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UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

UNIDAD ACADEMICA CIENCIAS DE LA EDUCACION Y
LA COMUNICACION

Resumen

El presente trabajo investigativo es de sumo interés ya que determina
gue la imagen corporativa es indispensable porque da prestigio y crea
interés en la comunidad. Por lo que es indispensable conocer que es
lo que brinda el centro de salud, para que de esta manera se elabore
un logotipo acorde a los servicios que presta, para ello se debe utilizar
un lenguaje de facil comprensién por parte del destinatario. Asi como la
informacion, conjunto de datos procesados, la misma que debe ser
clara, oportuna y completa, porque de ella depende la actitud o
conducta del individuo, asi como la aceptacion o rechazo. A esto se
suma el desarrollo de una campafia comunicacional, la misma que
servira como medio de difusién. Para lo cual se debe determinar las
piezas adecuadas a utilizar, las mismas que no sélo generen impacto

sino interés por parte de los moradores del canton El Triunfo.
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UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

ABSTRACT

This research work is of great interest because it determines the
corporate image is essential because the prestige and creates interest
in the community. So it is essential to know what is offered by the health
center, for in this way develop a logo according to the services it
provides and for this we must use a language easily understood by the
recipient. Just as information, a set of data processed, it must be clear,
timely and complete, because it depends on the attitude or behavior of
the individual and the acceptance or rejection. This is coupled with the
development of a communication campaign, it will serve as a medium.
To determine which parts must be appropriate to use the same impact,
but not only generate interest among the inhabitants of the village of El

Triunfo.

Keywords:
Corporate image, information, communication campaigns,

advertising pieces.
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INTRODUCCION

La calidad de atencion al cliente es un proceso encaminado a la consecucion
de la satisfaccion total de los requerimientos y necesidades de los mismos, asi
como también atraer cada vez un mayor nimero de clientes por medio de un
posicionamiento tal, que lleve a éstos a realizar gratuitamente la publicidad
persona a persona.

En tal sentido, los clientes constituyen el elemento vital de cualquier
organizacién. Sin embargo, son pocas las organizaciones que consiguen
adaptarse a las necesidades de sus clientes ya sea en cuanto a calidad,
eficiencia o servicio personal. o la falta de informacion que necesitan los
moradores para saber qué servicios presta. Es por ello que vamos a elaborar
piezas publicitarias para dar a conocer la calidad y los diferentes servicios que
ofrecen a sus clientes, ya que no es cuestion de elecciéon: la vida de la
organizacién depende de ello.

Los clientes constituyen el elemento vital e impulsor de las organizaciones, ya
que hacia ellos va dirigido el servicio final; por ello desde pequefias y medianas
empresas hasta las mas importantes corporaciones, el tratamiento efectivo al
publico ha sido y es una de las herramientas principales para la captacion y
mantenimiento de los moradores que acuden al centro de salud.

La falta de informaciéon en el centro de salud hace que los moradores no
conozcan de los servicios que presta dicho centro. El presente trabajo tiene la
finalidad de orientar a los habitantes del Cantén “El Triunfo” mediante una
campafia publicitaria para dar a conocer los servicios que presta dicha casa
asistencial.

Para poder lograr algo, en la sociedad de hoy en dia, es preciso ser realista, de
esta manera, el enfoque fundamental del posicionamiento, no es partir de algo
diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las conexiones
existentes.


http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml

CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Problematizacion.

La ciudadania del Canton “El Triunfo” desconoce de los servicios que
presta el centro de salud Municipal como son: pediatria, medicina interna,
gineco-obstetricia, laboratorio clinico, odontologia, terapia respiratoria,
radiologia y farmacia, por lo que no acuden al centro a solucionar sus
problemas de salud. A esto se suma la falta de una imagen corporativa que
ayude a darse a conocer, que se torne atractiva y a su vez atraiga al
publico de modo que la instituciébn pueda provocar solidez, confianza e
interés entre los consumidores de este servicio, porque una empresa sin

imagen corporativa seria como un individuo sin personalidad y caracter.

Otro de los problemas claves que refleja es la desorganizacion que existe
en la casa asistencial por parte de los directivos, personal administrativo,
esto conlleva a que muchas empresas fracasen ya que en la actualidad
las instituciones que no se adaptan a las exigencias del mercado enfrentan
pérdidas de clientes, y hasta su declive o0 muerte porque estamos en una
era social de la informacion, donde el que informa y publicita es el que

vende mas.

La falencia de sefialéticas en el centro de salud Municipal, es otro de los

problemas que existe y hace que los moradores no conozcan de los
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servicios que oferta dicha institucion, esto deberia plasmarse en un
grafismo personal que caracterice e identifique cada uno de los servicios,
reflejando de esta manera que es una institucion organizada y apropiada

para cubrir necesidades en cuanto a salud se refiere.

1.1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Area: Provincia del Guayas, Canton “El Triunfo”, Ciudadela Calderén
Aspecto: Servicios Médicos

Campo: Disefio Grafico

Tema: CAMPANA COMUNICACIONAL EN EL CANTON “EL TRIUNFO”
SOBRE LOS SERVICIOS QUE PRESTA EL CENTRO DE SALUD
MUNICIPAL.

1.1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como influyen las campafias comunicacionales en el posicionamiento y
difusiéon de los diferentes servicios que ofrece el centro de salud municipal

del cantén El Triunfo?

Delimitado: El presente trabajo se efectta en el cantdn el Triunfo,
provincia del Guayas con la finalidad de informar a la comunidad sobre los

servicios que presta el centro de salud Municipal.

Claro: El trabajo de investigacion es redactado en forma precisa, facil de

comprender e identificar.

Evidente: EI trabajo investigado tiene manifestaciones observables y

claras.

Concreto: Se ha redactado de manera adecuada y directa a fin de que el

lector entienda en términos sencillos el contenido.



Relevante: El trabajo es de impacto para la comunidad del Triunfo, ya que
ellos son la fuente directa de esta investigacion.

Factible: El trabajo contara con el apoyo de la llustre Municipalidad del

canton “El Triunfo”.
1.1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢, Cuantas personas conocen los servicios médicos que presta el Centro de
Salud Municipal?

¢, Qué tipo de servicios meédicos presta el Centro de Salud Municipal?

¢, Cudles serian las causas por las cuales las personas no estan

informadas sobre los servicios que presta el centro de salud?
1.1.5 DETERMINACION DEL TEMA

En base a un estudio exhaustivo de la problematica se encontré que los
ciudadanos se encuentran desinformados en cuanto a los servicios que
presta el Centro de Salud Municipal, ocasionando en los moradores

rechazo al mismo, debido a la falta de informacion que estos proporcionan.

Se ha llegado a la conclusién de elaborar una Campafa Comunicacional
en el canton “El Triunfo” sobre los servicios que presta el Centro de Salud
Municipal, con la finalidad de difundir los horarios de atencién y darle una
mejor imagen corporativa para que de esta manera los moradores se
sientan satisfechos del servicio y de contar con un Centro de Salud acorde

a sus necesidades.



1.2 OBJETIVOS
1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Difundir a través de una campafa comunicacional los diferentes servicios
con que cuenta el centro de salud municipal del Cantén El Triunfo para

satisfacer sus necesidades.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

X/

% Elaborar instrumentos de investigacion que permitan determinar las
necesidades de los habitantes del Cantén “El Triunfo”.

« Determinar las piezas publicitarias adecuadas para promocionar los

servicios que ofrece esta institucion.

X/

+ Redisefar el logotipo para el Centro de Salud Municipal.
1.3 JUSTIFICACION
1.3.1 Justificacion de la Investigacion

En vista de que existe desinformacion por parte del personal que labora en
el centro de salud Municipal, ya que la entidad no cuenta con una oficina de
informacion o servicio al cliente que ayude a satisfacer las interrogantes de
los moradores que asisten a la casa asistencial, lo cual impide que los
usuarios desconozcan los servicios que presta y horarios de atencion, se
plantea la necesidad de realizar una campafia comunicacional que sirva

para cambiar la imagen del centro, la cual le dar& prestigio a la entidad.

Al no contar con una imagen corporativa no vemos impulsadas a usar
herramientas fundamentales como lo son: letreros, afiches, volantes,
folletos, logotipos, entre otros. Para ello utilizaremos un disefio innovador
que sirva para lograr el posicionamiento de los servicios que oferta dicha
casa asistencial, alcanzando de este modo que mas moradores asistan a la

institucion.



La sefialética que manejaremos serd otro de los instrumentos que ayudara
a recuperar terreno perdido frente a los beneficiarios que utilizan este
servicio, con esto se lograra incentivar al personal que labora en la casa
meédica, tales como: enfermeras, doctores, conserjes, etc. Para que de esta
forma den un mejor servicio a la comunidad y a los moradores de dicho

Cantén, generando confianza, seguridad y credibilidad.



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO
2.1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS
El alcalde del Canton Dr. David Martillo Pino, inauguré en marzo del
2002 el Centro de salud municipal con el propdsito de prestar servicios
como pediatria, Gineco-obstetricia, medicina interna, hidratacion oral,
cirugia menor, rayos X, atencion domiciliaria, laboratorio clinico,

radiologia y farmacia.

Esta infraestructura fue edificada en terreno municipal, ubicada en la
Cdla. Abddén Calderdn la cual atrae principalmente a la poblacion de las
ciudades circundantes como: Cdla.la Victoria, 12 de agosto, La Pradera,

entre otras, que requieren una atencion, médica de calidad y calidez.

PERSONAL FUNDADOR

Obste. Priscilla Hurtado Directora periodo 2003 hasta
el 2008

Dr. Gonzalo Romero Pediatra

Dr. Javier Paez Pediatra

Dr. Mauricio Tinoco Médico en Medicina general
Dr. Emilio Vera Neumdlogo

Dra. Gloria Klaere Odontéloga



Dr. Manuel Zambrano
Lcdo. Cesar Tumbaco
Lcda. Maribel Toro
Angela Lem

Sra. Paola Céardenas
Marjorie Hurtado
Alexandra Vera
Marjorie Yaguana

Sr. Vilela Rodriguez

Ginecélogo
Laboratorista Clinico
Enfermera Profesional
Auxiliar de enfermeria
Recaudaciones
Auxiliar Farmacia
Auxiliar Farmacia
Estadistica

Guardia de seguridad

Sr. Raul Herrera Guardia de seguridad

Cabe indicar que el centro médico municipal ha realizado brigadas
meédicas en las que ha entregado medicinas gratuitas, las cuales se han
distribuido en los recintos como EIl Achote y el Piedrero; también en el
canton La Troncal. Ademas en convenio con SOLCA ha efectuado
camparfas en El canton el Triunfo, dirigidas a la prevencion del cancer

de mama, Utero, préstata, colon, asi como densimetrias 6seas.

2.1.2 ANTECEDENTES REFERENCIALES

Mision y Visiéon del Centro de Salud Municipal
« “SOMOS UNA ORGANIZACION ESPECIALIZADA EN PROVEER
SERVICIO DE SALUD DE PRIMER NIVEL, CUYOS
PROPOSITOS SON LA EXCELENCIA EN LA ATENCION
INTEGRAL DEL PACIENTE, CON TECNOLOGIA DE PUNTA,
PROMOVIENDO MAS QUE SERVICIOS MEDICOS; UNA
SATISFACCION A LOS PACIENTES DURANTE SU VISITA Y

ESTANCIA CON CALIDAD HUMANA”
8



Valores del Centro de Salud Municipal

«  PROFESIONALISMO

« CALIDAD E INNOVACION.

Especialidades que brinda el Centro de salud Municipal a los moradores:

Especialidades

Medicina General

Doctores

Dr. Leopoldo Suarez Director del
Centro Municipal del Cantén el
Triunfo

Dra. Aida Sanchez,

Dr. Carlos Sanchez

Pediatria Dr. Gonzalo Romero
Obstetricia Obste. Julissa Rivera
Cardiologia Dr. Carlos Tinoco
Odontologia Dra. .Gladis Molina
Lab. Clinico Lcdo. Cesar Tumbaco

Terapista de Nebulizacion

Dra. Karina Maza

Radiologia Dr. Juan Macero
Farmacia Nancy Cruz
Alexandra Vera




AUXILIAR DE EMFERMERIA
Danny Zambrano

Laura Laborda

Angela Lem

Maria Camacho

El personal administrativo esta Constituido por:

Dr. Leopoldo Suarez Director

Paola Céardenas Asistente administrativo
Erika Pefia Auxiliar Estadistica
Gloria Cuji Auxiliar Estadistica
Alexandra Vera Auxiliar Farmacia
Nancy Cruz Auxiliar Farmacia

Guardia de seguridad

Bolivar Mora
Luis Pueblo
Freddy Chéavez

Limpieza

*Alexandra Pluas

Segun los registros oficiales el centro Municipal atiende a 3.102.400 pacientes
que cuentan con historial clinico a los cuales les brinda servicios en las
siguientes especialidades: de salud familiar que comprende en si misma,
Pediatria, Gineco-obstetricia, Medicina interna, ademas cuenta con hidratacion
oral, cirugia menor, rayos X, atenciéon domiciliaria, ademas dispone de servicios
como laboratorio clinico, radiologia. Los horarios de atencién son de lunes a
viernes de 7H30 hasta las 16H0O0, los medicamentos no son gratuitos y el costo
de la consulta es de un $1.00 ddlar por paciente y es financiado también por la
llustre Municipalidad de dicho canton. Los doctores que laboran en la casa

asistencial la mayoria residen en Guayaquil y unos muy pocos en dicho cantén.
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Campaiias :
Una campafia esta compuesta por uno o0 mas grupos de anuncios que
comparten el mismo presupuesto, el mismo programa y los mismos criterios de
segmentacion geografica. Normalmente, las campafias se crean para
conseguir un objetivo de marketing (por ejemplo, una camparfa de liquidacion
de verano, una camparfa de lanzamiento de un nuevo producto o una campafa

destinada a clientes de una zona geogréfica determinada).

