas.

Fue hasta 1922, cuando se dio una participacion organizada de
publicistas, creando la Asociacion Nacional de Publicistas, que en 1946 se
llamo6 Asociacion Nacional de la Publicidad (ANP), fundada por Fernando

Bolafios.

Mas tarde, en el gobierno de Lazaro Cardenas, se dio la necesidad de
crear un organismo que organizara la propaganda y la publicidad, se cred el
Departamento Auténomo de Publicidad y Propaganda (DAPP). Este
departamento sirvi6 como medio para enviar informacion de nuestro pais a

medios extranjeros.

Para los afos treinta, se diversificaron los medios y los objetivos de
mercado. Ya las paginas de los diarios contenian mas publicidad que antes.
Por estos mismos afios, se cred la AMAP (Asociacidén Mexicana de Agencias
de Publicidad).

%7 Ana Alicia Cruz Mendoza, Campaiia de Publicidad Social: “Alcoholismo y accidentes Automovilisticos”,
pag. 12

28 Alejandro Ruiz Ocampo, El Consejo Nacional de la Publicidad: origen, estructura y trayectoria, pag.
105.
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Hasta el sexenio de Manuel Avila Camacho (1940-1946), se dan las bases de
la publicidad social, creandose la Asociacion Nacional de Publicistas (ANP), ya
que se elabora una campana en contra del analfabetismo, como vemos, en
este caso ya se utiliza la publicidad para fines completamente sociales y de

ayuda a la poblacion.

Debemos resaltar que con base en los acontecimientos anteriores, a
partir de estos afios, se comienza a ver la faceta social de la publicidad, ya es
utilizada con fines meramente sociales y de apoyo a problemas que atafien a la

poblacion.

‘En 1962 se celebr6 en México el Il Congreso Latinoamericano de la
Publicidad, en el cual se acordd que cada pais debe llevar a cabo campafas de
servicio social que resuelvan algun problema, pero sobre todo que representen
un servicio practico inmediato; con el objetivo de elevar valores morales e
impulsar la superacion personal en la que participen todos los sectores
sociales del pais; con la permanente busqueda de una calidad de vida

superior?®

Asi es como la publicidad social se instalé definitivamente en nuestro
pais y fue permeando poco a poco el trabajo de los publicistas, de las agencias
y del gobierno. Por lo tanto, la comunidad ya estaba dispuesta a ver
comunicacioén publicitaria enfocada a resolver problemas relevantes en su

momento.

Los principales organismos que se encargan de realizar publicidad social
son tres, el gobierno, las Organizaciones No Gubernamentales (ONGs) y las
instituciones privadas. Actualmente casi todas las Secretarias realizan
publicidad social, para difundir sus programas de apoyo a la comunidad, por
ejemplo, el Gobierno Federal, junto con la Secretaria de Salud, desarrollan
diversas acciones en pro de la mejora social, como el Acuerdo Nacional para la
Salud Alimentaria, estrategia contra el sobrepeso y la obesidad, cuyo objetivo

principal es “fomentar la actividad fisica en la poblacion en los entornos,

* fbidem, pag. 30-31
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escolar, laboral, comunitario y recreativo, con la colaboraciéon de los sectores

publico, privado y social”.*

Segun las Organizacion de las Naciones Unidas, las ONGs son definidas
como una agrupacion de ciudadanos voluntarios, sin fines de lucro, que se
organizan a nivel local, nacional o internacional para abordar temas de

bienestar publico.*’

En México, no existe un gran compromiso por parte del sector
empresarial y gubernamental para darle difusion a la publicidad social, en
general, los problemas que atafien a la sociedad no son resueltos en su
totalidad, mucho menos por organizaciones independientes, ya que no cuentan
con los recursos econdmicos suficientes para llevar a cabo la creacion e

implementacion de una campania.

Actualmente, la AMAP desde 2008 ha llevado a cabo la propuesta de
creacion de los premios EFFIE Social. ElI propdsito de este concurso, es
“...impulsar la efectividad de las campanas de comunicacién y publicidad
reconociendo su capacidad para generar resultados concretos en beneficio de

la comunidad y el desarrollo social en México.*

Estos premios nacen en México, con el fin de dar a conocer a nivel
mundial el trabajo que realizan las instituciones y empresas mexicanas en el
ambito social, pero algo muy importante, es que mediante las campafas que

concursan, se ayuda a sectores mas vulnerables.

Es necesario que no solo se creen las campanas y se difundan a la
sociedad, también se requiere que estas actividades generen resultados que

promuevan la participacion ciudadana y orillen al cambio social.

30 http://portal.salud.gob.mx/descargas/pdf/ANSA acciones gobierno federal.pdf, 12-09-20009, 7:21
pm.

31 http://www.un.org/spanish/aboutun/ONGs/brochure.htm, 12-09-2009, 1:30 pm.

32 http://www.amap.com.mx/effie social.php, 14-09-2009, 4:50pm.

33



A continuacién se mostrara un cuadro, referente a los resultados del impacto
de las campanas sociales en 2008, para darnos una idea del beneficio real que

trae consigo este tipo de comunicacion.

AREA BENEFICIO CAMPANA

Nutricién Apoyos de alimentacion Un kilo de Ayuda
a 57,636 nifos

Salud Donaciéon de 1,054 Construyamos sus
tratamientos para nifios suenos

con cancer

Proempleo Capacitacion a 1,250 Comex le pone color al
microempresarios para futuro

mejorar su negocio

Solidaridad Apoyos a 18 casas Tu puedes ayudar

hogar

FUENTE: Lilia Chacén, Reforma, Campafias 2009, La Publicidad da un impulso social, 14-01-
2010, 6:20 pm.

A continuacion tenemos algunos ejemplos de campafas sociales, que se

estan implementando actualmente.

El Monte de Piedad, desde mayo de 2010, ha dado a conocer un
programa social para apoyar a nifilos con cancer, los recursos que se obtengan

a través de los préstamos se otorgaran para el tratamiento de los nifios.>

La Comisiéon Nacional de Derechos Humanos, realiza una campafa
sobre la trata de personas, el objetivo del programa es establecer las
estrategias y acciones para: prevenir, erradicar y sancionar la Trata de

Personas; asi como proteger y dar asistencia a las victimas del mismo.**

* http://www.expoknews.com/categoria/filantropia/, 27-07-2010, 7:22 pm.
3 http://www.cndh.org.mx/progate/trataPersonas/Trata _2009.html, 27-07-2010, 7:45 pm.
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2.5 Estructura de una campana social

El procedimiento para realizar una campana social, es primeramente detectar
la necesidad que tiene la poblacién objetivo, en este caso los cuatro poblados
rurales mas vulnerables de Cuajimalpa, de una campafia que les informe sobre
los riesgos que corren en tiempos lluviosos, al instalarse en lugares no aptos

para vivir, como suelo de conservacion, barrancas, cafadas, etc.

Abraham Maslow realiza una escala de necesidades, clasificadas desde

las mas basicas, hasta las de autorrealizacion de los individuos.

Las fisiologicas o basicas: las que todo ser humano posee, alimento,
vestido, sexo, etc. En el segundo nivel se encuentran las de seguridad o
proteccion, que son la vivienda, seguro médico. En la tercera posicion estan las
necesidades sociales, por ejemplo la necesidad de que un ser humano sea
amado, de pertenecer a grupos sociales y de ser aceptado por la sociedad. Las
necesidades de autoestima se encuentran en la cuarta posicion, que surgen
cuando los individuos han cubierto las tres necesidades anteriores, y la
persona puede estimarse y quererse, tener prestigio y buena fama. Y por ultimo
estan las necesidades de autorrealizacion o autosatisfaccion, que se refieren a

lograr lo que realmente se quiere ser, como por ejemplo ganar algun concurso.

Podemos situar el problema de la falta de informacion para las personas
que se asientan en terrenos irregulares, en el segundo peldafio de dicha
escala; en las necesidades de seguridad o proteccion, ya que esta campafia
social pretende brindar apoyo de manera informativa, a los grupos mas

vulnerables.

Una vez detectada la necesidad, toda organizacion tiene la posibilidad de
organizar la mezcla de marketing, segun sus necesidades, recursos, vision

estratégica, como mejor le convenga.

Existen elementos fundamentales en la realizacion de una campafa social,

como lo menciona Kotler en su texto “Mercadotecnia Social”*:

33 Philip Kotler, Mercadotecnia Social, pag. 54.
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* Causa. Un obijetivo social, la problematica social detectada en un grupo

objetivo

* Agente de cambio. La organizacion, un individuo, una ONG, el gobierno,
etc., que implementa una estrategia de comunicacion, enfocada a
obtener un cambio en la conducta social de un grupo previamente

elegido

* Destinatarios. Grupos de personas, individuos, comunidades, a los

cuales va enfocada la comunicacion social, el mensaje publicitario

* (Canales. Vias de comunicacion por los cuales llegara el mensaje al
publico objetivo, se intercambia y transmite la respuesta entre el agente

de cambio y el o los destinatarios

» Estrategia de cambio. Programa realizado por el agente de cambio para

obtener una modificacion en la conducta del destinatario

Por lo tanto, una campafia de publicidad social, es una estrategia que realiza
un agente para obtener un cambio o modificacion de conducta por parte de un
destinatario, mediante mensajes que se envian por medio de canales

apropiados.

Actualmente, se trabaja con una mezcla de mercadotecnia definida para
identificar los factores que componen una campafa social. En el caso de la
publicidad social, la componen las siete Ps, mejor conocidas en el ambito de
producto; Producto, Precio, Plaza y Promocién, mas las tres de servicio;

Proceso, Presentacion y Personal.

A continuacion se hablara de las siete Ps correspondientes a una

campafia de publicidad social, que es lo que nos atafe.

