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INTRODUCCION

La publicidad hoy en dia mds que ser una opcién es una necesidad que involucra a todas las

empresas, instituciones y organismos que pretenden dar a conocer sus servicios o productos.

En un mundo donde la competencia de mercado requiere de estrategias publicitarias
competitivas, funcionales e impactantes, es donde las empresas deben apostar sus recursos y

sus talentos creativos para lograr sus objetivos de comunicacion.

Sin embargo mas alld del beneficio econdmico que se busca al generar publicidad, existen
beneficios de otra indole, como es el caso de las instituciones de gobierno, donde ademas de
difundir los servicios, hay un compromiso social, el cual obliga a dar a conocer los programas y

servicios que impactan de manera positiva en millones de mexicanos.

La falta de difusién de lo anterior lleva no solo a pérdidas de recursos materiales y humanos,
sino también a pérdidas de millones de oportunidades de jovenes, adultos, personas de la
tercera edad, que pudieron obtener para mejorar su vida, pero que no lo hicieron porgque nunca

contaron con la informacidn de dichos programas o servicios.

En este rubro es donde surge la idea del proyecto que aqui se presenta, el cual detalla un claro
ejemplo de muchas de las instituciones gubernamentales donde se generan programas u
opciones de crecimiento muy viables, pero que por la falta de difusién de los mismos la

sociedad no accede a ellos.

El tema central de esta investigacidn gira en torno de los Centros de Capacitacion para el
Trabajo Industrial (CECATI), instituciones educativas de la Secretaria de Educacion Publica (SEP),
gue ofrecen servicios de capacitacién para y en el trabajo a cualquier persona mayor de quince

afios, en todo el pais y de cualquier nivel académico.

Pese a que su cobertura es grande, al contar con 198 planteles y al tener una amplia gama de
opciones de capacitacion, su infraestructura Unicamente se ocupa en un 60 por ciento. El

motivo de ello, es el desconocimiento por parte de la sociedad de estos servicios.




De ahi la emergencia de generar una estrategia de comunicacién que permita dar a conocer los
servicios que ofrecen estos centros educativos a la mayor parte de la sociedad. Para ello, se
proponen estrategias publicitarias enfocadas a captar un importante sector de la poblaciéon que
son los jovenes de 15 a 18 aios, quienes seran la fuerza productiva del pais en los afios
siguientes y que desafortunadamente son los que menos opciones tienen para continuar sus

estudios.

A este grupo se les dara informacion oportuna sobre los servicios de capacitacidon que ofrecen
los CECATI, de tal forma que los consideren como una alternativa educativa para emplearse de
manera inmediata, o bien que sirva como complemento a su educacién superior, al general

habilidad y obtener competencias acordes a las necesidades del sector productivo.

La cobertura sera a nivel nacional y tendrd un impacto directo en todos los estudiantes de tercer

grado de secundaria.

El trabajo se encuentra dividido en tres capitulos, el primero se entorna a describir diversos
conceptos de publicidad, su clasificacién, sus objetivos y su importancia en el sistema

econdmico.

Ademas se menciona el proceso para generar campafas publicitarias, el plan de medios de
comunicacion, asi como la descripcién de cada uno de ellos, resaltando las ventajas y

desventajas de los medios mas usuales.

En el segundo capitulo se expone los servicios que ofrecen los CECATI, su infraestructura, su
historia comercial, su antecedentes publicitarias, su situacidén actual en el mercado. También se
presenta el segmento meta que actualmente atienden estos planteles, las especialidades mas

demandadas y su competencia.

Se expone los factores internos y externos que pueden influir en la elaboracion de las
estrategias de manera directa o indirecta, como la poblacién, el sistema educativo nacional, el
empleo, la normatividad vigente en cuanto a los lineamientos graficos que se debe de seguir
para la elaboracidon de materiales de las instituciones de gobierno y el presupuesto interno y

externo.




En el capitulo tercero se presenta el objetivo publicitario, el posicionamiento deseado, las
proyecciones significativas, la promesa y beneficio, asi como la propuesta de imdgenes. Es decir

el briefing creativo.