Una campaia publicitaria

Es un amplio conjunto de estrategias comerciales que tienen como objetivo dar
a conocer, a través de anuncios distintos pero relacionados, que aparecen en
diversos medios de comunicacion durante un periodo especifico, un producto o
servicio determinados. La campafa esta disefiada en forma estratégica para
impactar a un grupo de sectores y resolver algun problema crucial. Se trata de

un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio 0 menos.

Un plan de campafia resume la situacion en el mercado, las estrategias y
tacticas para las areas primarias de creatividad y medios (TV, radio, periédicos,
revistas, anuncios espectaculares, etc.), asi como otras areas de comunicacién
de mercadotecnia de promocion de ventas y mercadotecnia directa. El plan de
campafa se presenta al cliente de manera formal. También se resume en un

documento escrito, que se conoce como libro de planes.

Tipos de campainia.

A los tipos de campafa publicitaria se les da nombre con base en los puntos de

la llamada estrategia universal.

Campafas segun la identificacién del producto.

- No comerciales.

11
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< Propaganda.

Cuando no hay un interés econémico explicito de por medio, se habla de la
propaganda, es decir, del tipo de campafia que promueve ideas, personas,
ideologias, credos. La mal llamada publicidad politica (en realidad propaganda
politica) cabe en esta clase, asi como las campafas de legalizacion del aborto,
discriminacion y eliminacion de los fumadores o incremento de la devocion por
un santo. Como la publicidad, a pesar de lo extensa y explicada que sea suele
recordarse esquematicamente, la divulgacidon por su medio de conceptos
complejos suele tener grandes limitaciones y peligros de vulgarizaciéon. Civica o

de bien publico.

Se llaman asi las campafas realizadas por entidades sin animo de lucro o por
empresas que se colocan en un papel similar. Con frecuencia los gobiernos,
fabricantes o entidades de servicio a la comunidad o caritativas, u otras
asociaciones, buscan cambiar actitudes masivas mediante la oferta de
satisfactores diferentes a un producto rentable: cultura, turismo, rehabilitacion
de minusvalidos, patriotismo. Sus fines son altruistas, invitan a obrar, a
congregarse alrededor de causas importantes para conglomerados sociales:
combatir la droga, fomentar los cuidados ecologicos, etc.; cuando son
patrocinadas por una empresa, generalmente se debe a que ésta intenta

retornarle a la sociedad parte de los beneficios que ha obtenido.

- Comerciales.

Institucional o de imagen.

Algunas de sus manifestaciones pueden confundirse facilmente con las civicas,
pero la diferencia esta en tener un interés comercial. Se hacen porque las
empresas desean que la gente tenga de ellas una imagen favorable, para
obtener actitudes positivas hacia las mismas o hacia sus productos. Invitan a
creer en valores empresariales, bien sea directamente (nuestro credo es la
calidad), o por asociacion con obras socialmente apreciadas (respaldo a la
cultura, patrocinio de parques infantiles, etc.). Obedecen, entre otros, a los

siguientes motivos:
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A. Politicos: cuando se intenta presionar al gobierno o a grupos de poder,
significativos para la institucion, con el fin de obtener medidas que la
beneficien, o de contrarrestar ideas adversas, de tener a la prensa de su
lado, de buscar votos gremiales o para un politico favorecedor de sus

intereses, etc.

B. Econdmicos: para conseguir crédito o vendedores, colocar acciones,

prevenir reacciones por alzas de precios.

C. Sociales: para felicitar a alguien, hacer crecer el ego de algun

empleado, celebrar aniversarios o premios.

D. Mercadeo disfrazado: para fortalecer indirectamente la imagen de los
productos amparados por una empresa; evadir restricciones sobre
publicidad, etc.

- De Marketing.

¢ Industrial o genérica.

Elaborada para un grupo de fabricantes o comercializadores de un producto

comun: la leche, los seguros, los articulos mexicanos.

e Cooperativa.
Se realiza para varios productos que se acompafian entre si por cualquier
razon: la empresa y la cadena distribuidora o un almacén, un licor y su
mezclador.

e De marca o corporativa.

Gira alrededor del nombre de un fabricante o generador de servicios, o de sus

productos tomados en forma colectiva, con el fin de fortalecer la marca que los
13



respalda. Es especialmente apropiada para empresas que llevan sus productos
0 servicios a través de la atencidén personal de vendedores, pues les abre las
puertas, de importadores o de otro tipo de intermediarios.

e Sombrilla.

Con el fin de abaratar costos, se amparan grupos de productos de la misma
empresa bajo la sombrilla de un so6lo mensaje (campafias umbrella);
generalmente disminuye mas la efectividad que la inversion: la imagen total es
confusa y la mortal extension de linea puede surgir en cualquier momento.

En algunos casos, sin embargo, la camparfia de productos en conjunto puede
conducir a resultados positivos: ofertas promocionales, satisfactores
complementarios (crema para la afeitada, locion, maquina) o satisfactores
concretos (Se entiende por satisfactor a todo bien de consumo que cubre
necesidades para el hombre), bien sean productos o servicios: una clase de

jeans, de cigarrillos, de cuentas corrientes o de gaseosas.

2. Segun el objetivo de la campafia.

En cada etapa de la vida de un producto, los consumidores lo posicionan en
forma diferente. La gente se refiere a éste posicionamiento cuando resume sus
caracteristicas relevantes en frases como "sabe rico pero dura poco, entonces
me parece costoso, no se justifica comprarlo en lugar de este otro, aunque tal
vez el empaque..." y similares. Cada producto tiene un perfil y un lugar entre las
preferencias de quienes lo conocen, y existe una actitud hacia él, que invita o
no a la accion, con intensidad proporcional al atractivo que tenga en un
momento determinado.

Posicionar es un proceso gradual con el que se hace penetrar en el mercado
una imagen total; el mercadeo debe hacer que el producto se conozca,
despierte interés y obtenga la actitud favorable para su adquisicion, satisfaga
en la prueba y cree un habito de consumo prioritario o fiel. En cada uno de
estos pasos, que corresponden a los ciclos de vida de los productos, la

publicidad tiene una forma de ayudar:
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- La campaia de expectativa (teaser o intriga).

Corresponde al objetivo de crear ansiedad en torno al cambio drastico de un
producto o al nacimiento proximo de uno nuevo. Asi, la campafa posterior
que anuncie su salida al mercado, caerd sobre terreno abonado por la

curiosidad.

Se justifica cuando es inminente el ingreso de competencia directa, cuando se
han filtrado secretos industriales o cuando la campafa que se va a lanzar es

especialmente espectacular, de las que "nadie se puede perder".

Suele hacerse con fragmentos del concepto publicitario del producto o de la
campafa a la que antecede, que se introduzcan con poca resistencia y sean
faciles de recordar por su impacto y brevedad. Mas que para el producto, debe

trabajarse para la futura publicidad.

Tiene dos peligros: prevenir a la competencia, reducir el impacto del
lanzamiento o ambos efectos. Debe durar lo suficiente para intrigar, pero

desaparecer antes de permitir que la competencia tome medidas.

- La campaiia de lanzamiento.

Informa sobre la salida de un nuevo producto e introduce por lo menos su
concepto (cédmo se llama, qué es, qué hace). Como el posicionamiento futuro
despega con ella, es vital que brinde el impulso inicial correcto. Las campafas
de lanzamiento deben provocar una ruptura, estar llenas de innovacion, aunque

se hagan para productos abiertamente imitativos (del tipome too).
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- La camparfa de sostenimiento.

Acompafia la vida normal de un producto cuando éste se mantiene en los
niveles esperados; soporta su posicionamiento estable en medio de los

cambios normales del mercado.

Para tener mayor eficacia, debe conservar un buen nimero de elementos de
las anteriores, que sirvan de asidero al receptor para confirmar o reformar leve

o gradualmente lo ya asimilado sobre el producto.

- La campafia de reactivacion.

Refuerza el posicionamiento en situaciones fuertemente anormales en el
mercado, sean éstas ampliamente favorables o gravemente peligrosas, como
problemas laborales de la competencia, eventos especiales, mejoras radicales
en algunos factores de mercadeo, salida de nuevos competidores, ausencia
temporal en los canales de distribuciébn, zonas cuyas ventas decaen
duramente... En otras palabras: si el posicionamiento se muestra muy afectado,

una campafa de reactivacion sirve para revitalizarlo.

- La camparfia de relanzamiento.

Los cambios del producto o del mercado, programados 0 no, a veces son tan
intensos que la imagen total que los consumidores tienen en su mente deja de
parecerse al producto, a su posicionamiento comercial; también puede ocurrir
que otro producto se apodere de su puesto; o que el tiempo desdibuje al
producto hasta hacerlo irreconocible o poco atractivo; o que haya cambios
drasticos previsibles o ya perceptibles en el mercado. La campafa de
relanzamiento sirve, en todos los casos anteriores, para posicionar al producto
de una mejor manera (por lo que también se le llama de reposicionamiento).
Hay que hacerla, por ejemplo, siempre que se cambie de nombre. Existe la
nueva tendencia de utilizarla con frecuencia, aunque sea con un cambio
relativamente poco importante; si el empaque pas6é de plastico a carton,
16



relanzan: "Ahora X en su nuevo empaque..." Si el aroma es distinto, "X, con su
nuevo aroma, le brinda..." Y da buenos resultados. La gente cambia y le gusta

ver que las cosas que lleva a su vida siguen sus pasos.

- La campariia de reposicionamiento de la competencia.

El ingreso de cualquier producto en una categoria "empuja”, desplaza a los
demas, incluso a los que no son su competencia directa. El resultado de esta
forma de abrirse paso se concreta, en primer término, en la transformacion de

los posicionamientos tocados.

Los gustos y preferencias del consumidor varian, lo que hace que las empresas
tengan que alterar algunos de los factores de mercado; como en el mercado
hay una gama de bienes, los productos de una empresa siempre tienen que
procurar satisfacer las necesidades de los consumidores mejor que como lo
hacen los productos en competencia. Para ello, lo mejor es atacar los puntos
fuertes de ésta. Por ejemplo, analizar la estrategia de medios de la
competencia, y trazar un plan que anule su efectividad; o proponer conceptos
que alteren directamente la percepcion del producto enfrentado.

- De venta fuerte.

La publicidad, como factor de mercadeo, en casi todos los casos trabaja para el
largo plazo y por eso no hace un gran énfasis en la urgencia de la accion. Sin
embargo, hay momentos en los cuales el objetivo debe cumplirse en el corto
plazo y entonces se usan sistemas de persuasion rapida, que se conocen
como de venta fuerte (Hard Selling) y que se expresan en frases como ultima
oportunidad, so6lo por hoy, etc. Las campafias de respuesta inmediata o
respuesta directa, como las que usan cupones de pedido o ampliacion de
informacion, o las de teléfonos de serie 800, son dos de sus mas usadas

derivaciones actuales.
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3. Segun el receptor de la comunicacién.

- Campaiias segun la ubicacién geografica del receptor.

El sitio donde se pueda alcanzar el publico objetivo, da lugar a que las
campafias sean locales, nacionales, internacionales, etc. Existen habitos y
comportamientos regionales, para los cuales se debe utilizar un lenguaje
apropiado. Las campafas globales y transnacionales tienen que ajustarse a la
reglamentacion de los paises donde se emitan, y de acuerdo con las

necesidades, pueden apoyarse 0 no con campaifias nacionales.

- Campafias segun larelacidén que tenga el receptor con el producto.
Obliga a que se dirijan campafias al consumidor final o a los vendedores, al
comercio mayorista o detallista, distribuidores potenciales, consumidor interno,
etc.

- Campafias segun aspectos demogréficos.

El sexo, la edad, la cultura, regulan los mensajes: campafas infantiles, para

mujeres mayores, para artistas, etc.
- Campafias segun la escala de actitudes.
La posicion de los consumidores frente al producto debe generar mensajes

segmentados y especializados: para usuarios fuertes, campafas de refuerzo a

la fidelidad, etc.
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4. Segun la oferta.

- Campafias segun la actitud competitiva.

Son las de ataque frontal, que debe combatir contra el producto de la

competencia.

- De correccion de posicionamiento.

Intentan corregir deformaciones leves en la imagen total de un producto.

De recordacion o afianzamiento.

Pretende mantener el producto en primer plano de la memoria mediante

comerciales, anuncios hechos en medios.

5. Otras clasificaciones para las campafias.

- Emocionales o racionales.

El tono general que se da a los mensajes y a las piezas puede ir mas orientado
hacia la l6gica, con mucha informacién, argumentos y atmdésfera racionales; o
intentar atraer con estilos de vida, esperanzas, sensaciones, haciendo
predominar las emociones sobre todo, buscando aumentar las connotaciones
de prestigio del producto. En algunos casos, estas decisiones pueden estar
comprendidas en las guias de ejecucion, aunque es toda la estrategia la que

puede llevar a escoger uno u otro enfoque.

- Denominaciones mixtas.

Se encontraran otras denominaciones o mezclas de éstas, para las campafas.