Producto social

Como lo menciona Luis Alfonso Pérez Romero, en su libro Marketing social,
teoria y practica, el producto social es definido como un bien, un servicio o una

idea que disefia toda persona fisica o0 moral como satisfactor de necesidades

36



investigadas con anticipacion.® Estas ideas buscan el bienestar social y una

mejor calidad de vida para las personas.

El producto social es la oferta que una organizacién dara para subsanar

las necesidades previamente detectadas en cierta comunidad.

Los productos pueden ser tangibles o intangibles. Estos ultimos son las
ideas que se pretenden instaurar en la sociedad, para realizar un cambio de
conducta, de creencia, actitudes y valores. Esta campafia social aborda un
producto social intangible, ya que se pretende informar y hasta cierto punto,
tratar de cambiar la costumbre de invadir terrenos no aptos para la vivienda, de
las personas que habitan en los cuatro pueblos mas vulnerables en tiempo de
lluvias de la delegacion Cuajimalpa. El realizar esta campafia social, es con
base en la observacion de las comunidades a exponer, viendo cdmo es que se
asientan en terrenos irregulares sin ninguna informacion previa del suelo a
habitar.

= IDEAS =«
llllll: COGNITIVO
FEEEEEEEEEEY
:lllllllllll. . CREENCIAS :
:lNTANGlBLE :llllllllll: AFECTIVO
"raEEnm llll: mEmmmEREER=d
= ACTITUDES &
JEsEEEEEEEEEEEEEEE :..........: CONDUCTA

= PRODUCTO SOCIAL

VALORES =

& SERVICIOS =

PRODUCTOS FISICOS =

= TANGIBLE &

: TANGIBILIZAR CONCEPTOS =

Fuente: adaptacion de Kotler, Philip, y Roberto, Eduardo |., Marketing social, estrategias para cambiar la
conducta publica, Editorial Diaz de Santos, Espafia, 1992, pag. 30.

*® Luis Alfonso Pérez Romero, Marketing social teoria y prdctica, pag. 253.
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En este cuadro podemos ver representados los dos tipos de productos sociales
que existen, y cdmo los productos intangibles pretenden cambiar creencias,
actitudes, valores y servicios, a nivel cognitivo, afectivo o de conducta del grupo

objetivo.

A continuacion se definiran los conceptos que nos atafien sobre los

productos intangibles que necesitamos para realizar una campafia social.

* La creencia. Se presenta en el momento en que la idea social ha sido
aceptada por un gran numero de personas de la poblacion en general.37
La creencia tiene un arraigo mayor que una simple idea en un grupo de
personas, y se transmite rapidamente mediante la publicidad de boca en
boca

* Las actitudes. Todas las personas demuestran cierta actitud con
respecto a cualquier situacion cotidiana que se les presente, puede ser

negativa o positiva. Las actitudes estan compuestas por tres niveles:

* Cognitivo. Se refiere al nivel de conocimiento que tiene el individuo,
frente a cierta problematica social. Para mayor impacto en una camparna
social, primeramente se debe dar a conocer la problematica de manera

amplia y la propuesta del producto social

* Afectivo. Trata de los sentimientos de agrado o desagrado que se

forman las personas sobre el producto social

* Conductual. Sobre el comportamiento de la poblacion objetivo,
haciendo un analisis de la conducta del grupo, se puede implementar

una idea, o promover un cambio

Para mayores resultados, se debe comenzar con la parte cognitiva al dar a
conocer los atributos del producto social, ya después de un tiempo, continuar

con la parte afectiva y por ultimo la conducta deseada.

*” [bidem, pag. 253.
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Los valores. Son creencias que tienen un mayor peso y arraigo en la
sociedad, y se transmiten de generacion en generacion. Los valores distinguen

a familias, comunidades, sociedades, etc.

Los servicios. Muchas instituciones o empresas ofrecen diversos servicios,
como servicios escolares, médicos, de seguridad, etc. Lo servicios tienen

diversas caracteristicas que los definen:

* Intangibilidad. Los servicios no se pueden tocar como un producto fisico,

por ejemplo

* Inseparabilidad. El servicio siempre debe ser dado por la persona que lo
esta ofreciendo, por ejemplo, una ginecéloga anuncia el programa de

examenes Papanicolau, ella es la que debe de dar el servicio

* Variabilidad. El servicio siempre es cambiante, depende en demasia del
estado de animo de las personas que lo brindan, por eso las empresas
deben invertir en instruir a su personal, pues son la primera impresion

que el cliente se lleva de la instituciéon

* Perdurabilidad. Los servicios no duran tanto tiempo como los productos,

s6lo duran el tiempo que el consumidor hace uso del mismo
Ciclo de vida del producto

Etapa | o de introduccidon. Aqui se contemplan los productos o ideas sociales
que se quieren implementar en cierto grupo. En esta etapa no se sabe cémo va

a reaccionar el receptor.

Etapa Il o de crecimiento. En esta etapa el target ya se conoce el producto
social o la idea y posiblemente sean aceptados. También puede que existan

dos o tres productos sociales mas (competencia).

Etapa Il o de madurez. Aqui la mayoria de las personas ya ha aceptado el
producto o la idea social, y hasta se ha transmitido entre familiares, vecinos,

amigos, etc. En esta etapa el producto social llega a su maxima expresion.
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Etapa IV o de declinacion. En este nivel el producto social ya no es aceptado
por la mayoria de las personas, ya que seguramente aparecido uno nuevo en el

mercado.
El precio

Desde la perspectiva de las organizaciones, el precio es la unica de las 7 ps
que genera ingresos. Luis Alfonso Pérez, nos da la siguiente definicién de

precio social:

“Es la parte monetaria que paga una persona a cambio de la adquisicién de un

producto o servicio” *

Desde el punto de vista de la persona a la que va dirigida la
comunicacioén (target), el precio es el beneficio que espera recibir del producto
social. Como sabemos, la poblacion siempre espera un mayor beneficio, a
costa de un menor pago, por lo tanto se debe lograr maximizar el valor

entregado.

Para cuantificar el valor de un servicio, de deben tomar en cuenta varios
factores importantes, como las instalaciones donde se brinda, el personal que

lo otorga, para optimizar la calidad del mismo.

El costo monetario tiene que ver con la cantidad de dinero que el
consumidor tiene que pagar para poder adquirir el producto social. Existe
también un costo de tiempo, que se refiere a las horas o minutos que se
invierten en recibir el producto social. También estan los costos psiquicos, que
se relacionan con las emociones de las personas, lo que sienten al recibir

informacion sobre un problema social determinado.
La plaza

Basicamente la podemos definir como los esfuerzos que realiza la organizacion
emisora, para dar a conocer su producto social al publico objetivo. Pueden ser

los lugares donde estara disponible el producto, o la creacién de alianzas con

% bidem, pag. 259.
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instituciones u organizaciones publicas y privadas para que los productos

sociales lleguen al consumidor final.
La promocion

Su funcién principal es dar a conocer, informar, concientizar, sobre alguna
problematica que atane directamente al publico meta. Para ello se requiere la

ayuda de una mezcla de promocion que abarca diferentes actividades
Mezcla de promocién

Existen cuatro elementos que se utilizan en las campafas de publicidad
comercial, que orientan a actividades de la comunicacion y se aplican

perfectamente al ambito social.

MEZCLA DE
PROMOCION

s PUBLICIDAD

RELACIONES
PUBLICAS

VENTA
ml PERSONALY
VENTA DIRECTA

=] PROMOCION

Cuadro de realizacion propia con base en Luis Alfonso Pérez Romero, Marketing Social teoria

y practica, junio 2010.

En el cuadro anterior podemos ver cada una de las comunicaciones que abarca
la mezcla de promocién, a continuacion se explicaran cada una de ellas a

detalle.

Publicidad. Todas las actividades de comunicacién que realizan las
organizaciones sociales, para conseguir cierto impacto a un numero de mayor
de personas. De acuerdo con Luis Alfonso Pérez, el objetivo de la publicidad es

persuadir, informar, recordar, dar a conocer un producto, en este caso social.
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Esta actividad se vale de medios de comunicacion para dar a conocer un

mensaje, ya sean masivos (ATL) o mas especificos (BTL).

La publicidad debe dejar bien claro el producto que anuncia, la
institucion u organizacién que lo avala, los medios de comunicacion por los
cuales transmitira el mensaje (televisién, radio, prensa, medios exteriores,
folletos, Internet, etc.), cuanto tiempo durara la campafia, en qué regioén saldran

los anuncios.

Relaciones publicas. Estas actividades de comunicacion tienen a su cargo
resguardar la imagen de las organizaciones sociales, monitoreando
constantemente las opiniones que tiene el publico meta, a cerca del producto
social que recibe. Estas acciones se valen de diversas herramientas, como
son; publicidad de nuevos servicios, colocacion de servicios (sitios donde se
colocara el producto), satisfaccion de la poblacidon objetivo mediante el uso de
lineas telefénicas, educacion del mercado meta dandole a conocer los
beneficios del producto, eventos patrocinados, emision de patrocinios y sitios

de Internet.

Venta personal. Su objetivo, como su nombre lo indica, es la venta del
producto, mediante un esfuerzo individual por parte de las personas
involucradas en el proceso, las cuales cuentan con cierta capacitacion para una

mejor exhibicidn y adquisicion del producto social.

Venta directa. Esta actividad tiene el mismo objetivo que la venta personal, el
vender, la diferencia radica en que la venta directa se hace uso de la

tecnologia, del comercio electronico para llegar puntualmente al publico meta.