Por ejemplo, cooperativas, a las que estan hechas por un fabricante y un

distribuidor o por los almacenes de una calle. O es normal hablar de la
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campafa de relanzamiento zonal a comerciantes de la costa, o de la camparfa
interna de expectativa, o bien, darle el nombre del medio si es uno sélo el que
se utilice: campana de T.V.

PAUTA REALIZACION DE CAMPANA COMUNICACIONAL

Primer paso:

Determinar los objetivos.

Convertir y concretar los lineamientos generales planteados en la mision y
vision.

Segundo paso: elaborar el Briefing.

Documento donde se incluye informacion resumida y relevante sobre nuestra
organizacién, sus productos o servicios, los principales datos de mercado, el
tipo de destinatario al que se dirige la campainia, etc.

Tercer paso: Determinacion del eje de la campafa.

1. Las caracteristicas del producto / servicio.

2. Las necesidades y deseos del publico al que va dirigido

3. La publicidad que hacen organizaciones similares a la nuestra (para no

usar la misma ventaja o beneficio).
Cuarto paso: Elaborar el mensaje de la campainia.

El mensaje es lo que queremos transmitir, debe ser claro, breve y de facil

captacién por parte del destinatario.
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Quinto paso: Desarrollo de Plan de medios.

El plan de medios es la solucion a la difusion de la campafia, es decir, la
respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y lograr que éste reciba el
mensaje del anunciante. Se lleva a cabo mediante la planificacion de medios,
procedimiento que aplica diferentes técnicas para solventar como difundir

masivamente un mensaje de la manera mas rentable y eficaz.

Obtener la mejor solucion de medios es una tarea compleja ya que existen
cientos de opciones distintas. El mercado de los medios es amplio, cambiante y
desigual, el reparto de las audiencias es dificil de estimar y, ademas, se trabaja
siempre con una limitacion principal, que no es otra que el presupuesto
disponible. Aln mas: cada medio y cada soporte tienen sus particularidades
(codigos, audiencias, formas publicitarias, alcance, condiciones de recepcion,
tarifas, etc.) que en todos los casos deben considerarse a fin de elegir la

alternativa mas favorable para alcanzar a los destinatarios del mensaje.

El plan de medios es asimismo un plan de inversion publicitaria que en cada
anunciante esta caracterizado por dos parametros: el primero, la cifra total que
dedica a la campafia, integrada por uno o varios mensajes y dividida en una o
varias etapas; el segundo, es la distribucion de esa cifra en el medio o medios
seleccionados. Segun este dltimo criterio, encontramos dos planteamientos

diferentes:

o Difusién a través de un solo medio (campafia televisiva, en radio,
gréfica...), incluso en un solo soporte.

o Difusién a través de una combinacion de medios. Suele elegirse un
medio principal, por ejemplo prensa, y uno o varios de apoyo (por

ejemplo, radio y exterior).

FUNCIONES DEL PLANIFICADOR
a) INVESTIGAR:
Un planificador de medios debe investigar varios puntos, principales.

e [nformacion del cliente.
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Informacién del grupo objetivo.
Informacién de la competencia.

Informacion de los medios y soportes.

b) EL CLIENTE

De la informacion que tenemos en el brief del cliente es necesario rescatar

puntos importantes como:

¢, Qué hizo antes el cliente en medios?

¢, Qué medios y soportes utilizaron en las ultimas camparfas?
¢,Qué resultados obtuvo?

¢ Cudles fueron los rasgos de enlace y frecuencia?

¢, Qué negociaciones tuvo anteriormente con los medios?, etc.

c) GRUPO OBJETIVO
El Mercado Objetivo es un grupo especifico de consumidores a los cuales

gueremos vender determinado producto.

Para definir el publico objetivo se manejan tres tipos de criterios que permiten

agrupar a los miembros de una comunidad en funcion de caracteristicas que, o

bien les vienen dadas, o bien eligen, sea por razones demogréficas,

econdmicas o psicoldgicas.

Criterios sociodemograficos: agrupan a los individuos en funcién de
variables como el sexo, la edad, su habitat, el nivel de estudios y su
posicién en el hogar.

Criterios socieconomicos: relacionan a los individuos debido a
aspectos como su nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la clase
social a la que pertenecen

Criterios psicograficos: aportan razones mas recientemente
consideradas que completan el conocimiento de la conducta de los
individuos. Entre ellas se tiene en cuenta la personalidad, el estilo de

vida y el sistema de valores.
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d) LA COMPETENCIA

Es un conjunto de atributos que una persona posee y le permiten desarrollar

accion efectiva en determinado ambito.

Conjunto de actividades para las cuales una persona ha sido capacitada y asi

lograr hacer las cosas bien desde la primera vez.

Es la interaccibn armoniosa de las habilidades, conocimientos, valores,
motivaciones, rasgos de personalidad y aptitudes propias de cada persona que
determinan y predicen el comportamiento que conduce a la consecucion de los

resultados u objetivos a alcanzar en la organizacion.

Las competencias como conjuntos de atributos son propias de los inicios de
este enfoque. Hoy dia se tienen concepciones mas integrales vy
transformadoras de las competencias. Una de las propuestas es la del enfoque
socioformativo, que plantea que una competencia es una actuacion integral
para identificar, interpretar, argumentar y resolver problemas del contexto con
idoneidad y compromiso ético, articulando el saber ser, el saber hacer y el

saber conocer (Garcia Fraile et al, 2009; Tobo6n, 2010).

Las competencias en las organizaciones

Dentro de las organizaciones, las competencias son utilizadas para
potencializar el capital humano en bien de los objetivos del puesto, area y

organizacién; como también desarrollar al ser humano.

Sexto paso:

Lanzamiento y control. Una vez lanzada la campafa publicitaria debemos
realizar un control interno y externo. El control interno consistird en supervisar
si las inserciones de las piezas publicitarias se realizaron de acuerdo al plan de
medios y el presupuesto: es decir, verificar si salio el aviso en la pagina y fecha
planificada, o si salieron al aire los 3 anuncios radiales en la emisora
contratada, etc. En el ambito de control externo tenemos que controlar los

resultados de la campafia ante el publico objetivo y las posibles reacciones de
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organizaciones similares a la nuestra; ¢El publico se entero de la campaha?,
¢ Y si el publico se enterd, logramos el objetivo propuesto?, etc.

Los medios masivos se suelen clasificar en funcién del canal o canales que
emplean para crear y difundir sus contenidos. Cada uno de ellos determina la
utilizacion de unos coédigos y unas condiciones de decodificacion que los

publicitarios deben tener en cuenta. Asi nos encontramos con:

« Medios graficos: periddico, revistas, afiches, volantes
« Medios auditivos: radio.

o Medios audiovisuales: television y cine.

e Medio exterior: vallas, banner, indoor

e Medio on line: internet.

El medio exterior »

Es un medio altamente eficaz, productivo y rentable, con el mas
bajo costo posible por millar de exteriores colocados. Catalogado como un
medio masivo y versétil a la vez, ideal para campafias con amplia cobertura o
para cubrir mercados segmentados geogréaficamente a gran escala. Un medio
capaz de alcanzar al consumidor mas veces, incluso mientras este se traslada

al punto de venta.

Resumimos entonces que la publicidad en exteriores es un medio dirigido al
publico en movimiento, usualmente en vias de transportacion terrestre, y
siempre fuera de casa. Estan conformados por los llamados anuncios
espectaculares o carteleras, los anuncios denominativos (aquellos que
identifican a un negocio en su fachada o sobre el terreno que ocupe el
inmueble), por la publicidad adherida en medios de transporte colectivos, por
los anuncios colocados en donde los pasajeros esperan para abordar y por

aquellos que son colocados en el interior de los centros comerciales.

Es por ello que los exteriores son un medio completo y totalmente visual como

altamente creativo. Sin embargo, ante la saturacion creciente de los medios
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electronicos e impresos y el crecimiento de las concentraciones urbanas, los
consumidores mantienen algo en comun: se desplazan desde su hogar para
estudiar, trabajar y divertirse. Ademas con los avances en
la tecnologia de computacion grafica y los nuevos sistemas de impresion, los
anuncios espectaculares (exteriores) se han convertido en una opcion

imprescindible.
TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

Recordemos que el término "Publicidad Exterior" se refiere, de manera
colectiva, a muchas y variadas formas de medios en donde se exhiben
mensajes publicitarios a la audiencia, mientras ésta se encuentra fuera de casa
y los espectaculares o vallas (los anuncios colocados sobre azoteas o en
terrenos para ser vistos por la gente que circula por calles, carreteras y vias de

mayor tréafico).

Por su naturaleza, los anuncios colocados en exteriores se dividen en dos

categorias:

1)Los anuncios denominativos, que son aquellos que se colocan en o afuera de

las instalaciones de un negocio. Ejemplos:

Banner

Letrero

Valla

afiches

2) Los publicitarios que son los que se colocan en instalaciones distintas a las

propias.
Banner

Letrero
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Basicamente, por el tipo de soporte en el que se sostienen, existen tres tipos

de anuncios publicitarios "fuera de casa":

Carteleras

Transporte

Mobiliario Urbano

1. CARTELERAS

Carteleras, Espectaculares o Vallas
Muros

Modelos Gigantes

Transporte

Son estructuras metdlicas, construidas sobre terrenos o azoteas con un plano
vertical sobre el que se coloca un anuncio para transmitir un mensaje
publicitario a las personas que transitan por calles, avenidas y carreteras. Por
efectos practicos, se procura que las areas de exhibiciébn tengan tamafios

estandarizados para facilitar la produccién y operacion de los anuncios.

a. CARTELERAS, ESPECTACULARES O VALLAS

Son anuncios pintados o impresos que se colocan sobre paredes de
edificios altos 0 casas que se ubiquen en las carreteras. Tienen un fuerte

impacto sobre el trafico vehicular y peatonal.

b. MUROS

Son figuras elaboradas a gran escala para representar un producto, servicio

0 marca. Son disefladas para atraer la atencion en ubicaciones estratégicas.
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c. MODELOS GIGANTES:

Son giagantografias para dar a conocer un producto o servicio, y atraer la

atencion de todo el publico.
d. TRANSPORTE

La publicidad en transportes ofrece una opcién econdmica para llegar a un publico
urbano en movimiento. Aparte de que llega a una poblacién en movimiento la
publicidad en transportes es sumamente barata. Las formas bésicas de la

publicidad en transportes son:
Publicidad en Autobuses y taxis

Son anuncios colocados en la carroceria de dichos vehiculos, aprovechando
tanto el tamafo de las areas planas como el hecho de que se recorren rutas
definidas. En ocasiones, como es el caso de los taxis, se construyen

estructuras adicionales a la carroceria para mostrar la publicidad.

Vehiculos de Transporte de Carga

Aprovecha la superficie exterior de vehiculos de carga para colocar anuncios
publicitarios. Considera el hecho de que el vehiculo recorre grandes distancias
y esta dirigido tanto a quienes circulan por carretera como a los habitantes de

las poblaciones que se atraviesan.

Vehiculos de Transporte Colectivo

En este caso, los anuncios 0 mensajes son dirigidos exclusivamente a los

pasajeros y se colocan en areas definidas del interior del vehiculo.

Paraderos de Buses

Son refugios colocados en las paradas de autobuses y microbuses para que
los usuarios de transporte colectivo esperen al vehiculo que los transportara.
Los soportes publicitarios muestran anuncios que estan dirigidos tanto a

pasajeros como a conductores y peatones. El area de exhibicion en ocasiones
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puede colocarse de manera independiente del refugio, siempre y cuando

cumpla también una labor de informacion.

Soportes Publicitarios en Terminales de Transporte, Centros Comerciales,

Deportivos y de Espectaculos

Son marcos construidos expresamente para la exhibicion de anuncios
publicitarios dentro de inmuebles con un considerable trafico de personas.

Colocados en paredes, pasillos, relojes, pantallas de informacion, etc.

Existen ademés infinidad de aplicaciones en las que la actividad publicitaria
contribuye a solventar el costo de elementos que facilitan la convivencia en
concentraciones urbanas, como son las bancas de descanso, los basureros,

casetas telefénicas, buzones, etc.

Grafico 1 Grafico 2

Publicidad Exterior Publicidad movil

Grafico 3 Grafico 4

Valla publicitaria Letrero

VENTAJAS

« Flexibilidad geografica: los soportes exteriores se pueden ubicar en los
emplazamientos establecidos en cualquier punto geografico.
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« Calidad de impacto, cuestion relacionada con dos variables: el acierto
del mensaje, determinado por las condiciones de recepcion, y la
oportunidad que ofrecen algunas ubicaciones de repetir el nimero de
impactos. Por ejemplo, cada vez que va a coger el autobus o pasa cerca
de la parada de su casa, sea caminando o en carro, tiene delante el
anuncio de la marca. Al dia o la semana puede tratarse de un nimero
significativo de impactos.

o Variedad de soportes: ofrece opciones muy diferenciadas, adaptables a
las necesidades y a los presupuestos. Desde hace tiempo la busqueda

de nuevas posibilidades es constante.
INCONVENIENTES

« Escasa selectividad: s6lo pueden acceder a sus mensajes quienes estén
presentes en el lugar donde se ha ubicado la valla, la marca, etc., a no
ser que se transmitan sus imagenes a través de los medios.

« Coste elevado para los anunciantes locales, lo que es curioso tratandose
de un medio eminentemente local. Esta condiciobn explica que las
campafas importantes de publicidad exterior se deban so6lo a las

grandes marcas.

Efectivamente, las formas publicitarias disponibles en medio exterior son muy
numerosas y variadas, tanto en dimension como en disefio. Estas son las méas
demandadas: vallas, herederas directas del cartel, que producen gran impacto
por su tamafo y las mejoras que se han ido aplicando; postes, vallas en alto
con pie en forma de columna; marcas, que contactan con el puablico que espera
el autobus o que pasa cerca de ellas; medios de transporte, que convierten el
soporte en mévil enseflando el mensaje a lo largo del recorrido, tanto a los que
utilizan ese transporte como a los que estan cerca de él, si son exteriores, 0 a
los que viajan en él si son interiores; mobiliario urbano, que ofrece las
superficies de papeleras; cabinas telefonicas, que se comercializan para
publicidad; lonas, que recubren los edificios ofreciendo una enorme superficie
gue capta privilegiadamente la atencion; y la llamada publicidad estatica, que

sitla sus soportes en recintos en los que se espera una gran afluencia de
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publico, su éxito se debe a la posibilidad de retransmision televisiva de los

actos o eventos que se celebran en ellos.

Un logotipos ho es una obra de arte en si mismo, sino un grafico que va a
representar algo o a alguien. Es fundamental recordar esto, porque va a
determinar muchas de las decisiones que tomaremos durante el proceso de

disefio. Un logotipo cumple con tres funciones principales:

. Identificar algo (una empresa, una web, un club de futbol).
. Diferenciarlo de otras cosas parecidas.

e Transmitir alguna informacién importante: si son aspirantes a
Campeones o sélo quieren pasarlo bien, si es una empresa solida, si

dan un trato personal.

Todo lo que hay dentro de un logotipo debe contribuir a estas tres funciones. Si
algo va en contra, hay que cambiarlo. Si algo no afecta, seguramente es
redundante y habra que quitarlo. Lo primero es decidir gué mensaje se quiere
transmitir, qué representa, como se llama, a qué se dedica, y qué se quiere

hacer saber.

Por ejemplo, una agencia de viajes puede querer enfatizar la aventura,
mientras que otra se centrara en la seguridad, el servicio, y una tercera en el
precio. Los logotipos de esas tres agencias deberian ser fundamentalmente
distintos. El mensaje debe ser muy claro, sin ambigiiedades, y preferentemente

Unico.

El logotipo debe entenderse de un solo vistazo: no puede contener demasiados
mensajes, ni puede requerir un gran esfuerzo mental del receptor para
entenderlo. No se puede expresar al mismo tiempo: solidez, experiencia,
innovacion y servicio al cliente. Los chistes, juegos de palabras y similares,
tampoco suelen ser adecuados.
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Tipo de disefo.

Hay una gran variedad de logotipos, y se pueden clasificar por muchos
criterios. Esta es una clasificacion informal pero util que utlizamos en
LogoRapid.

Tipogréfico:

Grafico 5
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Basado principalmente en texto, puede tener graficos o simbolos asociados,
pero el énfasis principal estd en el texto. Utiliza modificaciones y adornos,
puede estar adaptado para integrarse con un grafico.

Caligrafico:

Gréafico 6
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Mistorante - Mzzo - Pasta

A diferencia del logotipo Tipografico, el Caligrafico proporciona una gran
elegancia y una impresion de familiaridad de trato personal. Tiene el
inconveniente de que requiere un gran dominio técnico.

llustrativo
Gréfico 7
All Inclusive Films
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El énfasis esta en un gréafico que representa de manera bastante explicita algun
aspecto de la actividad de la empresa.

Simbadlico:

Grafico 8
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Hay un gréfico con un significado claro relacionado con la empresa, pero no es
tan explicito, sino que se ha hecho abstraccion del concepto y se ha estilizado
el gréfico.

Abstracto:

Grafico 9

L C

Hay un gréafico que no tiene un significado evidente, sino que sirve para sugerir
sutilmente algin aspecto de la empresa: dinamismo, solidez, confianza.

La decision de qué estilo utilizar no es completamente libre, cada uno es mejor
en ciertos casos y peor en otros. En general (y es una generalizacion muy
grande):

Cuanto mayor es la empresa, o cuando tiene una mayor heterogeneidad de
productos y servicios, es mas apropiado ir a un estilo tipografico o abstracto.
Actualmente hay una tendencia clara hacia el tipografico, mientras que hace
unos afnos se tendia mas a lo abstracto.

. El estilo ilustrativo es mas apropiado para negocios pequefios 0 muy
especializados.
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. El simbdlico es, quizas, el mas genérico.

Estilo del gréfico

Gréafico 10
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Hay infinidad de estilos artisticos diferentes que se pueden utilizar para
implementar el grafico: mano alzada, dibujado con pincel, puntillista, estilo
infantil, manchas de colores, 3-D hiper-realista, montaje fotogréfico.

Nuestro consejo es visitar galerias de logotipos en Internet. Hay muchas:
buscar en Google por “imagen corporativa” o “disefio de logotipos” para
encontrar empresas que se dedican al disefio, y que publican un portafolio con
sus trabajos. Ahi se puede ver muchos logotipos y estilos de disefo, y
seguramente habra alguno que encaje con el logotipo que se esta creando.

Esquema de colores

Los colores que se incluyan en el logotipo tienen un significado, deben
comunicar algo importante. Forman parte del mensaje que deseamos
transmitir. Por ejemplo, el azul oscuro es el color de la tecnologia y también
inspira confianza.

El rojo sugiere pasion o peligro, llama la atencién. El amarillo es estridente. El
naranja se asocia con la innovacion, el verde con la naturaleza. El marrén y el
negro pueden ser elegantes, y el blanco es el color de la pureza. Hay que tener
en cuenta tres aspectos adicionales:
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. Es mejor no utilizar muchos colores en un logotipo: dos es bueno; tres,
aceptable; cuatro, posiblemente, excesivo.

e Los colores deben funcionar bien entre si: la teoria del color describe
gué combinaciones de colores van a funcionar bien, y cuales conviene
evitar.

. Los significados son culturales, por lo que pueden variar de un pais a
otro. Si va a exportar el logotipo, conviene tenerlo en cuenta.

No hay que olvidar que el logotipo también tiene que funcionar bien con un solo
color (blanco y negro). Si hace falta se puede preparar una version especial,
solo con formas y siluetas.

Tipografia

La tipografia que se utilice va a transmitir, de manera subliminal, una parte muy
importante del significado del logotipo. Segun si es con o sin serif, negrita,
cursiva, moderna o clasica, redonda o alargada, recta o inclinada (y hacia qué
lado).

Dependiendo de todo esto, la tipografia puede sugerir seguridad, confianza,
innovacion, calidad, solidez, confidencialidad, modernidad. Ademas, hay la
posibilidad de combinar tipos y colores distintos, habitualmente para marcar las
partes del nombre y darles un peso diferente.

Nombre

El nombre es la parte mas importante del logotipo, porque es la que identifica
de manera Unica a la empresa.

. Un criterio fundamental: el nombre ha de estar escrito de manera
legible. Se puede jugar con las letras, transformarlas en otras cosas y jugar
con los colores. Pero se debe poder leer lo que pone sin dificultad. Si no es
asi, el logotipo es practicamente inutil.

. El nombre debe ser claro: no conviene hacer juegos ni chistes con él.
El significado se debe poder captar de un solo vistazo.
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Finalmente, suele ser conveniente no incluir el tipo de empresa (SL, SA, SLU,
etc), ni utilizar abreviaturas (Hnos, Ttes, etc). Se puede incluir el simbolo ® si
es una marca registrada, pero se utiliza cada vez menos.

Otros textos
El logotipo puede incluir otros textos, ademas del nombre. Pueden ser:

Un slogan: “sélo pensamos en usted”, “queremos que nos quiera”, etc.

Una descripcion de la actividad: “agentes de bolsa”, “movimientos de

tierras”, o “sistemas de localizacién GPS”.
. Las ventajas sobre los competidores: servicio, tecnologia,
experiencia, etc.
. El nombre de una unidad de negocio o grupo dentro de la
empresa: “aplicaciones especiales”, “abonos organicos”, “electronica
doméstica”, “horeca”, “EMEA”
El nombre de la empresa matriz: “Grupo Fulano”

El nombre antiguo de la empresa: “antigua casa Fulano”

La ciudad o regién donde opera.

No hay ninguna regla en cuanto a la cantidad de informacion textual que puede
contener un logotipo. Se pueden incluir todos los tipos anteriores que sean
apropiados, y otros que no se mencionan. Pero, en general, cuanto menos
texto haya, mejor: sélo debe haber el texto justo para contener el mensaje que
se ha definido al principio del proceso.

Por ejemplo, si el nombre ya es descriptivo de la actividad, no hace falta
mencionarla: “Lopez & Pérez Abogados”. Si no lo es, entonces si que es
conveniente: “Lopez & Pérez — abogados laboralistas”. El slogan es muy
apropiado para transmitir valores: “cuidamos de usted” o “pasion por el

servicio”.
Composicién

El tema de la composicion es complejo, pero podemos dar algunas pautas
sencillas.
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. Mejor horizontal: en general, es mejor si el logotipo tiene mayor la
dimensién horizontal, porque tenemos los 0jos en esta disposicion y
nuestro campo visual es mas ancho que alto. Nos es algo mas facil
entender los logotipos horizontales.

. Equilibrio: es fundamental que el logotipo esté equilibrado: el simbolo y
el texto con proporciones correctas, los textos suplementarios con una
posicion y tamafio no dominantes, y ocupando el espacio disponible, sin
dejar grandes huecos

. Tamafos: es importante asegurarse de que el logotipo se vea
igualmente bien cuando se reduce o amplia mucho, no sélo con el tamafio
normal. Es muy frecuente que los detalles se pierdan con la reduccion, o
que el logotipo se convierta en una mancha sin significado. Con la
ampliacion pueden aparecer espacios desagradables a la vista, que no se
ven al tamafio normal.

IDENTIDAD CORPORATIVA;

Los signos que integran el sistema de identidad corporativa.

La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir-facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una empresa u
organizacion de las deméas. Su mision es, pues, diferenciar (base de la nocién
de identidad), asociar ciertos signos con determinada organizacion y significar,
es decir, trasmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras

palabras, aumentar la notoriedad de la empresa.
Los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza:

Lingtlistica. ElI nombre de la empresa es un elemento de designacién verbal
que el disefiador convierte en una grafia diferente; un modo de escritura

exclusiva llamada logotipo.

Iconica. Se refiere a la marca gréafica o distintivo figurativo de la empresa. La
marca pasa por la heraldica y asume una funcion mas institucional, con lo cual
se define su doble significativo: la marca en su funcién comercial (marketing), e
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institucional (imagen pdublica). Cualquiera que sea su forma y su
intencionalidad expresiva, la marca cristaliza en un simbolo (un signo
convencional portador de significados), que cada vez responde mas a las

exigencias técnicas de los medios.

Cromatica. Consiste en el color, o los colores, que la empresa adopta como

distintivo emblematico.
Diferencia entre los conceptos de identidad e identificacion.

Para el sentido comun, identidad equivale a identificacion, pues una y otra se
experimenta indistintamente. Hasta tal punto depende una de la otra, que no
pueden existir por separado, y asi aparecen en la conciencia como una misma

y Unica cosa.

Etimolégicamente, la identidad puede expresarse con una ecuacion muy
simple: es el propio ser o el ente (lo que es, existe o puede existir) mas su
entidad (su esencia, su forma y valor). La identidad es, pues, la suma intrinseca
del ser y su forma, autoexpresada en el conjunto de los rasgos particulares que
diferencian a un ser de todos los demas. En esta linea de razonamientos, la
idea de identidad supone la idea de verdad, o de autenticidad, puesto que
identidad significa, sobre todo, idéntico a si mismo: Identidad: ente + entidad =

si mismo (idéntico)

La identificacion es, por otra parte, el acto de reconocer la identidad de un
sujeto, esto es, el acto de registrar y memorizar de modo inequivoco aquello
que lo hace intrinsecamente diferente de todos los demas y, al mismo tiempo,
idéntico a si mismo (nocién de unicidad). La identificacion se produce en el otro
sujeto que se halla situado en el extremo opuesto al primero en un proceso de

comunicacion.

La identificacion presenta una secuencia inversa a la anterior, y es,

esencialmente, mas compleja.

Identificacion = rasgos fisicos percibidos + valores psicologicos atribuidos =

reconocimiento de la identidad.
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La identidad es algo consustancial en el emisor, y a la identificacion como la

accion de percibir y reconocerlo.
Formacién de la imagen mental.

Tener una imagen mental supone siempre un proceso que abarca desde la
percepcion del dato significativo y su memorizacion, hasta sucesivas
percepciones y asociaciones de ideas, y la configuraciéon de un estereotipo, el

cual rige finalmente determinadas conductas.

Tener una imagen implica la existencia de un proceso. Dos rasgos principales
sobresalen a primera vista: la duracién del proceso y la persistencia de la

imagen en la memoria social.
Puede hablarse de 2 etapas:

En primer lugar, tenemos un objeto configurado por una serie de rasgos
propios que lo distinguen de los demas una condicion esencial del objeto
percibido es su pregnancia o su impacto.

La percepcién supone un filtrado, o un acceso a las capas mas profundas, que
depende fundamentalmente de la fuerza del impacto sobre la sensacion (un
impacto débil es rapidamente olvidado, en el supuesto de que llegue a
franquear el filtro), y de la significacion, o la profundidad psicolégica con que lo
percibido concierne o no al receptor). Establecidas las condiciones de
pregnancia y de intensidad psicolégica, el sistema nervioso central conduce a

la memoria lo que ser& el embrién de una imagen del objeto percibido.