Promocién de ventas. Mediante herramientas para que el target pruebe o
conozca el producto, busca la aceptacion inmediata por medio de cupones,
rifas, sorteos, muestras gratis, descuentos 2 x 1, entre otros. Continuando con
las 7 ps de la mezcla de mercadotecnia en publicidad social, encontramos el

proceso.
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El proceso

Son los pasos que tiene que seguir el target para obtener el producto. Para
mejores resultados, se debe identificar perfectamente el grupo meta, al igual
que sus procesos de adquisicion de productos, lo mismo para el agente de

cambio, tenerlo bien identificado.
El personal

Son todas las personas que contribuyen a que el producto social llegue de la
mejor manera al publico meta. Es sumamente necesario que dicho personal
cuente con la capacitacién suficiente, y conozca en su totalidad el producto
social, para que pueda sin ningun problema pueda mostrarselo al consumidor

final, convencerlo y motivarlo a su adquisicion.
La presentacién

Fachada donde se ofrecen los productos, los espacios exteriores e interiores
de la organizacion que da a conocer el producto. Citando a la profesora
Verénica Romero Servin en su articulo la presentacion son los “elementos

visibles sensitivos en la presentacion de la oferta social”

Toda organizacion social debe integrar las 7 Ps o las que le sean mas
utiles para obtener un mejor resultado, y que el producto llegue de manera

satisfactoria al consumidor final.
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Capitulo 3

A continuacion se presenta la propuesta de campania social, para dar a conocer
los riesgos que existen cuando las personas, de los cuatro poblados de la
delegacion Cuajimalpa (antes mencionados), se asientan en terrenos y suelos
irregulares. En este capitulo se explicara qué se hara y como para informar a la
gente, lo cual sera planteado por medio de una estrategia creativa y una
estrategia de medios, ya que de estas dos depende el éxito de la campafia de

publicidad, en este caso social.

En primera instancia, se definira cual es el agente de cambio, el

adoptante y la estrategia de comunicacién a seguir a lo largo de la campana.

Los agentes de cambio, son los individuos y/o empresas que llaman al

cambio de actitudes, de acciones, de conductas.

La delegacion Cuajimalpa, la cual es una de las 16 delegaciones con
mayor numero de bosques y areas verdes, un 80% de su territorio es suelo de

conservacion.

Esta delegacion es un importante filtrador de contaminantes y generador
de oxigeno, gracias a sus grandes extensiones boscosas. Este territorio recibe
las mayores precipitaciones pluviales del Distrito Federal, y como se menciona
en la pagina principal de la delegacion; “...cuenta con un sistema de barrancas,
cafadas y corrientes superficiales de agua, importantes en la recarga de

acuiferos y en la regulacion del clima”.

3.1.1 Posicion de la Institucion

Hace apenas unos meses, en abril de 2010, el jefe delegacional de Cuajimalpa,
Carlos Orvafianos, comenz6o a planear un programa para regularizar los
asentamientos humanos en territorios no aptos, por medio de reuniones y
audiencias vecinales, decidié crear un programa social llamado “Muro Verde”,

para evitar la expansion de la mancha urbana. Dicho programa aun no se pone

39 http://cuajimalpa.org/historia/geo.php
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en marcha, solo se hizo un llamado a las autoridades locales y federales para

coordinar esfuerzos.

Cabe destacar, que el actual gobierno de la delegacion comienza a
preocuparse por los asentamientos irregulares, ya que cada dia estas
actividades humanas crecen a pasos agigantados. Esto justifica que
Cuajimalpa sea el agente de cambio que promueva esta campafia de

publicidad social con el fin de ayudar a sus habitantes.
3.1.2 Problema publicitario

Como se menciond anteriormente, la delegacion Cuajimalpa no ha hecho
publicidad social referente a la prevencién de riesgos en tiempos de lluvias, aun
cuando en cada temporada de lluvias suceden innumerables accidentes,
principalmente deslaves. Por lo cual, esta campafia pretende informar a los
habitantes de los cuatro pueblos rurales tratados en este trabajo, algunas

medidas preventivas.

Esta campana social puede enfrentarse a cierto rechazo por parte del
target en cuestién, ya que tiene ciertas costumbres y conductas bastante
arraigadas, por lo cual, toda la informacion que se brinda, es digerible y con

imagenes faciles de entender.

Por medio de ejecuciones cercanas al target; como el folleto, las pintas
en las bardas y el poster, se pretende inculcar en el publico objetivo algunas
medidas sencillas y utiles para evitar posibles accidentes. Como toda campafna
social, se quiere concientizar a las personas de estos lugares, para que tomen

ciertas precauciones en tiempos lluviosos.
3.1.3 Target de comunicacién

Los adoptantes objetivo son los individuos a los que esta dirigida la
comunicacioén, a los que se les llama al cambio, de conducta, acciones (target).
Para efectos de esta campania, los adoptantes estan conformados por adultos
de 20 a 50 afios de edad, que pertenecen al nivel socioeconémico D+,

dedicados a laborar en diversas actividades, pero principalmente se dedican al
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comercio, dedican su tiempo libre a ver la television, a acudir con su familia a
partidos de futbol en pequefias canchas cercanas a su hogar, gustan de acudir
a la explanada delegacional a disfrutar de los diversos eventos gratuitos que
organiza el gobierno local, como grupos musicales en vivo, show de payasos,
rifas, pero principalmente, esperan las ferias que se organizan en Semana

Santa o en honor al Santo que venera cada uno de los pueblos.

La estrategia de comunicacion es basicamente lo que se le va a decir al
publico objetivo, la conducta que se quiere que adopte, las acciones que se
pretende que haga, etc. El mensaje a comunicar en esta campana es de
prevencion, hacerle saber al target sobre los riesgos que corren al estar
asentados en terrenos irregulares, y qué pueden hacer en tiempos de lluvia

para evitar accidentes.
3.2 Estrategia creativa

La estrategia de comunicacién es basicamente lo que se le va a decir al publico
objetivo, la conducta que se quiere que adopte, las acciones que se pretende
que haga, etc. El mensaje a comunicar en esta campafa es de prevencion,
hacerle saber al target sobre los riesgos que corren al estar asentados en
terrenos irregulares, y qué pueden hacer en tiempos de lluvia para evitar

accidentes.

Como lo menciona Adriana Amado en su liboro Comunicaciones Publicas.
El modelo de la comunicacion integrada®, la estrategia de comunicacién o
estrategia creativa determina las técnicas que se adoptaran para cumplir con
los objetivos de marketing del producto o servicio. Dicha estrategia contiene
seis aspectos principales; el objetivo publicitario, el objetivo de comunicacion, el
concepto creativo, el tono de la campafia, el texto, el racional creativo. A partir

de esto se desarrollara la campafa de publicidad social.

* Adriana Amado, Comunicaciones Publicas. El modelo de la comunicacién integrada, pag. 210
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3.2.1 Objetivo publicitario

Indica el objetivo al que quiere llegar la campana de publicidad social, es lo que
se muestra al publico objetivo, la imagen que se da del problema social a tratar.

También implica el tiempo que durara la campania.

El objetivo de comunicacion que esta campaia persigue, es informar a la
poblacién sobre las medidas a tomar para evitar riesgos, mismas que aspiran a
provocar el cambio de conducta por parte de los habitantes de los cuatro
poblados rurales de la delegacién Cuajimalpa, que en tiempos de lluvia, que

éstos realicen diversas acciones preventivas, con el fin de evitar accidentes.

Esta camparfa de publicidad social es a largo plazo, ya que se requiere
sensibilizar y persuadir a los adoptantes, y como sabemos un cambio de
conducta no se produce de un dia para otro, mucho menos en el target al que

va dirigida la comunicacion, el cual tiene costumbres muy arraigadas.

En la primera etapa de esta campafia se pretende dar a conocer las
medidas preventivas para evitar riesgos en tiempos de lluvias, antes, durante y
después, en los meses cuando la precipitacidn es mas intensa; junio, julio y

agosto

3.2.2 Objetivo de comunicacion

El objetivo de comunicacion, es basicamente como y qué se le va a decir al
consumidor, con el objetivo final de que cambie una conducta especifica, todo

esto pensado en el bienestar social y personal.

Por medio de las ejecuciones (anuncios) que se realizaran en esta
campana, se informara al grupo objetivo sobre las medidas que se debe tomar
en caso de lluvias, de manera muy sencilla y directa para que los mensajes
sean entendidos en su totalidad. Cabe destacar que el target con el que
estamos tratando, prefiere de obtener informacidn que sea sencilla de

interpretar.
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3.2.3 Concepto creativo

Es una frase o palabra que da vida y unidad a todas las ejecuciones. Agrupa en
pocas palabras el mensaje creativo, es el eje creativo que guia toda la
comunicacion de la campana. Esta frase se encuentra plasmada en todos los
anuncios con el fin de que las personas lo recuerden, por lo tanto debe ser
breve, muy clara y debe agrupar perfectamente la comunicacion de la

campana.

El concepto creativo utilizado en esta campana de publicidad social es:
“AGUAS!!!. Que no se te caiga el cielo! Prevente, antes, durante y
después.”. Esta frase cumple perfectamente con las caracteristicas
mencionadas anteriormente, es breve, claro, pero sobre todo acorde al

lenguaje coloquial que maneja el target.
3.2.4 Tono de la campaiia

El tono es la forma en que se va a dirigir la comunicacion a los adoptantes, el
estilo que tiene la campana. Puede ser directo, indirecto, racional, emotivo,
humoristico, agresivo, alegre, entre otros. Este elemento depende del target al
que va dirigida la campanfa, del mensaje que se quiere comunicar y de los

objetivos que se tengan planteados.