En el primero, eslabdn de este proceso, el objeto es un estimulo, en el segundo

un mensaje, en el tercero una imagen en potencia.

Las percepciones sucesivas ocasionan a través del tiempo una re-
impregnacion de la memoria, en la cual, de un modo esencialmente
acumulativo, se construye la imagen al mismo tiempo que se desarrolla en ella
todo un sistema de asociaciones y de valores que se estabilizan mas o menos

en la mente.

38



La estructura de unaimagen.

La idea de estructura puede también aplicarse al analisis de una construccion

mental (una forma mental o una imagen).

Todo objeto o fendmeno observable y enunciable, es decir toda realidad g
permite ser aislada de su contexto para estudiarla, definirla y evaluarla con
independencia de éste, puede ser estudiada como estructura, y con ello

comprenderla a través del analisis conceptual.

La hipotesis estructuralista se fundamenta en el principio de que una totalidad
(Gestalt) puede ser descompuesta en partes constitutivas. El todo es mas que
la simple suma de las partes, da al concepto de estructura su verdadero valor:
todo funciona por determinadas leyes de organizacion de sus partes.

El conjunto de los datos diversos (por ej. En una maquina de escribir) puede
ser clasificado en 2 grandes grupos: los elementos de la estructura y las leyes

de estructura, a lo que la practica afiade la nocion de complejidad estructural.

Una estructura observada (objeto, fendmeno, organizacion) nos lleva a
interrelaciones mas indirectas con otras estructuras dependientes. Cada
elemento observado por separado constituye en si mismo una estructura, el
conjunto de algunos de ellos constituye la instalacion, y las interrelaciones
funcionales entre ellos constituyen a su vez otra estructura: la organizacion del

trabajo.

Al analista le es relativamente facil pasar, indistinta o alternativamente, de una
microestructura (la maquina de escribir) a sus elementos mas simples (las
piezas que la componen), y de ello a una macroestructura (el contexto

inmediato de la maquina de escribir).

Pero cuando lo que nos interesa entender ya no es un sistema de objetos
fisicos sino un fendbmeno mucho mas complejo y abstracto como lo es la
imagen de una empresa instalada en la memoria social, es preciso recurrir a un

procedimiento que comprenda una secuencia de abstracciones. Tales son
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consideradas como artificios en la medida en que ellas mismas no son sino un

modelo anal6gico de la realidad.

Si la identidad visual es un sistema de signos (0 una estructura de signos) la

imagen a ellos asociada es un sistema mayor de signos y de atributos.
Concepto de marca y sus distintos niveles.

Una marca es algo muy complejo que abarca al mismo tiempo un signo verbal
(nombre de marca), un signo gréfico (grafismo de marca) y un signo cromatico
(colores propios de la marca). Y también comprende aspectos como
psicolégicos como la posicion y la valoracion. Es un supersigno (un conjunto

estructurado de signos).

Niveles:
e Etimologico.
e Conceptual.
e Formal o morfologico.
e Creativo
e Estratégico.
e Economico
e Legal.
e Funcional

e Socioldgico

Nivel etimolégico:

La idea de marca esta etimol6gicamente ligada a la identidad y a la propiedad,
y a la accion del marcaje de los objetos, en sus acepciones de "huella», "rasgo’,
‘impronta”, etc. Es un signo sensible que distingue una cosa de otras para

reconocerla, denotar su origen, calidad, etcétera.

Asi, la marca esta asociada a un propietario (individuo o grupo poseedor) y, a
través de ella, éste es identificado por los demas. La marca, en tanto que

elemento verbal, posee un doble sentido desde el punto de vista de la
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comunicacion: es bidireccional, lo cual sélo ocurre en el nivel fonético. Esto es,
la marca, al ser verbalizable, es igualmente nombrable por el emisor y por el
receptor (lo que no ocurre, evidentemente, en el nivel visual, que solo tiene una

sola direccion: de emisor a receptor).

Si bien decimos que la marca es un distintivo de propiedad, ésta abarca por
igual lo que este propietario posee y lo que hace. En la primera acepcion se
incluyen las posesiones del individuo o de la empresa, las cuales son
sefalizadas en demostracion de pertenencia: su firma o la marca de fabrica
inscrita en la fachada, pintada en los vehiculos de reparto, impresa en los
membretes. En la segunda acepcion “lo que hace” se incluyen las producciones

de la empresa.

Nivel conceptual

Marca, simbolo, anagrama, sigla, logotipo, emblema, alegoria, grafismo de
marca, distintivo de marca, distintivo grafico.

El origen del problema est4 en la inadecuacion de dos clases diferentes del
lenguaje que se han llegado a confundir: el lenguaje discursivo, verbal -
de donde se han traspuesto los términos enumerados mas arriba-, y el lenguaje

puramente semiotico o iconico.

Numerosos autores han pretendido hallar una correlacibn mas o menos exacta
entre el lenguaje verbal y lenguaje visual.

La alegoria, no cabe dentro del concepto de identidad visual; por tanto, lo
eliminaremos de nuestro vocabulario. La alegoria es una figura retorica
(adorno artificial del arte de la expresién o del buen decir) que consiste en usar

metaforas (figuras de diccion).

Otro vocablo que debe suprimirse es el de emblema, aun cuando sea una
figura de caracter visual (el emblema se sitta en el nivel cultural para

representar visualmente ideas abstractas). Ej.: balanza, paloma de la paz.
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Logotipo, anagrama, monograma y sigla son cuatro conceptos de una misma
raiz alfabética y gréfica. La sigla, el anagrama y el monograma son formas
logotipadas.

Del latin logos (palabra) y tipos (acufiacion), el logotipo es una palabra cuajada
que forma una unidad y no una simple sucesion de letras. El logotipo juega
con los contactos, enlaces y superposiciones de sus letras con lineas que -
encierran a la palabra asi logotipada. De este modo, el logotipo pasa del orden
legible al visible. Con lo que el hombre de marca adquiere asi una figura

particular y caracteristica.

El anagrama, que posee asimismo los rasgos logotipados, es una palabra que

nace de la combinacién de algunas letras o silabas del nombre de marca.

El monograma es la forma grafica que toma una palabra escrita cuando ésta se
construye enlazando rasgos de unas letras con otras, e incluso suprimiendo las

letras que en una palabra se repiten.

El anagrama y el monograma pueden ser leidos como una palabra; en cambio,

la sigla es un conjunto de iniciales que han de ser deletreadas

Finalmente, analicemos estas expresiones ambiguas y redundantes: grafismo
de marca, distintivo de marca, distintivo grafico. Marca lo son todos ellos, por
cuanto constituyen la identidad visual (signos de identidad de la marca o, en

términos mas exactos, dimensiones semioticas de la marca).

Grafismos 1o son asimismo todos ellos, puesto que hablamos de
identidad visual. Todos son también distintivos por su funcién de distinguir
y diferenciar la marca. Por estas razones, tales expresiones seran suprimidas

de nuestro vocabulario.

Otros dos elementos: el simbolo (que ha sido evocado implicitamente en
referencia a la forma grafica de la marca) y la gama cromatica (que se sita en

un nivel igualmente visual).

La identidad visual se compone de: logotipo, simbolo, gama cromatica.
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Nivel formal o morfolégico.

La marca es un supersigno. La marca es morfolégicamente una combinacion
de tres modos distintos, pero simultadneos, de expresion; una superposicion de
tres mensajes distintos: uno seméantico (lo que dice), uno estético (como lo
dice) y uno psicolégico (lo que evoca).

El signo verbal (el nombre de la marca) posee, como todo signo del lenguaje
fonético, un signo alfabético correspondiente, es decir la palabra o el nombre
escrito, su grafia. Cuando esta se escribe con un rasgo propio y caracteristico,
adquiere el estatuto de logotipo. El logotipo posee un disefio especifico, dotado
de algun rasgo de inhabitual o exagerado que lo hace facilmente identificable o

memorizable.

El simbolo es de naturaleza grafica. Ej. la estrella de Mercedes Benz. Posee
caracteres graficos que van desde la representacion iconica mas realista a la

mas abstracta.

La gama cromatica es otro de los elementos visuales tan fuertemente
vinculados al concepto de marca que llega a ser su equivalente en muchos

casos. Ej.: el amarillo Kodak.
Nivel creativo.

La observacién del nacimiento y desarrollo de la marca, desde el nivel creativo,

pone de manifiesto su estructura actual.
La marca nace de una idea, en el sentido mas pleno del término.
Esta idea:

Evoca o sugiere cosas concretas y reales, evoca o0 sugiere cosas fantasiosas,
evoca 0 sugiere valores funcionales o psicoldgicos; provoca, o pretende
provocar, un efecto en el receptor, es expresable en una o varias palabras, es

visualizable.

Nivel estratégico

Una marca es siempre una estructura -en su sentido mas amplio y exacto.
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Entre las comunicaciones de la empresa mas directamente estructurantes,
tenemos la identidad visual, el disefio de productos y servicios, el packaging,
la publicidad. Entre estos items se establece, quiérase o0 no, un sistema de
ataduras. Esta condicion estructurante de la personalidad visual de la empresa
se establece siempre que existe un minimo de fuerza y de coherencia entre los

distintos elementos.

La estructura de la marca se establece de dos formas distintas:

1. Por asociaciones aleatorias que el publico hace entre los diversos
elementos simples que configuran la marca.

2. Por una organizacién consciente por parte de la empresa, o una
programacion dirigida, que conduce a la reduccion de lo aleatorio y, por

tanto, a la eficacia.
Nivel econdmico.

La marca es un valor afiadido. El precio de venta también forma parte de la
imagen de la marca. Cuando los productos o servicios similares, es decir,
competidores, se asemejan cada dia mas entre si, es la cualidad de la marca lo
gue establece aquella diferencia que determina finalmente las decisiones de
los consumidores.

La nocion de good will es una forma de medida del valor de una marca. La
medicion es siempre subjetiva.

Nivel legal.

Como elemento de identidad, las marcas son objeto de registro en propiedad,
en proteccion de su uso exclusivo para su beneficiario.

Poseer una marca en propiedad supone haber realizado 2 clases de gestiones:
concepcion, formalizacion y registro.

Ambas casos comportan un itinerario dialéctico: acertar o no acertar.

Distintos pasos o0 gestiones que se incluyen en el proceso:

Conceptualizacion, brainstorming, seleccion de nombres de marca, pruebas,
creacion grafica de los signos de identidad, proyectos, seleccion, pruebas,
ajustes, formas definitivas, trdmites de registro, descripcion, presentacion,
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sometimiento a unas normas legales, comprobacion, tiempo de impugnacion o
de aceptacion, ajustes. Alternativas, aprobacion, nuevos tramites, descripcion,
presentacion, comprobacion, tiempo de impugnacion o de aceptacion.

Nivel funcional.

La marca es un sistema memotécnico de identidad que abarca, sucesivamente:
el estadio de la sensacion y de la percepcion, la integracién, la acumulaciéon y
la impregnacion en la memoria, y el estadio de la influencia psicolégica y del

determinismo de los actos de comportamiento.
(Reacciones del mercado).

Esta cadena opera en el contexto acumulativo de la memoria pasando por
varios procesos: desde el olvido inmediato o progresivo hasta su inverso, el
recuerdo progresivo y la fijacion en la mente.

Las funciones principales de la marca en el sentido de la identidad visual son
las de hacer conocer, reconocer y memorizar a la empresa, a la misma marca,

y a los productos y servicios que ésta ampara.
Nivel sociolégico.
Una marca es un elemento publico, socializado.

Para el lenguaje corriente la marca es un nombre. Asi que este nombre es la
dimensién verbal de la marca. La marca es también un simbolo (dimensién

iconica), ésta es también un logotipo

Una marca comprende también un posicionamiento (dimension intelectual). La

marca lleva al producto un valor psicoldgico, es decir, una imagen mental.

¢ Una marca es un supersigno de 5 dimensiones articuladas entre si.

e Una marca es una estructura cerrada.

¢ Una marca, incluidas sus distintas dimensiones sensibles, es un sistema
memotécnico en el cual cada signo o elemento es reconocido por

separado y asociado a los demas.
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Signos de identidad.

Los signos que constituyen la identidad visual de la empresa son el logotipo, el

simbolo y la gama cromatica.

En la practica hay casos de probada eficacia que utilizan de diferentes maneras
estos elementos. En esta operacion intervienen las siguientes variables: la
naturaleza y filosofia de la empresa, el sector en el que se inscribe, el tipo de
servicios, bienes o productos que se venden, la imagen publica que posee o
gue desea implantar, el tamafio de la audiencia, la magnitud de la difusion de

los mensajes.

Las combinaciones de los signos de identidad son: logotipo- color y logotipo
simbolo — color. El logotipo es mas informativo, porque es representativo.

El simbolo por representar el aspecto icénico, posee menor fuerza directa de
explicacion, pero mucho mas fuerza de memorizacién, aunque es como toda

imagen polisémico (tiene varios significados).

La gama cromatica ha de considerarse un elemento complementario en la
identificacion visual. Considerar el color per se, en identidad visual, es una
abstraccion. El color introduce una carga emocional, estética, connotativa a la

identidad y una notable fuerza sefialética.

Relacion entre la integracion de los signos de identidad y el rendimiento

de la comunicacion.

Otro aspecto de la identidad visual: la complementariedad, o sea, el refuerza

reciproco con que operan.