El tono que se utilizara en esta campafa de publicidad social es directo e
informal, pues tratara de informar de manera concisa las medidas que se

deben adoptar para evitar accidentes.
3.2.5 Texto

Como lo mencionan Maria Teresa Ruiz y Maria Elena Sanchez, en su tesis;
Campana de publicidad social: Anorexia y Bulimia, un camino a la muerte, el

texto “puede ser de forma expositiva, descriptica o narrativa como un conjunto
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de aseveraciones que forman un hilo conductor del mensaje y esta provisto de

entrada, cuerpo y remate”*’

Los textos de las ejecuciones o anuncios estan formados por tres elementos:

* Cabeza: Es el primer texto del anuncio, el que llama la atencion del
consumidor, a partir de frases llamativas.

* Copy: Son las frases que complementan el anuncio, que refuerzan las
imagenes. Son hechos de acuerdo al nivel cultural del target para que
sean perfectamente entendidos.

* Slogan: Es una frase corta y llamativa que refuerza la comunicacion,
esta hecho para ser recordado. Lleva dentro de si el tono y en concepto
creativo.

* Epigrafe: Comentarios breves que agregan informacién al anuncio.

Los textos utilizados en esta campafia son:
Ejecucion 1

Cabeza: AGUAS!!!

Copy: jQue no se te caiga el cielo!

Slogan: Inférmate y Prevente.

4. Racional creativo

En este apartado se justifican todos los elementos que componen las
ejecuciones, como son las imagenes, los textos utilizados, los colores, la
tipografia, etc. Es el como se le van a presentar los anuncios al publico

objetivo.

*! Marfa Teresea Ruiz Gonzalez, Maria Elena Sanchez Obregdn, Camparia de publicidad social: Anorexia y
Bulimia, un camino a la muerte, (Tesis Licenciatura), México, UNAM, 2003, p. 61
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Como sabemos, las imagenes apoyan e ilustran el texto de los anuncios, en
estas ejecuciones se decidio utilizar dibujos, no fotografias reales, pensando
precisamente en el tipo de farget al que le estamos hablando. El publico al que
va dirigida la campafia, gusta de ver cosas sencillas y claras, no se detienen

mucho a leer lo que se les presenta, y si son cosas coloridas mucho mejor.

En las ejecuciones se presentan las recomendaciones basicas para
evitar accidentes en tiempos lluviosos, por medio de vifietas (cual historieta), lo

que las hace llamativas y breves para el consumidor.

Los textos que se utilizan en los anuncios apoyan perfectamente a la
imagen, de manera sencilla explican cada una de las medidas de prevencion.
Se decidio usar poco texto, pues como fue mencionado anteriormente, el grupo
objetivo no esta acostumbrado a recibir tanta informacion y el medio que se

han decidido ocupar, no requieren de mucha tipografia.

El lenguaje utilizado, es sencillo, directo y hasta cierto punto coloquial.
La palabra AGUAS, es bien reconocida por los adoptantes como sinénimo de
cuidado. La frase jQue no se te caiga el cielo! se liga con se va a caer el cielo,
la cual se dice frecuentemente y de manera coloquial cuando Illueve

demasiado.

Como lo leimos en apartados anteriores, la delegacién Cuajimalpa es el
agente de cambio, por lo cual, su logo esta presente en todas las ejecuciones.
Asi, los adoptantes tendran en mente quién es el organismo que emite la

comunicaciéon y que esta encargado de implementar la campafia.

La tipografia utilizada es color blanco, pues todas las imagenes son muy
coloridas, esto con el fin de que no se pierdan las letras entre tanto color. Las

letras son relajadas, no se hace uso de una formal.
5. Estrategia de medios publicitarios

“‘Hoy los medios de comunicacion tienen un papel fundamental en la solucién

de muchos aspectos que se han tornado negativos con el desarrollo de la
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humanidad™“, tienen un papel importantisimo en Ila difusion de Ia

responsabilidad social.

Como se menciona en el libro Comunicaciones Publicas. EI modelo de la
comunicacion integrada, la estrategia de medios “permite reconocer los
distintos sistemas de medios (TV; radio, grafica, etc.), a través de los que se

pueden lograr los objetivos de comunicacion con costos minimos™?

A través de los medios de comunicacién, que son canales previamente

elegidos, se difunden los mensajes que llegaran al publico objetivo.

Con el fin de esclarecer los términos que se usan en la estrategia de
medios, se realizara, con base en apuntes de clase de Estrategia de Medios en

la FCPyS, una breve descripcién de los mas importantes:

* Audiencia: individuos que entran en contacto con un medio o vehiculo en
un periodo determinado, esto no quiere decir que se graben el mensaje

gue consumieron, solamente lo vieron

* Grado de penetracién: la penetracion es el porcentaje de hogares o de
audiencia que poseen la disposicion para ser expuestos a un medio, en

relacidon a un numero total

» Cobertura: Area geografica en la que los hogares o personas estan
expuestas a un vehiculo de comunicacion. Hasta donde llega la sefial de

TV, de una estacion de radio o el tiraje de una revista

* Alcance: Porcentaje de una audiencia especifica que ha sido expuesta al

mensaje publicitario

* Frecuencia: Numero de veces que las personas alcanzadas vieron en

anuncio

* Frecuencia efectiva: Numero de veces necesarias para que el mensaje

cause el impacto deseado. Promedio 3 veces

*2 Klaus Gérman Phinder, La Responsabilidad de los medios de comunicacion, Revista Merca 2.0, México,
20009, pag. 24.
3 Op cit, pag. 228
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Impacto: Numero de veces que el mensaje es recibido por nuestro
publico objetivo, tomando en cuenta el numero de veces que la misma

persona ha sido expuesta al mensaje

La eleccion de los medios de comunicacion se debe realizar con base
en diversos factores, por ejemplo la cobertura que tienen, los recursos
con los que cuente la campana, las limitaciones, ventajas o desventajas
que cada medio tenga, pero sobre todo, la eleccion de medios se realiza
con base en el ftarget, teniendo en cuenta cuales consume

frecuentemente y a cuales esta mas expuesto

A continuacion se profundiza mas en estos aspectos, enlistandolos:

Objetivo del anuncio: al principio de la campafia se define si se
informara, se dara a conocer una problematica, se concientizara, etc.

Para saber qué se quiere comunicar
Cobertura de la audiencia: a qué publico va dirigida la comunicacion

Tiempo y lugar de la decision de compra: el tiempo marcara la pauta
de los medios de comunicacion que se elijan para transmitir el mensaje.
Los lugares deben estar perfectamente planeados, para que el

consumidor llegue al producto social

Como en varios programas sociales, esta campafa esta dirigida a un

microsegmento, especificamente a cuatro poblados rurales de la delegacién

Cuajimalpa, por lo cual se elegiran medios que logren un mayor impacto social.

A continuacién se realizara un cuadro para conocer las ventajas y las

desventajas de los medios publicitarios mas comunes.

MEDIOS Ventajas Desventajas
Television La gran cobertura que Alto costo publicitario.
tiene, medio de
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Prensa Flexibilidad, cobertura, Corta vida, lectura
gran contenido rapida, poca calidad.
informativo, publico fiel,
selectividad geografica
(locales, regionales,
nacionales,
internacionales),

inmediatez.

Espectaculares Exposicion repetida, Poca selectividad de

buena visibilidad. audiencias.

Radio Gran audiencia, calidad Sobreproduccién de
técnica en sus mensajes, falta de

contenidos, creatividad, atencion por parte de los

amplia cobertura. radioescuchas.




costo. en la red.

Cuadro realizado con base en el libro Marketing Social teoria y practica de Luis Alfonso Pérez
Romero, junio 2010.

Es conveniente describir y clasificar a los medios, para después hacer la

seleccidn de los que mas convengan a esta campafia de publicidad social.

Agrupacién segun sus técnicas de transmision:

Audiovisuales Cine, TV (de paga o abierta),
Internet

Audiografica Radio (AM, FM)

Gréfica Periddicos, revistas, folletos.

Via publica Carteleras, publicidad en transportes,

espectaculares, parabuses, lonas,

entre otros.

Cuadro realizado con base en el libro Comunicaciones Publicas. El modelo de la comunicacion

integrada, de Adriana Amado Suarez, junio 2010.

5.1 Seleccion de medios

Para realizar una adecuada seleccién de medios se tiene que planificar, este es
un proceso de solucién que traduce los objetivos de mercadotecnia en una
serie de decisiones estratégicas, y su principal objetivo es colocar un mensaje

de publicidad en una audiencia meta.

Es una mezcla de habilidades de publicidad, mercadotecnia y de los
medios de comunicacion que conduce el uso del tiempo y el espacio

publicitario para llegar a cumplir los objetivos mercadoldgicos.