La combinacion del logotipo, simbolo y gama cromética, en la identidad visual
de las organizaciones, favorece una simbiosis, que es parte importante de la
integracion de tales elementos por parte del publico en una percepcion global.
Esta integracion es una fuerza que esta potencialmente en la naturaleza de
cada signo por separado, pero que sola cristaliza cuando se hace un uso

inteligente de éstos.
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Hay una conexion entre los tres tipos de signos, que establece una red sutil
que es via de acceso a una percepcion plena. Esta red implica y conecta
distintos registros sensoriales y perceptuales: el nivel racional, por el logotipo,
que es leido y comprendido, el nivel estético, que es la segunda condicion del
logotipo, el nivel de la sensacion, o el impacto por el simbolo y el color, y el

nivel subliminal o inconsciente, que son las resonancias psicoldgicas del color.

La naturaleza de cada uno es diferente, pero se conectan entre si, por ciertos
rasgos que en grados diversos, poseen en comun. Representan tres partes de

un mismo fenébmeno.

LOGOTIPO: origen linglistico: denotacion, semanticidad, que tiene las
funciones de designar y de significar. Es una de las representaciones visuales

de identidad méas destacadas de la empresa, y la mas explicita.

El SIMBOLO es esencialmente iconico. Su funcion de impacto sobre la
sensacioén lo reviste de una cualidad signica. Un simbolo es un estimulo que
remite a un significado que se encuentra fuera de él y con el cual no existe
generalmente relacion causal: el camello no denota ni siquiera connota tabaco,

sino es por la convencion Camel.

SIGNO CROMATICO. El color tiene aqui, una cualidad signica emblematica y
un caracter fuertemente emocional. Desde el punto de vista semidtico el color
es lo opuesto al lenguaje codificado o a los sistemas secuenciales o lineales,
como son el lenguaje oral o escrito. El color no tiene forma, no es isomoérfico.
No es descriptivo, analdgico o imitativo de otro sujeto portador de significado.

Sin embargo es fuertemente evocador.

Posicion de la identidad visual en las comunicaciones de la empresa

Se sitba en un lugar clave de lo que podemos llamar globalmente programa de
imagen. Un plan de creacion e implantaciéon de una imagen comporta una tarea
en cadena, que abarca diversos aspectos de la actividad empresarial, y que

debe regirse mediante un criterio esencialmente integrador. Esto supone que
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previamente se habra disefiado un proceso completo en forma de organigrama,

y que en ello se habran aplicado métodos precisos.

El punto de partida de un programa de identidad es la definicion del “auto
concepto” de la empresa: su filosofia y objetivos, tanto institucionales como
comerciales, en funcién de la imagen futura que habrd q implantar y que
debera corresponder y transmitir eficazmente la verdadera personalidad,

calidad y dimension de la empresa.

El segundo paso es el andlisis de la imagen existente mediante los métodos
clasicos: exploratorios, dimensionales, y de estabilidad. Enseguida se procede
a la comparacion entre la imagen ideal o futura y la imagen actual, se detectan

las desviaciones y se establecen los principios para un plan corrector.

El tercer paso sera el estudio del sistema actual de la empresa. Paralelamente
se analizaran los materiales que circulan por el sistema. Hasta aqui el aspecto

conceptual del proceso.

Hipétesis creativa. La orientacion del trabajo se ha polarizado en 2 criterios
maestros: integracion y coherencia. La busqueda de la integracién y coherencia
abarca casi toda la cadena: auto concepto filosofia objetivos imagen sistema de

comunicaciones acciones sobre el campo social.

No necesariamente se incluye el sistema de identificacion en una operacion
global de imagen de empresa. En algunos casos se procede directamente
sobre la identificacién, aunque no sea esto lo mas recomendable, puesto que
de hecho, identificacibn e imagen estan correlacionadas y nunca se opera

sobre una de ellas sin afectar a la otra.

A partir de ahi se pasa ya al terreno especifico de la puesta en practica. En
este punto de trabajo, y como consecuencia de la nueva estrategia, se plantea
la correccion, o la creacion, del sistema de identificacion, coherente con las

directrices de la estrategia.

El sistema de identificacion es la parte formal de la imagen.
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La necesidad de un nuevo programa de identidad visual y como se lo

puede llevar a cabo.

La dinamica de los cambios y consecuentemente, la necesidad de adaptarse a
ellos, la innovacion, la adecuacién constante a nuevas situaciones sociales,
econdémicas, mercadoldgicas, etc., inducen cada vez con mas razon a
replantearse las politicas y estrategias de cm, asi como los elementos

materiales que participan en todo este conjunto.

Experiencias con empresas indican que las causas mas frecuentes que
aconsejan actuar en busqueda de nuevas soluciones eficaces, se deben a la
interaccién simultaneas entre causas internas y externas y no solo a causas
simples. Algunas son: inadecuacion de la imagen existente a la verdadera
personalidad de la empresa, a su calidad y dimension; cambios en el estilo de
direccion, en los objetivos, politicas estrategias de cm, posicionamiento
demasiado rigido de la empresa o de la marca,; etc.

A menudo una de las primeras soluciones para los proyectos de estrategia de
cm es renovar, corregir y rejuvenecer el sistema de identidad visual existente o

crear uno nuevo.

Ante la necesidad de actuar, la empresa se encuentra con la problematica de
no saber como proceder ni a que profesionales acudir. La reaccion mas
inmediata suele ser encargar el estudio a un gabinete grafico o a una agencia
de Relaciones Publicas o de Publicidad. Sin embargo una observacion de las
coordenadas del problema bastard para darse cuenta de su verdadera
naturaleza, que comprende la necesidad de integrar aspectos diversos de la

empresa que deberan entrar en accion dentro del programa.

El equipo de trabajo idoneo incluird de cualquier modo, colaboradores propios
de la empresa y colaboradores externos, y todos ellos deberan reunirse bajo la
direccién de un experto de cm, especializado en los problemas globales de la

imagen.

49



Mentalidad de grupos de trabajo y premisas de base.
Actitud

El equipo eficiente necesita, cada dia mas, practicar una gimnasia mental,
oscilante entre la l6gica y la imaginacion, combinada con una penetracion

profunda de los datos.

Tal actitud debera alternar y combinar un razonamiento logico, objetivo y no
qgue se oriente hacia las diversas dimensiones y niveles de un problema con el
fin de profundizar en su totalidad, y una actitud exploratoria, creativa,
‘descondicionada’ y combinatoria para exponerlo todo sistematicamente en
busca de nuevas hipétesis (0 para estar mas seguro de las antiguas). Este
ejercicio mental requiere una gran flexibilidad intelectual, establece un
movimiento circular que se inicia en el punto de razonamiento l6gico de lo real
presente, pasa al campo de lo posible, y regresa al razonamiento objetivo para
evaluar y tornar asi las mejores decisiones. Este proceso se expresa en varias

etapas:

a) Informacion, reunion de datos.

b) Clasificacion de los que son verdaderamente significativos (bien
diferenciados de los subjetivos o presumibles).

C) Digestion de la informacion en relaciéon con el problema.

d) Hipétesis e ideas, combinacion, evaluacion, seleccion.

e) Formulacién, pruebas, verificacion, correccion.

f) Puesta en practica (accion en marcha).

Q) Control, reinicio del acopio de datos, reclasificacion, etcétera.

Se sugiere la constitucion de un equipo compuesto por los distintos
colaboradores implicados en la problematica en cuestion, de no mas de

seis personas.
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Imagen externa de la empresa
Concepto.

Es necesario partir del principio de que la imagen externa de la empresa
es la simbiosis de los siguientes factores:

a) Filosofia, objetivos, posicionamiento.

b) Identidad visual.

C) Expresion visual y verbal.

d) Productos, servicios, gestion.

e) Conducta global de la empresa.

La identidad visual es la primera expresién de la filosofia de la empresa, de sus
objetivos generales, y de su posicionamiento frente a los publicos, en relacién

con las otras empresas del sector.
Es el elemento primordial de la comunicacion, es mas estable y permanente.
Principios.

Todo programa de identificacion visual debe ajustarse a 4 premisas

fundamentales

1. Coherencia. Es la primera condicion exigida, pues sin ella no es posible
percibir la identidad. Debera instituirse una coherencia total entre el auto
concepto de la empresa- su objetivo y filosofia en tanto institucion- la
organizacion del conjunto de colaboradores y su comprension de tales
objetivos, la programacion del conjunto de los actos con los que la
empresa se manifiesta de un modo general, las herramientas que deben
entrar en juego, los criterios para usarlas en funcion de los objetivos
globales de la empresa y las expectativas de distintos publicos. En
relacion con la tecnologia de la identidad visual, debe imponerse una
coherencia muy precisa entre los diferentes signos de identidad,
observados como un sistema total.

2. Exclusividad. Expresar la especificidad de la empresa y su

personalidad en forma exclusiva ha de ser uno de los objetivos del
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programa. La identidad visual se basara en la unicidad, del mismo modo
que cada empresa es Unica. La base de la especifidad es la coherencia.
Tanto mas coherente sea un sistema de identificacion con la
personalidad de la empresa, cuando mejor exprese los rasgos
caracteristicos de ésta, con fuerza y originalidad, cuando mas exclusiva
e inconfundible sera la identidad propia de la empresa en cuestion. El
equipo de trabajo debe tener muy presente que la clave de la
exclusividad es, en primer lugar, la perfecta y exhaustiva definicion del
problema y en 2° lugar, la adecuacion mas estricta posible a lo que este

problema plantea. Siempre expresado en forma original.

3. Perceptibilidad. Esta premisa es basica en el nivel inmediato del
registro visual, pero ninguna percepcion que se quiere eficaz puede
permanecer sin trascender este nivel. Todo mensaje es recibido en 3
niveles diferentes pero complementarios: el de reaccién sensorial (nivel
de sensacion), el de reaccién emotiva (connotaciones potencial afectivo,
seduccion), y el de reaccion légica (comprension, y racionalizacion del
mensaje percibido). La interaccion de estas tres formas de respuestas
crea una trama de asociaciones de ideas y con ello imprime y desarrolla

una imagen en la memoria.

En el primer nivel de percepcion, el estimulo ha de ser simple, compacto,
visualmente concreto, pregnante. La capacidad de percepcion visual en

condiciones normales es muy rapida y su tiempo de registro breve.

En el segundo nivel, reaccion emocional, generalmente puede expresarse en
dos sentidos: la impregnacion carismatica instantanea, generalmente de
caracter estético y fuertemente simbdlico, y la huella que esta reaccion deja en

el espiritu.

El tercer nivel, reaccion légica, integra el sentido o significado del mensaje, y
requiere a veces un determinado esfuerzo intelectual de comprension. En este

nivel actda la retdrica de la imagen visual.
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4. Duracion. Es el coeficiente de perdurabilidad o la resistencia del sistema
de identidad visual al olvido o al desgaste. Los elementos de la identidad
visual deben perseguir desde el momento de ser concebidos, una
perdurabilidad intrinseca, puesto que ellos han de ser acumulados y

conservados en la memoria social.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL O DEFINICION DE TERMINOS

Campafia comunicacional:

Comunicacion verbal:

Competidores:

Comunicaciones visuales

Disefo Grafico:

Genérica:

Incognita:

Es una solucién comin a un determinado
problema.

Es el proceso de transmision y recepcion

de ideas, informacioén y mensajes.

Se refiere a la empresa que oferta un

producto o servicio similar al proveedor.

Producidas en general por medios
industriales y destinados a transmitir
mensajes especificos a grupos sociales

determinados.

Es wuna profesion cuya actividad es la
accion de concebir, programar, proyectar
plasmar y realizar, comunicaciones
visuales. Producidas en general por
medios industriales y destinados a
transmitir mensajes especifico

a grupos sociales determinados.

Se aplica al nombre que se refiere a
personas 0 cosas pertenecientes a
conjuntos de seres que tienen las mismas

caracteristicas.

Cosa que se desconoce y se desea

averiguar
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2.4 HIPOTESIS

2.4.1 HIPOTESIS GENERAL

Los habitantes del Cantdén “El Triunfo” se sienten inconformes con la

atencion que reciben en el Centro de Salud Municipal.

2.4.2 HIPOTESIS PARTICULAR

< El disefio de una campafia comunicacional del Centro de Salud
Municipal del Cantén EIl triunfo, proyectard una imagen sélida a la

institucion.

% Realizando encuestas y entrevistas a las personas que estan alrededor
del centro de salud municipal determinaremos la importancia que tiene

utilizar una campafa comunicacional.

« Al disefiar una campafia comunicacional se podra posicionar los

diferentes servicios que ofrece dicho centro de salud municipal.

2.4.3 DECLARACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES INDEPENDIENTES

+ Campafia comunicacional que dé a conocer los diferentes servicios que

presta el Centro de Salud Municipal del Triunfo.

VARIABLES DEPENDIENTES

% Posicionamiento de los servicios que presta el Centro de Salud

Municipal del Canton EI Triunfo.
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2.4.4 OPERALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES OPERALIZACION INDICADORES
VARIABLE Una campafia publicitaria | Nomero de
INDEPENDIENTE es un amplio conjunto de | moradores que
estrategias comerciales | conocen la
Campafia comunicacional | que tienen como objetivo | existencia de los
que dé a conocer los |dar a conocer, a través de | servicios del
diferentes  servicios que | anuncios distintos pero | Centro de Salud
presta el centro de salud | relacionados, gue | Municipal del
municipal. aparecen en diversos | canton El Triunfo.

medios de comunicacion
durante un periodo
especifico, un producto o
servicio determinados. La
campafa esta disefiada en
forma estratégica para
impactar en un grupo de
sectores y resolver algun
problema crucial. Se trata
de un plan a corto plazo
que, por lo general,
funciona durante un afio o
menos.