Cada persona estd expuesta a un sinnumero de mensajes publicitarios de
manera cotidiana, por lo cual, es necesario hacer una segmentacion de los

mismos para que el consumidor final, tenga un mayor grado de penetracién.
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Esta campafia de publicidad social, como se ha venido mencionando,
esta dirigida a los habitantes de los 4 poblados rurales de la delegacion
Cuajimalpa, por cuestiones de presupuesto, pero sobre todo de alcance de
medios de comunicacion, se ha decidido apostar por medios exteriores; éstos
ultimos son eficientes porque "Como los consumidores pasan mas tiempo en la
calle -un promedio de tres horas diarias-, la publicidad exterior cobra fuerza y

esto se refleja en las cifras. *
Medios exteriores:

* Pintas en bardas
Medios impresos:

* Poster

* Folleto informativo

* Bolsa promocional

A continuacién se explicaran las ventajas y desventajas de los medios

exteriores, y de los impresos que se haran; el folleto informativo y el pdster.
MEDIOS EXTERIORES
Ventajas y desventajas

* Fuerte presencia local: pues tiene caracteristicas como el tamafio, las
imagenes, los colores, la ubicacién, que hacen llamar la atencion de los
habitantes del lugar donde se colocan. Gracias a sus dimensiones y a la
cercania que estos anuncios tienen con el target, son efectivos y

cumplen con el objetivo de comunicacién planteado

* Medio de recordacioén: los anuncios inmersos en medios externos que

son colocados estratégicamente, son altamente recordados, pues dada

44http://www.eh‘inanciero.com.mx/EIFinanciero/PortaI/cfpages/contentmgr.cfm?docld=26280&docTipo
=1&orderby=docid&sortby=ASC , 20.mayo0-2010, 2:12 pm.
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su ubicacién, las personas pasan continuamente caminando o en

automavil por donde se encuentran

* Costo: varia de una zona a otra, pero en los poblados donde se
implementaran, tienen un costo bajo, en comparacién con lugares
cercanos como la zona Santa Fe. Al final es un medio barato, pues tiene

un alto grado de exposicion, lo ven muchas personas diariamente
Desventajas

* Mensajes cortos: debido al poco tiempo que las personas le dedican a

la lectura de estos anuncios, los textos deben ser breves y concisos

* Saturacién: por las calles vemos demasiada publicidad de cualquier
categoria, por lo cual es necesario hacer anuncios llamativos, que las

imagenes y/o los textos atrapen la atencion del consumidor

* Contaminacién visual: dada la gran cantidad de anuncios que estan en
las calles, la publicidad exterior es considerada, en algunos lugares

como contaminacion visual

* Dafo: aunque algunos anuncios estén protegidos, siempre estan
propensos a recibir dafo por parte de las personas. Por lo cual se debe

tener una produccién sobrante, para recuperar los materiales dafiados
Medios impresos (folleto informativo y poster)
Ventajas

* Flexibilidad de espacio: el tamano de los folletos es flexible, diptico,

triptico, o cuadriptico, por lo cual se introduce la informacion deseada

* Calidad: se puede utilizar el papel que se desee, al igual que el numero

de tintas dependiendo de las imagenes que contenga

* Bajo costo: dependiendo del tiraje, pero en general el costo de

produccion es accesible
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Desventajas

* Poca permanencia: las personas al recibir el folleto, lo revisan y/o leen,

pero no lo guardan para futuras consultas

* Escasa segmentacion: los folletos son entregados por personas
contratadas para esta labor, lo cual no quiere decir que lleguen a los

consumidores finales
5.1.1 Racional de medios

En este apartado, se explicara lo que es el racional de medios, es decir, el por

qgué se escogieron los medios anteriores.

Para el uso de cada vehiculo dentro de un medio se basa en factores

cuantitativos y cualitativos.
Cuantitativos

* Cobertura del producto y/o del medio de comunicacion

* Costos del producto, del medio y de la produccion
Cualitativos

* Ambiente del medio y del producto

* Disefo del producto

* Valores e ideas que manejan al producto con los del medio

A partir de esto, cabe aclarar el por qué no se hizo uso de medios de
comunicacién masivos (ATL). Basicamente porque esta campana de publicidad
social va dirigida a un nicho de mercado acotado, el cual tiene como
actividades de recreacion salir de sus hogares para dirigirse a las fiestas de
santos, de Semana Santa, a partidos de futbol amateur, a ferias, pero sobre
todo no tienen un nivel socioecondmico alto para que todos los habitantes de
estos pueblos rurales, puedan trasladarse en automovil a sus trabajos, lo que

los expone a los anuncios exteriores plasmados en las calles.
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Poster. Estos materiales son altamente visibles, y tienen la capacidad de ser
leidos, gracias a los lugares concurridos donde son colocados, en escuelas,
centros de salud, por lo cual pueden contener mas informacion que otros

medios.

Pintas en bardas. Las comunidades que se abordaran, cuentan con bastantes
terrenos baldios, lo cuales son aptos para ser pintados con la publicidad social
que estamos realizando, y asi al pasar de la personas, sean notada nuestra

comunicacion.

Se decidié apoyar la campafia con dos medios impresos; el folleto
informativo y el poster. Estos formatos permiten ampliar la informacion, pues
contienen los datos que se le quieren dar a conocer al publico objetivo y las
medidas de prevencion aun mas detalladas que en los medios exteriores. El
poster es considerado el medio primario, pues mediante él, el grupo objetivo
entra en contacto directo con la campana social, al verlo colocado en lugares
estratégicos donde acude gran parte de nuestro publico obijetivo,

principalmente en escuelas, tiene la oportunidad de leer su contenido.

El flyer es el medio secundario de esta campana, también tiene gran
contacto con la gente, pues es apto para ser entregado de mano en mano lo

cual hace mas sencilla su distribucion.

La pauta en televisidbn es demasiado costosa, por lo cual no ha sido
incluida en el plan de medios y a su vez, no es selectiva, no existe una sefal

local, la cual llegue a los habitantes de estos pueblos rurales.

5.1.2 Plan de medios
Al hablar de un plan de medios para cualquier campafia, obligatoriamente debe
estar presente el flow chart, el cual es el calendario de las actividades o medios

gue se van a utilizar, de manera calendarizada, para saber en qué momento

saldran las ejecuciones al aire.
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Para lograr presencia de campafia, y que el target identifique la comunicacion,

y se cumpla el objetivo de informar sobre los riesgos latentes en tiempos

lluviosos, esta campana estara por un periodo de tres meses sin interrupcion.

Medios exteriores como lo son pintas, y los pdsters que estaran a la vista del

publico desde el inicio de la campafia, los folletos se entregaran igual desde el

principio, pero después su reparticion sera de manera “pulsante” para reforzar

la comunicacion. Por lo tanto, la temporalidad de medios quedara de la

siguiente manera:

Medio Especificaciones  Periodicidad  Ubicacién Frecuencia Total de
(meses) inserciones
Poster Medida 60 x 90  Junio, julio Escuelas 4 carteles por cada 140
cm. y agosto. publicas; escuela y centro de
preescolar, salud.
primaria y
20 carteles alrededor
secundaria de los
de la explanada
4 poblados ,
delegacional.
rurales®
Un excedente del
Centros de .
30% para cambiarlos
salud** _ ~
si hay danos.
Explanada
delegacional.
Folleto 9x17.5cm. Junioy En escuelas 100 folletos en 100,000 el
agosto. publicas; cada escuela por escuelas.
preescolar, turno (matutino y
o _ 4,800 el
primaria 'y vespertino) ,
o hospitales.
secundaria de diariamente.
los 4 poblados 7,200 en [
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rurales™ 100 folletos por explanada

hospital cada delegacional.
Centros de
semana.
salud**
100 folletos
Explanada TOTAL:
_ diariamente
delegacional. . 145,600
(lunes a viernes)
y 200 (sabados y
domingos) en la
explanada
delegacional.
Pintas Junio, julio y Cerca de cada 16 pintas, 16 pintas.
agosto. una de las retocadas cada
escuelas mes.
mencionadas.
Bolsa Julio Afuera de las 200 bolsas en 5000 bolsa:
de escuelas cada turno, de regalo.
regalo mencionadas. repartidas un solo
dia.

*Preescolar: 10 de Abril, Arco Iris, Cuauhximalpan, Gabino a Palma, Libano, Portugal,
Zentlapatl, Primaria; Quetzalcoatl, Valerio Trujano, Vicente Guerrero, Vini Cubi, Secundaria;
Antonio Carrillo Flores, Antonio Castro Leal, Escuela Secundaria Tecnica 73, Profra. Dolores

Castarrica Albarran, Secundaria para Trabajadores 64.

**Centros de Salud: Hospital de Materno Infantil EI Contadero, Consultorio Zentlapatl,

Consultorio Odontoldgico, La Zanja Chimalpa, Acopilco, Tinajas.

Presupuesto

Como sabemos, las campafias de publicidad, en su mayoria cuentan con poco
presupuesto para poder salir a la luz, si no es un agente de cambio privado, los
recursos son bajos, y este caso no es la excepcion, ya que para realizar esta
campana de publicidad social, no se cuenta con un presupuesto fijo,

practicamente el dinero para crear esta propuesta y ponerla en marcha, se
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obtendra de los recursos otorgados por la institucion patrocinadora, también

llamada agente de cambio, la cual es la delegacion Cuajimalpa.
Folleto

Este material no necesita de costos de insercién en medios, sencillamente se
distribuye de mano en mano a las personas que cumplan con las
caracteristicas del target, por lo que el unico costo que implica, es el de
produccion. El folleto se llevara la mayor parte del presupuesto, ya que
tenemos un gran tiraje, pues es el medio por el cual se brindara mas

informacion sobre la campafia.

Se repartiran en las 16 escuelas, 100 folletos diariamente en los turnos
matutino y vespertino por dos meses. También en los centros de salud se
daran unicamente 100 folletos a la semana por dos meses. En la explanada
delegacional 100 folletos diarios, de lunes a viernes, y el fin de semana, como
nuestro target acude mas al centro de la delegacién en estos dias, se daran
200 flyers.

Poster

Este material tampoco implica costos por su insercion, simplemente lo que
cueste la produccién. Se colocaran las cuatro versiones de pdéster que tiene
esta campana de la siguiente manera; cuatro carteles en cada una de las 16
cada escuelas y de los 6 centros de salud, lo que nos da un total de 108
carteles, mas 20 que se pondran alrededor de la explanada delegacional
distribuidos asi; cuatro en el edificio principal, cuatro en el edificio secundario,
cuatro en la explanada y cuatro mas en el kiosco. Todo esto lleva un excedente

del 30% por los que se puedan maltratar. El gran total nos dan 140 unidades.
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Pintas en bardas

Por las condiciones climaticas y la exposicion tan cercana a la gente, las pintas
duran uUnicamente 1 mes, pues después requieren ser retocadas. Para
realizarlas se debe cubrir el costo de la mano de obra (que incluye el material)

y el pago a la casa o construccién donde se pintara.