VARIABLE DEPENDIENTE

Posicionamiento de los
servicios que presta el
Centro de salud municipal
del Cantén El Triunfo.

Se llama
Posicionamiento a la
referencia del ‘lugar’ que
en la percepcion mental de
un cliente o consumidor
tiene una marca, lo que
constituye la  principal
diferencia que existe entre
esta y su competencia.

Numero de
piezas

publicitarias que
utilizaremos para
la campafia
comunicacional
del Centro de
Salud Municipal
del canton El
Triunfo.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPOS DE DISENO DE LA INVESTIGACION Y SU PERSPECTIVA
GENERAL
SEGUN YEPEZ (2009)

El Proyecto Factible, como requisito para graduacion, tiene
dos posibilidades de expresarse: Pueden llegar hasta la
etapa de las conclusiones sobre su viabilidad. Puede
consistir en la ejecucion y evaluacion de proyectos
factibles presentados y aprobados por otros estudiantes.

P (8)

Tipo de Investigacion
Entre los tipos de investigacion que se empleara en este Proyecto tenemos: de

Campo, basica, aplicada, descriptiva.

Investigacion de Campo
UPEL (2006)

El andlisis sistemético de problemas de la realidad,
con el propésito bien sea de describirlos,
interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos o
predecir su ocurrencia, haciendo uso de métodos
caracteristicos de cualquiera de los paradigmas (...) de

investigacion conocidos. (P.14).
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Es decir se centrard en hacer estudios de las causas y consecuencias que
genera la desinformacion dentro del centro de Salud Municipal

Investigacion basica:
ARISTOTELES:

“También llamada investigacion fundamental o investigacion pura, se suele
llevar a cabo en los laboratorios; contribuye a la ampliacion del conocimiento

cientifico, creando nuevas teorias o modificando las ya existentes”.

Se investigara en internet y se consultaran en libros la importancia de los pasos

para realizar campafias comunicacionales y promover un servicio
Investigacion aplicada:
ARISTOTELES:

Es la utilizacion de los conocimientos en la practica, para aplicarlos, en la
mayoria de los casos, en provecho de la sociedad. Un ejemplo son los

protocolos de investigacion.

Tendra como soporte la investigacion basica porque se desarrollara en base a

los objetivos ya trazados inicialmente en este proyecto.

Investigacion descriptiva

“Consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de
las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se
limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e
identificacion de las relaciones que existen entre dos o0 mas
variables. Los investigadores no son meros tabuladores,
sino que recogen los datos sobre la base de una hipétesis o
teoria, exponen y resumen la informacion de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados,
a fin de extraer generalizaciones significativas que
contribuyan al conocimiento”.
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Es decir que analizaremos y tabularemos los datos recolectados por las
encuestas que servirdn para resolver los problemas de los consumidores, en

este caso los moradores del Canton El Triunfo

3.2 La Poblacion y la Muestra

3.2.1 Caracteristica de la poblacién

Las personas aledafias al Centro de Salud son de escasos recursos

econdmicos, lo que les impide acudir a clinicas privadas.

3.2.2 Delimitacion de la poblacién

Se trabajard solamente con 286 moradores que habitan en lugares
aledafios al centro. Debido a que la poblacion es 1000 habitantes se
tomé una muestra que en base a la formula que nos dio como resultado
286 habitantes.

3.2.3 Tipos de Muestra
No probabilistica:
Son aquellas en las que el investigador selecciona a los individuos u

objetos no por probabilidad sino por causas relacionadas con las

caracteristicas del investigador

59



3.2.4 Tamaio de Muestra

Npq
—(N'le)Ez +pq
n= Tamafo de muestra
N= Tamarfio de poblacion
p= posibilidad de que ocurra un evento, p=0.5
g= posibilidad de no ocurrencia de un evento, q=0.5

E= error, se considera el 5%; E= 0.05

Z= nivel de confianza, que para el 95%, z = 1.96

N= 1000

(0,05)2 (1000-1)
+1

22

n= 1000
(0,0025) (999)
+1

22

n= 1000
3.4975

n= 286 personas
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3.2.5 Métodos

METODO DEDUCTIVO
ARISTOTELES:

“Consiste en conducir a la razén de lo universal a lo particular. La
aplicacién del método deductivo nos lleva a un conocimiento con grado

de certeza absoluto, y esta cimentando en operaciones”.

Se analizardn los diferentes problemas que se necesitan dentro del
Centro de Salud Municipal del Canton “El Triunfo” mediante entrevistas
y encuestas con el propésito de plantear una campafa comunicacional

para solucionar el problema.

METODO INDUCTIVO
ARISTOTELES:

“El conocimiento inductivo es un conocimiento incompleto pues parte de
lo singular para llegar a lo general, y no nos proporciona una certeza

absoluta”.

Se tratara de inducir a las personas a que asistan al Centro Municipal

del cantén El Triunfo a través de una campafia comunicacional.
TECNICAS:

ENCUESTAS: Se recolectaran datos mediante la aplicaciéon de un

cuestionario que se realizara a pacientes, que asisten al centro de salud,

meédicos, enfermeras para determinar las deficiencias que presta la casa

de salud.
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ENTREVISTAS: Se realizaran a expertos en Disefio Gréfico, al personal

que labora en la institucién y a los moradores.
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3.4 EL TRATAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION
1.- Al ingresar al centro de salud y dirigirse a las diferentes
dependencias usted lo hace:

Gréfico 11

Alingresar al centro de salud y dirigirse a
las diferentes dependencias usted lo
hace:

2%

B Por medio de simbolos

B Por medio de preguntas

Por medio de serviciosde
informacion

Analisis

En cuanto a la pregunta, 5 personas que representan un 2% dijeron que
para dirigirse a las diferentes dependencias lo hacen por medio de simbolos,
193 personas que representan un 67% lo hacen por medio de preguntas, 88
personas que representan un 31% lo hacen por medio de servicios de
informacion. El mayor porcentaje corresponde a las personas que se dirigen a
las diferentes dependencias por medio de preguntas.

Conclusioén

Las personas necesitan sefaléticas para poder dirigirse a cada uno de los
servicios que oferta dicho Centro de Salud Municipal.

63



2) La informacion que el personal autorizado le da sobre los diferentes
servicios que presta, usted considera es:

Grafico 12

La informacidn que el personal autorizado le
da sobre los diferentes servicios que presta,
usted considera es

8%

‘ B Muy buena

Buena
M Regular

Deficiente

Anélisis

En cuanto a esta pregunta, nadie respondié que recibe una muy buena
informacion por parte del personal del centro sobre los diferentes servicios, 61
personas que representan un 21% respondieron que es muy buena la
informacion que ofrecen,66 personas que representan un 23% respondieron
que es buena la informacién que reciben,138 personas que representan un
48% respondieron que es regular la informacion que reciben, 21 personas que
representan un 8% respondieron que es deficiente la informacién que reciben
por el personal autorizado sobre los servicios. La mayoria de las personas
dicen que es regular la informacion que recibe por parte del personal.

Conclusion

Existe falta de socializacibn por parte del personal autorizado para dar
informacion de los diferentes servicios que ofrece dicho Centro de salud.
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3) La poca informacion que recibe del centro de salud usted la recibe por
medio:

Grafico 13

La poca informacion que recibe del centro
de salud usted la recibe por medio:

1%

B Periodicos
® Folletos
H Todos

B Ninguno

Andlisis

Con respecto a esta pregunta 1 persona que representan 0% recibe
informacion por medio de revistas, 3 personas que representan a 1% lo
reciben por medio de periddicos, 102 personas que representan 36% recibe
informacion por medio de folletos, , 28 personas que representan un 10% lo
recibe por todos estos medios, 152 personas que representan un 53% no
recibe informacion por ninguno de estos medios.

Conclusioén

Hay un sector de los encuestados que no recibe ninguna informacién sobre los
servicios que presta el Centro de Salud municipal al cual hay que atenderlos.
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4) En general como usted calificaria la imagen que proyecta el centro de
salud.

Grafico 14

En general como usted calificaria la imagen
que proyecta el Centro de Salud.

. H Deficiente
# Muy buena
—====7 4%
W Buena
B Regular

En cuanto a esta pregunta, 66 personas que equivale a un 23% respondieron
que hay deficiencia proyeccién de imagen, 10 personas que representan un 4%
dicen que es muy buena la imagen que proyecta, 50 personas que
representan un 17% respondieron que es buena la imagen, 160 personas que
representan un 56% respondieron que es regula la imagen que proyecta el
Centro de Salud. En esta pregunta la mayoria de personas dicen que dicho
Centro de Salud proyecta una imagen no tan buena.

Anélisis

Conclusioén

Los usuarios necesitan una nueva imagen que llame la atencién y que se
posicione en cada una de las mentes de las personas que visitan el Centro de
Salud Municipal.
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5) Que tipo de medios de comunicacién prefiere para recibir informacion
sobre los servicios que ofrece el centro de salud municipal.

Gréfico 15
Queé tipo de medios de comunicacion
prefiere para recibir informacion sobre los
servicos que ofrece el centro de Salud
Municpal
M Folletos
m Valla
® Banner
M Letreros
B Afiches
= Dipticos
Analisis

En cuanto a la 5 pregunta 26 personas que representan un 9% respondieron
gue necesitarian folletos para recibir informacion sobre los servicios que ofrece
el Centro de Salud, 80 personas que representan un 28% respondieron que
prefieren valla , 10 personas que representan un 4% dicen que prefieren
banner, 50 personas que representan 17% prefieren letreros, 100 personas
que representan un 35% prefieren afiches, 20 personas que representan un 7%
prefieren dipticos para informarse sobre los servicios que ofrece el Centro de
Salud municipal.

Conclusion

Los usuarios en su mayoria prefieren folletos para poder informarse de los
servicios que presta el Centro de Salud Municipal.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El centro de Salud Municipal no posee una identificacion que posicione dicha
casa asistencial, ademas dentro del mismo no existe sefialética que sirva de
guia a cada uno de los asistentes, ademas el personal que labora alli no
demuestra un trato cordial, amable y desconoce de las actividades que se
realizan, por lo que se recomienda una campafa comunicacional, en la que se
den a conocer las &reas de salud con las que cuenta el centro, los horarios de
atencion a la ciudadania, el valor de la consulta, las brigadas que realizan a fin

de que la comunidad participe y acuda.

4.2  ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y
PERSPECTIVAS.

El centro de Salud Municipal no contaba con algunas areas de
especializaciones. En el afio de 2002 el centro de salud solo contaba con areas

como medicina general, obstetricia, odontologia, laboratorio clinico y farmacia.

En la actualidad la instalacién posee areas tales como: cardiologia, pediatria,
terapista de nebulizacion y radiologia.

El centro de Salud Municipal fue creado para satisfacer las necesidades
Médicas Integrales de la Sociedad. Por lo que su objetivo es mejorar la Salud

del paciente logrando una calidad de vida.

4.3 RESULTADOS

La pregunta 3 y 5 se relacionan entre si porque hablan de los medios de

comunicacién masivos de una publicidad impresa tales como: afiches, dipticos,
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folletos, etc. mediante el cual el paciente logre obtener informacion de dicha

entidad de Salud publica.

En base a entrevistas y encuestas se determind que el centro de salud no
brinda informacion sobre los diversos servicios que presta y existe

desinformacion por parte del personal que labora.

4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Se comprobd con las encuestas que existe desconocimiento en los habitantes
del Cantén El Triunfo sobre los servicios que brinda el centro de salud

municipal debido a la poca informacion que este proporciona.
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CAPITULO V
PROPUESTA

5.1 TEMA

CAMPANA COMUNICACIONAL EN EL CANTON “EL TRIUNFO” SOBRE LOS
SERVICIOS QUE PRESTA EL CENTRO DE SALUD MUNICIPAL.

5.3 JUSTIFICACION

El propoésito de la campafia comunicacional es reducir el nUmero de personas

desinformadas sobre los servicios que presta el Centro de Salud Municipal.

La ejecucion del proyecto contribuird a un avance significativo de la nocion
previa de la informacién comunicacional. La adaptacion de un adecuado plan
de medios de ultima generacion, su acoplamiento y validacion se considera
necesaria y fundamental para poder avanzar en el conocimiento que ofrece las
distintas areas de salud. Del mismo modo, se considera también basico para
poder realizar una debida divulgacion. A su vez, esto también ayudara a

difundir los diversos servicios que ofrece la casa asistencial.

El sistema integrado de modelos (afiches, banners, letreros, folletos, logotipos)
qgue se desarrollara, implementara, validara, y se pondra de forma operativa
durante el proyecto propuesto avanzara en la erradicacion de la
desinformacion. Por lo cual sera posible gracias al aporte voluntario de las

personas.
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5.3 FUNDAMENTACION

FUNDAMENTACION FILOSOFICA

FERDINAND DE SAUSSURE (1857-1913) siglo XIX, la
linguistica del siglo XX EIl signo linguistico es una entidad
psiquica en que se une una ‘imagen acustica’ o significante,
que es la representacion mental de la cadena sonora, y un
concepto o significado, representacion mental de una cosa o
idea.

Para poder responder claramente a la fundamentacion de nuestro proyecto.
Tenemos que hablar o conceptualizar lo que es una Identidad Visual

Corporativa.

La identidad visual (IVC) es la manifestacion corporativa o identidad fisica de la
marca. Hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una

organizacion.