En total se haran cada mes 16 pintas en bardas cercanas a las escuelas
con las que estamos trabajando. Asi garantizamos la visibilidad y exposicion a

nuestro target que lleva a sus hijos a las escuelas de sus poblados.
Bolsa de regalo

Se decidié obsequiar bolsas de regalo a nuestro target con el fin de tener mas
exposicidn de nuestra campafia y a la vez, cercania. Estas bolsas se realizaran

de manta, y seran grabadas con el arte que estamos manejando.

Se repartiran afuera de las escuelas, 100 ejemplares un solo dia del mes
de julio, a la mitad de la campana, esto con el fin de que después de un mes de
conocer la campana reciban un obsequio, el cual se piensa portaran todavia el

ultimo mes.

5.1.3 Flow Chart

MEDIO Caracteristicas Cantidad de | Costo  por | Costo total
piezas unidad

Folleto Tamano 9x17.5 | 145,600 $1.80 $262, 080.00

(diptico) cm.

Impresion a todo
color frente vy

vuelta

Papel couché
135g.
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Poster Papel brillante 140 $20.00 $2800.00
Impresion
flexologia
Pintas en|4 mts. De largo |16 x 3| $500 pesos | $24,000.00
barda por 3 mts. De alto | meses= 48
aproximadamente | pintas
Bolsa de | MANTA 5000 $13 pesos $65,000.00
regalo

A diferencia de las campafas de publicidad comercial, las sociales, en su

mayoria cuentan con un presupuesto monetario mucho mas reducido. En total

de la produccion de todos los materiales que componen esta campana es de

$353, 880.00. Como se habia mencionado anteriormente, contamos con un

presupuesto que sera asignado por la institucion patrocinadora, en este caso la

Delegacion Cuajimalpa.

63




Ejecuciones
Folleto informativo

Frente

Inférmate y prevente.

Vuelta

+ Guarda los documentos importantes en una carpeta de plastico
*+ No dejes solos a los nifios, personas enfermas y adultos mayores
« Cuando empiece a llover, desconecta los aparatos eléctricos y cierra las llaves del gas

TR R TR 0

iQue no
se te caiga
el cielo!

DESPUES

¥ ¥

+ No regreses a la zona afectada hasta que las autoridades te lo indiquen
* No te acerques a las casas o bardas en peligro de derrumbe
*No pises ni toques cables eléctricos

DURANTE

« Conserva la calma
« Evita caminar y cruzar por lugares inundados,
aunque el nivel de agua sea bajo no sabes la profundidad que hay
+ Busca la parte mas alta en los alrededores y ve con precaucion

iQue no se te caiga
el cielo!
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Poster

¢Sabesiquelhacer™

antes

durante después

unalinundacion?
Que no se te caiga el cielo...

Inférmate y prevente.

www.cenapred.unam.mx www.cuajimalpa.df.gob.mx
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Poster

AGUAS!

enjcasoldellluyvias
ellnundacion?,

iQue no
se te caiga
el cielo!

Informate y prevente.

www.cenapred.unam.mx www.cuajimalpa.df.gob.mx
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Pinta en barda

¢Sabes quéhaceren caso
de unajinundacion?

Inférmate)y, prevente:

Queinoseite caigalel(cielo...

aiga el(cielo:..
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Bolsa de regalo
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durante’

69



Conclusiones

Actualmente, la poblacion de nuestro pais crece a pasos agigantados cada
afo, lo que lleva consigo un sinnumero de problemas sociales; los servicios
son insuficientes, los empleos escasos, y la posibilidad de tener una vivienda
digna es minima, entre otros. Por eso ultimo, las personas optan por asentarse

en terrenos irregulares, o en suelos de conservacion.

La delegaciéon Cuajimalpa no es la excepcion, cuenta con numerosos
terrenos irregulares y gracias a su altitud, las precipitaciones son mas intensas
en los meses lluviosos y muchos de sus habitantes se asientan sin prever las

consecuencias.

Los habitantes de los cuatro pueblos rurales, los cuales son el grupo
objetivo de esta campafia, no tienen informacion sobre las consecuencias y
riesgos a los que estan expuestos todo el tiempo, y en tiempos lluviosos son
mas grandes, al asentarse en barrancos y terrenos. El gobierno federal no
brinda ningun tipo de material donde se propongan medidas preventivas para
ayudar a estas personas. Esta campafa de publicidad social tiene esa

finalidad, dar informacion basica y concreta para evitar posibles accidentes.

Esta estrategia de comunicacidén pretende sensibilizar a las personas
que viven en dichos lugares, para que estén consientes de todos los accidentes

a los que estan expuestos en época lluviosa y tomen medidas precautorias.

Esta campafia tiene como medios de comunicacion algunos muy
cercanos al target, como pintas en bardas, carteles, folletos y bolsa de regalo.
Al ser una campafa a nivel local, se decidid6 optar por medios BTL, que
impacten a las personas. Pensando en esto ultimo, se decidié obsequiar una
bolsa, pues nuestro grupo objetivo gusta de obtener articulos de manera
gratuita, siempre esperan un regalo, y al ser una bolsa practica, puede ser

utilizada en sus labores cotidianas.

Al término de este trabajo, en agosto de 2010, las lluvias han aumentado

en nuestro pais considerablemente a raiz de huracanes como el famoso “Alex”
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que devasto gran parte de Monterrey, por lo cual el Gobierno del pais se dio a
la tarea de realizar una campania, junto con Proteccién Civil, para ayudar a la
poblacién a protegerse en tiempos lluviosos, la cual incluye principalmente

folletos que son repartidos en explanadas delegacionales.
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Anexos

DIARIO OFICIAL
DE LA FEDERACION

ORGANO DEL GOBIERNO CONSTITUCIONAL DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS
Tomo CDXCV No. 21 México, D.F., viernes 30 de diciembre de 1994
CONTENIDO
Secretaria de Relaciones Exteriores
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
Secretaria de Comunicaciones y Transportes
Secretaria de) Trabajo y Prevision Social)
Secretaria de la Reforma Agraria
Secretaria de Pesca
Departamento del Distrito Federal
Banco de México
Avisos
Indice en pagina 124
Director: Lic. Carlos Justo Sierra N§ 2.10 EJEMPLAR
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2 (Primera Seccién) DIARIO OFICIAL Viernes 30 de diciembre de 1994

PODER EJECUTIVO
SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO

RESOLUCION por la que se dan a conocer los formatos de certificado de origen y
declaracion de origen para los efectos del Tratado de Libre Comercio entre los Estados
Unidos Mexicanos y la Republica de Costa Rica.

Al margen un sello con el Escudo Nacional, que dice: Estados Unidos Mexicanos.- Secretaria de Hacienda
y Crédito Publico.

Con fundamento en los articulos 16 y 31 de la Ley Organica de la Administracion Publica Federal, Anexo
al articulo 6 -02 del Tratado de Libre Comercio entre los Estados Unidos Mexicanos y la Republica de Costa
Rica, 10., y 116 fraccién XXV de la Ley Aduanera, y

CONSIDERANDO
Que con fecha 5 de abril de 1994 se firmé el Tratado de Libre Comercio entre los Estados Unidos
Mexicanos y la Republica de Costa Rica, mismo que se aprobé por el Senado de la Republica con fecha 8
de junio de 1994 y que entrara en vigor el 10. de enero de 1995.
Que el articulo 6-02 del Tratado de Libre Comercio entre los Estados Unidos Mexicanos y la Republica de Costa
Rica, asi como el anexo a dicho articulo prevén el establecimiento de un formato comun para el certificado de
origen y declaracion de origen, por lo que
Esta Secretaria resuelve:
UNICO.- Se dan a conocer los formatos de certificado de origen y declaracion de origen, para los
efectos de lo dispuesto en el articulo 6-02 del Tratado de Libre Comercio entre los Estados Unidos
Mexicanos y la Republica de Costa Rica.
TRANSITORIO
UNICO.- La presente Resolucion entrara en vigor el 10. de enero de 1995.
Atentamente.
Sufragio Efectivo. No Reeleccion. México, D.F., a 27 de diciembre de 1994. En ausencia del C.
Secretario de Hacienda y Crédito Publico y del C. Subsecretario del Ramo, con apoyo en lo dispuesto en el

articulo 124 del Reglamento Interior de esta Secretaria.- El Subsecretario de Ingresos, Pedro Noyola de
Garagorri.- Rubrica.
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Viernes 30 de diciembre de 1994 DIARIO OFICIAL (Primera Seccion) 3

TRATADO DE LIBRE COMERCIO ENTRE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS Y

LA REPUBLICA DE COSTA RICA
CERTIFICADO DE ORIGEN

{Instrucciores al Reverso)

Lisrat a mac.ma o con letra J¢ molce ¢ lalra de imorenta  Este documenta 1o sard vihdn s presenta alguns mspadurs “askatura o anmienda

= Nemore ¥ 3omic hd g2 Exportador 2 Penodo que cubre
Dia Mes Adfc Dia NMes Afo
Oe I-4 & & I 1 AE N
Nurero de Regisiro.
3. Nemrbre y domicilio del Productor! 4. Numbre y domc lio del hnportador
Numero de Regsiro: Numero dz Regisiro
£ Descrpzion dal (los) bianjas) 6. Clazificacign 7 Cmerio para | 8 Metode 3.Otras
arancalana tratc praferencia | utiizado WC2 MEENEIIE

docurmnanic

Este cartificado se compane de

10. Daclaro Dajo protesia de decir verdac o bajo juramento que.

hojas, ncuyendo todos sus arexos

- La irfarmarcian eant2nida en estes cocumento es verdadera y exacta, y me hage responcable de comprotar o aqu declaraco.
Estoy conscierte que seré responsadle por cualguier declaracion falsa u omisian hecha an o relacionads con el Jreserte

« Me compremelo a CONServar y presentar, en caso de ser requerndn las documentos necesatios gue respalcen el contenico cel
presente certificado, asi como a notifical por escritu a loas las personas a quignes entregue & presente ceMificado. de cuaquier
cambis q.ie sudiera afectar |3 exaciitud 3 validez del misma.