En general incluye un logotipo y elementos de soporte, generalmente
coordinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en un documento

de tipo Manual Corporativo.

La Identidad Visual Corporativa de una Empresa u Organizacién, se crea a
partir de las necesidades de comunicacion y el mensaje a transmitir,
especialmente en todo lo que afecta a su identificacibn como tal y a la
diferenciacion de otras entidades, ya sean competidoras o no.

FUNDAMENTACION SOCIOLOGICA

El Centro de Salud Municipal del Canton El Triunfo, proyectara una imagen

sélida que refleje confianza en cuanto a salud se refiere.

La Nueva ldentidad Visual serd mas atractiva entre los usuarios de modo en
que la casa asistencial pueda provocar mas interés entre los moradores del

cantdn y sectores aledanos reflejando credibilidad y confianza, de esta manera
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se lograra posicionar su identidad corporativa para que a su vez esta sea mas

reconocida localmente.

Para esto utilizaremos un logotipo que sea facil de reconocer y que se
posicione en la mente de cada uno de los usuarios que acuden a beneficiarse

de los servicios que oferta dicho Centro de Salud Municipal

FUNDAMENTACION PSICOLOGICA

Luscher 1947 El objetivo primordial de la psicologia de los
colores es la " determinacién de relaciones lo mas claras
posibles entre los colores como manifestaciones y los
acontecimientos psiquicos asociados a ellos. " La psicologia
de los colores intenta ir mas alla de la simple inclinacion para
llegar a experiencias generales, preguntando a personas de
experimentacién por sus colores preferidos, y comparando los
resultados con el caracter psiquico y la situacion de la
personalidad que ha sido interrogada.

5.4 OBJETIVOS
5.4.1 Objetivo General de la propuesta

Disefiar una campafia comunicacional en la que se difunda los diferentes
servicios que presta el centro de Salud Municipal del Canton “EL Triunfo” a la

comunidad.
5.4.2 Objetivo Especifico de la propuesta

e Investigar las falencias que existen en el centro de Salud Municipal.

e Elaborar encuestas a los moradores del cantén ElI Triunfo para
determinar el tamafio de muestra o el tipo de comunicacion a utilizar.

e Elaborar materiales graficos.

e Disefar sefalética para cada departamento.

e Disefiar un logotipo.
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5.5 UBICACION

Grafico 17

Cdla. Abdén Calderén

Centro de Salud Municipal del Triunfo
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5.6 FACTIBILIDAD

Su perspectiva se considerara factible porque tiene un autofinanciamiento tanto
legal como técnico. Por el cual vamos a dar a conocer su legalidad a través de

un permiso otorgado por la Muy llustre Municipalidad del cantén “El triunfo”.

En cuanto a su técnica debe existir el personal capacitado requerido para llevar
a cabo el proyecto y asi mismo, deben existir usuarios finales dispuestos a

emplear los servicios generados por el proyecto o sistema desarrollado.
5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

NOMBRE DE LA CAMPANA:

100% salud y 0% desinformacion.

SLOGAN

Profesionalismo, Salud e Informacion.
Descripcion del logo

Como ya dijimos, el Logo se conforma de icono y tipografia. Cada uno de
estos elementos cumple una funcion comunicativa diferente en el objetivo
comunicativo total del Logo que consiste en transmitir un mensaje de la

institucion a los usuarios.

EL TERMOMETRO con la flecha apuntando hacia arriba significa que con

nuestra campafia lo que buscamos es elevar la autoestima de los moradores.

LOS CIRCULOS simbolizan unidad, simbolo del equilibrio del orden natural,
con este trataremos de dar un efecto visual que produzca estabilidad y
racionalidad, con el movimiento de izquierda a derecha uniendo el sentido de
las FLECHAS del circulo, lo que se busca es producir inmediatamente la

sensacion de movimiento.
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Psicologia del color:

. Verde — Representa la esperanza de los moradores del Canton El
Triunfo y el verdor existente en uno de sus principales cultivos como lo es

el arroz ya que de este dependen muchos hogares para subsistir.

. Blanco — Simboliza la pureza y la honestidad de los trilinfenses y la paz

que se respira y que se siente en el canton.

. Amarillo — A través de este color, se ilustra la prosperidad, el
dinamismo, la energia y la vision hacia un futuro préspero que impera entre

la comunidad.

. Rojo — simboliza el amor y dedicacion con que cada doctor trata a su
paciente.
. Azul- Es un color fresco, tranquilizante y se le asocia con la mente, a

la parte mas intelectual de la mente, de la comunidad.

. Naranja- Estimula la mente, de los moradores del Cantén renueva la

ilusion en la vida y es el perfecto antidepresivo.

LA TIPOGRAFIA (el tipo de letra) que utiliza un Logo corporativo es un
elemento fundamental de su disefio. Tiene una doble funcién o, mejor dicho,
una transicion de informacion. Esta debe de ser la mas sencilla y legible de

facil comprension para la comunidad.
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PLANIFICACION DE MEDIOS

MEDIO MEDIDAS MATERIAL LUGAR CANTIDAD COSTO
PUBLICITARIO
Frente al centro $50.00
Letrero 2 metros por | Lona de Salud | 2
1.50 metros. Municipal.
Calle principal del
Canton El Triunfo
Seran colocados $50.00
Afiches Tamarfio A3 Couche fino fuera de las | 100
escuelas,
colegios, Tiendas.
Repartidas a las
Camisetas TallasMy L | Algodén personas que | 4 docenas $300.00
asisten a dicha
casa médica
Fuera del centro
Banner 1.60 metros | Lona de Salud | 2 $36.00
por 1.00 Municipal.
metro
En la llustre
Municipalidad del
Canton El Triunfo
Repartidos en el
Volantes Tamafio A5 Couche fino Centro de salud | 1000 $100.00
Municipal, fuera
de las escuelas,
colegios.
Folleto Tamafio A5 Couche fino Fuera del centro | 1000 $200.00
de Salud
Municipal.
Diptico Tamafio A4 Couche fino En la llustre | 1000 $150.00

Municipalidad del
Canton El Triunfo
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5.7.1 ACTIVIDADES

Las actividades que se van a desarrollar para llevar a cabo la propuesta son las

siguientes:

AR N N N N S

Solicitar permiso al Municipio del Canton El triunfo.

Requerir los antecedentes historicos del Centro de Salud Municipal.
Realizacion de fotografias del Centro de Salud Municipal.

Realizacion de encuestas.

Elaboracion del logotipo a utilizar para dicha campafa.

Realizacion de materiales graficos empleados para la campafia.
Colocacion de piezas gréficas en diferentes partes estratégicas para dar

a conocer los servicios que ofrece el Centro.

v' Entrega de folletos a la ciudadania trilnfense.
5.7.2 RECURSOS, ANALISIS FINANCIAMIENTOS.
INGRESOS $ 744.00 CANTIDAD
EGRESOS
Papel bond $ 20.00 4 blok
Empastado $20.00 1
Libros $ 3.00 1
Copias $5.00 100
Transporte y alimentacién $80.00
Saldo telefonico $ 20.00
Investigacion internet $ 30.00
Computadora e impresiones $30.00
Impresiones de las piezas publicitarias | $ 536.00
Total $ 744.00
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5.7.3 IMPACTO

Reducir el nimero de personas desinformadas sobre los servicios médicos que

presta el centro de salud municipal del canton El Triunfo.
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5.7.4 Cronograma

Actividades

Diciembre

I. Planteanuento
del problema

2. Formulacion

3. Objetivos

4. Justificacion

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

5 Fundamento
Tednco

6. Marco Conceptual

7. Hipotesis
v Vanables

8. Marco
Mectodologioo

9 Recalhizacion de la
cncucsta v entrevista

10 Anahsis ¢
Interprelacion
Resultados

11. Propucsin

12, Elaboracion del
matenal grafico

13, Entrega del
proyecto

79




5.7.5 LINEAMIENTO PARA EVALUAR LA PROPUESTA

Se medird a través de la encuesta las necesidades de los moradores del
canton EIl Triunfo, con lo que se lograr4 dar una mejor imagen al centro de

salud.
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CONCLUSIONES

La falta de informacion sobre los servicios que presta el centro de salud
municipal impide que los moradores conozcan como es el servicio

meédico y los beneficios que brinda a la comunidad.

Los instrumentos de investigacion que se aplicaron permitieron
determinar el nimero de personas desinformadas en cuanto a los

servicios que presta el centro de salud municipal.

La imagen corporativa es indispensable para captar la atencion de la

comunidad.

La falta de sefializacion dentro del centro genera desorden y malestar en
los ciudadanos.

La falta de difusion de los servicios que presta el centro hace que los

moradores no acudan a él.
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RECOMENDACIONES

Informar periddicamente a la comunidad a través de materiales gréaficos
sobre los servicios que presta el centro de salud municipal y los

procesos que deben de segquir.

Capacitar mensualmente al personal que trabaja en el centro de salud
municipal sobre recursos humanos, de tal manera que brinden un trato

cordial y ameno a quienes los visiten.

Realizar periddicamente camparfias médicas con el proposito de ayudar

y difundir los servicios que presta el centro a la comunidad.

Comunicar sus servicios y horarios de atencién a través de los medios

de difusion: radio, television y periodico.
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ANEXO 1
ENCUESTAS
Marque con una x la respuesta de su preferencia

AL INGRESAR AL CENTRO DE SALUD Y DIRIGIRSE A LAS DIFERENTES
DEPENDENCIAS USTED LO HACE:

Por medio de simbolos

Por medio de preguntas

Por medio de servicios de informacion

Otros

Especifique

2) La informacion que el personal autorizado le da sobre los diferentes servicios
que presta, usted considera es:

Excelente

Muy buena

Buena

Regular

Deficiente

3) La poca informacién que recibe del centro de salud usted la recibe por
medio:

Revistas

Periddicos

Folletos

Afiches

Todos

Ninguno

Otros

Especifique
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4) En general como usted calificaria la imagen que proyecta el centro de salud.

Excelente

Deficiente

Muy buena

Buena

Regular

5) Que tipo de medios de comunicacion prefiere para recibir informacion sobre
los servicios que ofrece el centro de salud municipal.

Afiches

Valla

Banner

Letreros

Folletos

Diptico

Otros

Especifique
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ANEXO 2
ENTREVISTA A PROFESIONALES
DRA. AIDA SANCHEZ

DOCTORA EN MEDICINA GENERAL DEL CENTRO DE SALUD MUNICIPAL
DEL CANTON EL TRIUNFO.

Gréfico 18

1) En qué se beneficiaran los habitantes del Cantén EIl triunfo con la
campafa comunicacional

En que los usuarios de este servicio se podrian informar de una manera mas
clara, objetiva de las diversas aéreas y beneficios que presenta el centro.
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2) ¢Qué tipo de atencion médica presta el Centro de Salud Municipal a la
ciudadania?

Los servicios que presta son de odontologia, ginecologia, laboratorio clinico,
rayos X. Ademas se organizan brigadas meédicas en convenio con Solca.

3)¢,Con qué frecuencia acuden las personas al centro de salud municipal?
Diariamente acuden varias personas a hacerse atender en el centro.

4) ¢ A través de qué medios de comunicacion se da conocer los servicios
gue presta el centro?

Se da a conocer a través de anuncios en el periddico de la localidad.

5) ¢Cree usted que es factible la implementacién de una estrategia de
comunicacion para mejorar la identidad visual de las diferentes aéreas del
centro de salud del Cantén “El Triunfo”?

Creo que si es factible, ya que la poblacion no sabe la ubicacion del servicio
que busca, lo que provoca pérdida de tiempo, estrés y muchas veces dejar de
atender del mal que los aqueja.
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Esta entrevista fue realizada al Disefiador Gréfico Licenciado Bolivar Vite.
Trabaja en la empresa Freelance Graphic Designer

1) ¢En que beneficiara establecer las estrategias de comunicacién, en el
Centro de salud del cantén “El Triunfo”?

a) Beneficiard a una mejor comunicacion visual entre el usuario y el centro de
salud.

b) A combatir la falta de comunicacion visual que “existe” en este centro de
salud.

2) ¢Como se establecerian las normas de sefalética dentro del centro de
salud del canton “El Triunfo”

Serian normas que como bien lo preguntas ya estan establecidas no puedes
salirte de los parametros.

Tipografia sera de preferencia sant serif (con serifas)

Colores de tonalidad azul o degradada, negro en combinaciéon con blanco.

89



3) ¢Cual seria el tiempo de ejecucidon de las estrategias o sefialética de
comunicacion?

Este tiempo se va dando segun como avance el proyecto o como tengan
definidos los argumentos de ejecucion hay que recordar que existen factores
naturales que pueden impedir que tal vez el proyecto avance.

4) ¢Cree usted que es factible la implementacion de una campaifa
comunicacional para mejorar la identidad visual de las diferentes areas
del Centro de Salud Municipal?

Si seria factible, la implementacion de una campafia comunicacional ya que de
esta forma se lograré posicionar los servicios de dicha institucion y llegar a la
mente de los consumidores.
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ANEXO 3
DISENO GRAFICO

SENALETICAS

Laboratorio
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ardiologia
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Odontologia







General

95



BANNER

Profesionalismo, calidad e innovacion

*CARDIOLOGIA
*PEDIATRIA
*ODONTOLOGIA

*OBSTETRICIA
*MEDICINA CENERAL

*FARMACIA
*RADIOGRAFIA
*LABORATORIO CLINICO
*TERAPIA RESPIRATORIA
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