» Loz brenes son ongmarncs y vumplen cun los requisiics gue les son apicabies conforme al Trataga ge Libre Uomercio entre los
Estados Unidos Mexicanecs y la Repdblica de Costa Rice, y na han sido objelo de procesamientc Jlkenor o de cualguer ora
pperacion luera de las lerntanas de las Partes saluo en los casas sermit dos en 2l srieule 517

Fitma aulorzeda Emrpresa

Nombe Cargo

Facha Dia Mes Afo Trlgfono Fax
_ ki gy
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4 (Primera Seccion) DIARIO OFICIAL Viernes 30 de diciembre de 1994

TRATADO DE LIBRE COMERC!O ENTRE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS Y LA REPUBLICA DE COSTA RICA

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO
DEL CERTIFICADO DE ORIGEN

Con el proposiio de recibir rato arancelano preferencial, este documenio debera ser llenado en forma legible y en su totalidad por el exporiader del bien y & impcriador debera tenerlo
€n 3u poder a' momento de formular el pe ae o de mportacion Cusndo el exponadod no sez e! productor de! bien. debera llenar v firmar este
con b en una d i de ongen que ampare el bien, lienada y firmada por &l respective productor, Favor de lienar a maquina © can lets de molde o Mira os

impfenta.
Par!_! los efectos del llenado de este cerificado de ongen. se entenderd por
Bien: Cualguier mercancia pmgucwo‘ articulo o matena
Nl}nlwr\e de registro:

En los Estados Unides Mexicanes, |a clave del registro federal de contribuyentes (RF C ).
En la Repabfica ¢e Cosia Rica, [a cédula juricica para personas jurigicas o cedula de igentgad para personas fiscas

Partes: Los Estacos Unidos Mexicanos y Ia Replblica de Costa Rica '

Tratado: El Tratado oe Liore Comercio entre ios Eslagas Unidos Mexicanos v la Republica ce Costa Rica.

c-ﬁpo No. 1: Indigue el nombre completo, denominacidn o razén social, domicilio (incluyendo Gudad v pais). numero de teléfono, tax y el numero de registro del expanadao:
Campo No. 2: Debera llenarse solo en caso de gue el cenificado ampare varias i de bienes idé alos itos en el campo 5. cue se imporlen a aiguna oe

las Partes en un penodo especifice no mayor de un aho contado a parir de la techa de su firma (penodo que cubre) La palabre “DE” debera ir seguica por la

fecha (diaimesfafio) a partir de 1a cual ei cenhicado ampara el bien descrio (esta fecha podra ser posterior a I de ia firma de! certiicado] La palabra A"
4 deberd ir seguida por | fecha (cia/mesiafio) en la gue vence &l penodo que cunre el certificado. La importacidn de! bien sujeto a lralo arancelano praferenceal
b con base en este cenificado venera efectusrse dentro e |as fechas indicadas.

I
Campo No. 3: Indigue el nombre complele denominacien ¢ razon social. damiciko (incluyendo ciudad v pais), numero de teléfong, fax y e numero de regisiro del producte:
En case e que el certificado ampare bienes de Mas 0@ un DIoSuctor, anexe una lista de los 3 para caga uno oe ellos o3
datos K dos y referencia directa al bien descrito en el campe & Cuando se desee gue la informacion contenida en este campo
sea configencial, podra oe ia si manera. a solcitud de [a autonsad compelente”  En caso oe que ef prooucior ¥ el exoonager sean
Ia misma persona. indigue ia palabra “mismo”

Campe No. 4: Indigue el nomibre complélo, denominacicn o razén social, domicslio (incluyends ciudad y pais). nimero de teléfono, fax y el numere ge regisiro del impontador
En caso de no conocerse |a identidad del importader. indicar s palabra "desconooico”. Tratandose de vands importadores indicar |a calaora "divorsas”

Campo Mo. 5; Proposcione una desaripcion compieta, cantidad v unigad ge medida de cada bien, incluyendo el numere de sens. cuandn esle exsta Lz descnpeidn gebera
ser suliciente para retacionarla con la descripaion contenida en ra factura, asi como con la descrpgign Que coresgonda ai bien en & Sisiema Armonizade En
case oe que el certificado ampare una sola importacion, gedera ndicarse ef numero de tactura 1al como aparece en la factura  comercal.  En caso  ce
desconocerse, deberd InGCatse olro numero de neferencia Unico, como €l NniMeio de ovden de embarque

Campo No. 6: Dectare la clasificacion arancelana a seis digios gue cormesponda en ¢l Sislema Armonzaco @ cada bien descric en el campo 5. En caso oe que & bien esle
3 sujels 3 una regla escecifica de ongen gue requiera ccho digites de conformidad con el anexo al articulo 5-03 del Tratade, debera deciararse 2 ccho alglios la
ciBsificacion arancelana que corresponda en el pais A cuyo terriono se impona el bien.,

P

Campe No. 7: Indique el criterio (de la A @ la F) para cada blen gescritc en el campno &. Pare poder gozar del tralo arancelano preferencial, cada bien debers cumglr con
alguno oe ios sigulentes cnteris (Las reglas de gigen se encueniran en @i capitula V v en el anexo al anticulo 5-03 del Tratade)
Criterios para trato preferencial:
A seaunbien €N su o en de una o ampas Pares,

B ses producido en el lerriono de una o ambas Panes 2 partr exclusivamente de matenales que califican como onpinancs ge conformizaa con el capitulo V oel Tratads,

C. sea proouCido en ¢ ferritono de una o ambas Parles a panir de materiales no originanos Que cumplan con un cambio de clasificacion arancelana y olres requisitas, segun se
especifica en el anexs al articulo 5.03 del Tratado y se cumplan las demas disposiciones aplicables del capitulo V del Tratago.

D. sea producido en el terrilono de una o ambas Parles a pariir de malenales no onginares qué curmplan con un cambio de clasificacion arancelana y olros requisi1es y e bien
cumpla con un requisito de valor de conlenido regonal. sequn se especifica en el anexo 8l articulo 5-03 del Tratado y se cumpla con las demas disposiciones aplicables dal
capitulo V del Tratado,

{E sea producido en el terrriono de una o ambas Panes y cumpla con un requisto de valor de CONleEndo regional. segun se especdica en el anexo al aniculo 5-03 del Tratado y
se cumplan las gemas Misposiciones apkcables oel caphiulo V gel Trataco: ©

F excepio para los bienes comprend:dos en los capitulos 69 al B3 oe! Sistema Armomzaco, e bien sea producido en el tlermione de una o ambas Panes pero uno O més oe los

i no orig €n la proguccion del bien no cumplan con un cambio de clasificacion arancelana CEBICD 3 que:
i, el ben se ha importads a lermtonie ge una Pare sin ensamblar o o do. perc se ha clasihcado como un bien ensamblago ge conformigad con la Regia
I General 2(2) del Sislema Armanizags, o
i) |a paryda para el bier sea la misma tanto para @l bien come para sus partes y esa partida no se divida en subpanidas o la subparida sea la misma tanto para el bien
COMO pHTA SUS partes.

siempre que el vaior de conterido regional del bien, determinado de acuerdo con el articulo 5-04 del Tratado, no sea infenor, saivo que se disponga olra cosa en &l anticulo 5-
27 o en el aricule 5-15 del Tratado, a! 50% cuando se utilice el mélodo de valor de ransaccion o al 41.66% cuande se utiice el metodo de cosio neto v se cumplan las
demas disposiciones aplicabies del capiiulo V el Tratado -

Campo No. B2 Para cada bien descnto ¢n @ campa 5. indique “VT™ cuando el vaior de contenido regional (VCR) del bien haya 5o calculado con pase en el métode de valos
oe fransaccion, o "CN” cuando el VCR del bien haya sido calculado con base en el método de costo nelo Siel VCR se calcule de acuerdo ai melogo de cosio
neto, indigue las fechas de imcio y conclusion (dia‘mes/anio) del pericdo de calculo (Referencia: parmato 4. seccon B, anexo al anicuio 5:01 oel Tratads)

! 1
Campo No, 3: Esle cempo debera ser lienado ynicamente cuando ef exporador sea el producier del tien. Si para ei calculo del ongen del bien se utilzo alguna de las ciras
- instancias para contanr ongen, indique lo siguiente "DMI™ (de munimis), "MAI" {materales intermedlos), "ACU" [acumulacion) y "BMF" (bienes y maleniales
fungibles} En caso contrario, indigue "NO”

Campo No. 10 Este campo geberd ser lienado, firmado y fechado par el exponador La fecha oebera ser aguella en gue el centiicado se flend y firmo
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TRATADO DE LIBRE COMERCIO ENTRE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS
Y LA REPUBLICA DE COSTA RICA
DECLARACION DE ORIGEN

(Instrucciones al Reverso)

r & macuina o con letra de molde o letra de Imprenta, Este documento na serd valido si presenta alguna raspadura. tachadura o enmienda
Lignar a mag! p

1. Nombre y domicilio del Preductor: 2. Nombre y domicilio del Exportador:
Numero de Registro Numero de Registro:
3 Facturais) |4 Descripcion y cantidad del (los) bien (es) 5. Clasificacion |6 Criteno cara 7. Msatodo 8 Otras
arancelana trato preferencial | utilizada VCR instancias

9, Declare bajo protesta de decir verdad e baje juramenta gque:

- La informacion contenida en este documento es verdadera y exacta, y me hago responsabie de comprobar lo aqui declarade
Esloy consciente gque seré responsable par cualquier declaracion falsa v omision hecha en o relacionada con el presente
documenta

- Me compromete a conservar v presentar los documentos necesarios que respalden el contenido de |a presente declaracion, asi
COMO @ comunicar por escrto a todas las personas a quienes entregue 'a presente declaracion, de cualguier cambio que pudiera
afectar la exactitua o validez de Iz misma

-Los bienes sen griginanes y cumplen con los requisitos que les son aplicables conforme al Tratado de Libre Comercio entre lcs
Estados Unidos Mexicancs v la Repubiica de Costa Rica, ¥ no han sido objeto de procesamiento ulterior o de cualquier otra
operacion fuara de |os terntenas de las Partes, salve en |05 casos permitidos en el articulo 5-17.

-Esta declaracion se compone de hojas. inciuyendo todos sus anexas
Firma auterizada: Empresa:
Nambre: Cargo:
Fecha Telefono Fax:
Dia Mes Aio
I R S T QR SN
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Viernes 30 de diciembre de 1994

TRATADO DE LIBRE COMERCIO ENTRE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS ¥ LA REPUBLICA DE COSTA RICA

INSTRUCTIVO PARA EL LLENADO
DE LA DECLARACION DE ORIGEN

Este documenmo devera ser llenado eén fonma legibie y en su totaldad por el productior del buen y proporcionado en forma voluntaria al exponador del tan, para
que con base en e mismo, este Jltimo liene y firme el cenificado de ongen que ampare los D:enes que se IMponen bajo Iralo arancelano prefarencial Favor de
llenar a magquina o con letra de molde o lewra de mprenta.

de!

de esta gecl de ongen, se eniéndera por

Para los ef

Bien:

Nimero de registro:

Partes:

Tratado:

Camps No. 1

Campa No. Z:

Campo No. 3.

Campo No, 4:

Campo No. 5:

Campo No. 6:

Cri

Gualguier mercancia, produste, articulo o matena

En los Estados Unidos Mewicanos, la claye del registto federal de contnbuyentes (R.F C )
En la Republiea de Costa Rica, la cedula juridica para personas juridicas o cédula de identidad para personas fisicas

Los Estados Unidos Mexicanos y la Repiblica de Costa Rica

E| Tratado e Libre Comercio entre 105 Estados Unidos Mexicanos ¥ 'a Republica o Costa Rica
'

Indigue el nombre completn, denominacion o razén social, domicilio (incluyende ciudad y pais). Mimerc de teidfono, fax v el nimero ge
regisiro del preductor.

Iindique el nombtre completo, denomnacion o razén social. domicdio (incluyendo ciudad y pais). numero de leléfono fax y el ndmero de
reqistro del expertadar.

Ingigue al numers de la facliura que ampare cada bien descrilo en el campo 4

Progerciane una descripion compieta, cantidad y unidad ce medida de cada bien. inciuyendo ef numerg de sane. cuando éste exsta La
asscrpcion debera ser suficients para relasionana con la descripoion contenida en la lactura, asi como con la descnpodn gue
corresponda al tien en el Sislerna Armofizadn

Dectare la clasificacin arancelana a seis digiics que comesponda en el Sistemna Armonizadc a cada bien descria en &f campo 4 En caso
de que ef bien asté sujeto a una regla especifica de ongen que requiera ccho digitos de confarmidad <on @l anexo 3l aticule 5-23 del
Tratade, débésd declararéé a ocho digitas la clasificacion arancelaria que correspanda an el pais @ cuyo terrtana se impora el bien

Indique el cnteno (de [a A a la F) para caga tien gescrilo en el campo 4. Para poder gozar del rate arancelanc preferencial, cada ien
debera cumplir con aiguno de les siquientes criterios. (Las reglas de ongen se encuentran en el capiulo V y &n el anexa al aticu 5-03
del Tratado),

@ >

para trato p

sea un bien obtenido en su totalidad o producido enteramente en territano de una o ambas Partes,
sea producido en el teritono de una ¢ ambas Panes a panir exclusivamente de materiales que califican como originarios de cantermidad con el

capituio V del Tratado:
C  sea producido en el territodio de una 0 ampas Partes a partir de Materiaies no onginanos que cumplan con un cammo de clasificacdn arancelana y
atros requisitos, segun se especilicd en el anexo al articulo 5-02 gel Tratado y & cumplan 1as demas dsposicones aplicables gel capiulo V del

Tratado:

D sea producido en el termtcno de una @ ambas Parles a parir de matenales no ongnanos gue cumplan €on un cambio de clasificacion arancelana y
olros requisitos, y el bien cumpla con un requisito de valor de comanide regional, segun se especifica en el anexo al articulo 5-03 del Tratado, y se

cumpla con las demas disp

s del 1V del Tratado

185 a|

E sea producido en el tsrrlmrno de una o ambas Partes y cumpia con un requisito de valor de contenido reglonal, segun se especifica en ol anexo ai
articule 5-01 del Tratado ¢ se cumplan |as demds disposiciones asicables del capitulo V de! Tratado.

F. excepto para los bienes comprendidos en los capituios 81 al 63 de! Sistema Armonizado, el bien sea producdo en el terntono de Una © ambas
Partes. paro uno o mas de los materales no anginanos ublizados en |a produccitn del bien na cumplan con un cambig de casificacidn arancelana
debido a gque

i}
1)

&l bien se ha imgortado a lefritorio de una Parte sin ensamblar o desensamblade. pero se ha clasificade come un bien ensamblado de
conformidad con la Regla General 2(a) del Sistema Armonizado. o

la partida para el bien sea la misma tanto para el ven comO para sus panes y esa partida no se divida en subpamidas o 13 subpartida sea la
migma tanto para el bien como para sus panes;

sempore que 2l valor de contenido regional del bien, determinado de acuerdo con el articulo 5-04 del Tratado, no sea infencr, salve gue <& disponga
oifa cosa en el anliculo 5-27 ¢ en el articulo 515 del Tratada al 50% cuands se ulilice & método de valor fransaccion & al 41 65% cuando se ulilice
& mewdo de costo nelo y se cumplan ias demas disposiciones aplicables del capitulo V del Tratado.

Campe No, 7:

Campo No. B:

Campo No. 9:

Para cada bien desciio en el campo 4 indique VT cuando el valer de contenide reglonal (VCR) del bien haya sido calculado con base
@n @l método de valor de transaccion. o "GN cuando el VCR del bien haya sido calculado con base en & mélodo de coste neto. Si el VOR
se calculd de acuerdo al meétodo de cosio nelo. ndigue las fechas de inicis v conciusion (dia'mes/ano) del periodo de calculo, (Referencia
parrato 4, seccon B, anexo al aniculo $-01 del Tratado)

5i para el calculo gel origen del bien se wlilizo alguna de las ciras instancias para conferir onigen, indigue lo Siguiente: "DMI" (da A},
“MAI" imatenales intermedios). "ACU" (acumulacion). y "BMF" (bienes y materiales fungibles). En caso contranio ncgue "NO”

Este campo debera ser lenado. firmado y fechado por el productor, La fecha debera ser aquefla en que la declaracion se llend y firmé

77



Bibliografia

Antonio Ferraz Martinez, El lenguaje de la publicidad, Ed. Arco, Madrid, 2004,
72 pp.

Amado Suarez Adriana, Castro Zufeda Carlos, Comunicaciones Publicas. El

modelo de la comunicacion integrada, Ed. SRL, Argentina, 1990, pp. 303

Ferrer Eulalio, El lenguaje de la publicidad en México, México, Eufesa, 1994,
178 pp.

Klaus Gérman Phinder, La Responsabilidad de los medios de comunicacion,
Revista Merca 2.0, México, 2009, pp. 74.

Kotler Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, México, Ed Prentice Hall, 1985,
578 pp.

London Denis, Marketing Politico y Social, Ed. Fondo de Cultura Econdmica,
México, 1992, 346 pp.

Moliner Tena Miguel Angel. Marketing social. La gestién de las causas
sociales,Ed. ESIC, Madrid, 1998, 254 pp.

Pérez Romero Luis Alfonso, Marketing social teoria y practica, Ed. Pearson,
México, 2004, 546 pp.

Pifiuel J.L, Produccion, publicidad y consumo, vol. | y Il

Ruiz Ocampo Alejandro, EI Consejo Nacional de la Publicidad: origen,

estructura y trayectoria, Ed. Plaza y Valdés, México, 1999, 182 pp.
Tesis

Ruiz Gonzalez Maria Teresa, Maria Elena Sanchez Obregdén, Campafia de
publicidad social: Anorexia y Bulimia, un camino a la muerte, (Tesis
Licenciatura), México, UNAM, 2003, pp. 302

78



Paginas WEB:

http://www.hangar-creativo.com.mx/medios-publicidad-btl-below-the-line.html

31 mayo 4:43 pm.

http://www.un.org/spanish/aboutun/ONGs/brochure.htm 2 junio 9:32 pm.

http://www.amap.com.mx/effie_social.php 2 junio 5:40 pm.

http://portal.salud.gob.mx/descargas/pdf/ANSA acciones gobierno federal.pdf
3 junio 12:51

http://cuajimalpa.org/historia/geo.php 14 junio de 2010, 3:21 pm.

http://www.elfinanciero.com.mx/ElFinanciero/Portal/cfpages/contentmagr.cim?do
cld=262808&docTipo=1&orderby=docid&sortby=ASC 16 junio 2010, 9:17 pm.

http://www.emedia.com.mx/precios-oct08.pdf 26 julio 2010, 9:14 am.

79



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. Análisis de la Situación
	Capítulo 2. Definición de Publicidad
	Capítulo 3. Estrategia Publicitaria
	Capítulo 4. Racional Creativo
	Capítulo 5. Estrategia de Medios Publicitarios
	Capítulo 6. Ejecuciones
	Conclusiones
	Anexos
	Bibliografía