Esta es la parte es donde se expone el mensaje que se va dar. Se indica la linea creativa de la
publicidad, cdmo se cuenta al publico los beneficios del producto, en que tono de
comunicacidn. Se propone un mensaje que actla sobre el sistema de pensamientos, creencias,

valoraciones y sensaciones del publico al que se dirige las activaciones.

Posteriormente expone la propuesta de medios de comunicacidn. Considerando el prepuesto y
los objetivos publicitarios. Finalmente se presenta la ejecucion creativa, la cual consiste en la

produciendo de los anuncios que van a difundirse a través de los medios seleccionados.

La importancia de la difusidon de los programas que el gobierno realiza es crucial para su éxito.
Solo comunicandolo es como la sociedad podra tener mas herramientas en beneficio de su
superacion y desarrollo personal. CECATI requiere ser difundido a favor de los jévenes

mexicanos y de una sociedad que demanda de manera inmediata oportunidades.




CAPITULO1

EL QUEHACER PUBLICITARIO: FORMAS Y
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION




1.1. DEFINICION DE PUBLICIDAD

La publicidad es considerada como una de las mds poderosas herramientas dentro del mercado.
A lo largo de la historia ha cobrado dia con dia un mayor valor por empresas, organizaciones no
lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a conocer a un grupo

objetivo, un determinado mensaje relacionado con productos, servicios, ideas u otros.

Existen variedad de definiciones acerca del concepto de publicidad, tal es el caso de los

siguientes autores:

Miguel Banos Gonzalez, autor del libro "Creatividad y publicidad", define la publicidad de la
siguiente manera: "La publicidad es, por encima de todo, comunicacion, siendo sus
elementos principales un emisor que envia un mensaje a través de unos canales a un

receptor con la intencidon de modificar un comportamiento de compra" 1.

William Wells, Sandra Moriarty, John Burnett, autores del libro "Publicidad principios y
practica", mencionan que la publicidad es "Una forma de comunicacién. En un sentido, es
un mensaje a un consumidor acerca de un producto. Capta la atencién, brinda informacién
(y a veces un poco de entretenimiento) e intenta crear algun tipo de respuesta, como una

venta" 121.

Romeo Figueroa, en su libro "Cémo hacer Publicidad, un enfoque tedrico-practico"”, sefiala:
"Hoy se sabe que la publicidad tiene la misién de apoyar el proceso de mercadotecnia, para
lograr el objetivo de comercializar mdas productos o servicios en un mercado. Es una accién
de comunicacion persuasiva, directiva y comercial que se produce y planifica regularmente

en la agencia y se canaliza por conducto de los medios masivos de comunicacién" 3.

Russell, J., Thomas y Lane, W. Ronald, autores del libro “Publicidad” indican que la
publicidad “Es un mensaje sufrado por un patrocinador identificado y generalmente
transmitido por algun medio masivo de comunicacién. La publicidad es comunicaciéon

persuasiva" [4].

[1]: Miguel Bafios Gonzadlez, Creatividad y publicidad, Espafia, Del Laberinto, 2001, Espafia, Primera edicién. p. 123.

[2]: William Wells, Sandra Moriarty, John Burnett, Publicidad principios y practica, Espafia, Pearson Educacion, 2007, Séptima Edicidn, p. 99.
[3]: Romeo Figueroa, Cémo hacer publicidad, un enfoque tedrico-practico, México, Pesaron Educacién, 1999, Primera Edicidn, p. 21.

[4]: Russell, J., Thomas y Lane, W. Ronald, Kleppner publicidad, México, Pearson Educacion, Decima Cuarta Edicién, 2005, p. 26.




En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, publicidad es:

"Un componente de la mercadotecnia, que tiene como fin dar un valor agregado a los productos
0 servicios, a través de un mensaje planeado bajo componentes visuales, tipograficos y
psicolégicos, trasmitidos por diversos medios de comunicacién previamente identificados para

persuadir a un determinado publico objetivo.
1.2. TIPOS DE PUBLICIDAD

Partiendo del concepto de publicidad, existen ciertos enfoques que son el resultado de una o
mas clasificaciones que determinan el alcance de la publicidad, los diferentes usos que se le

puede dar, y las situaciones en las que se puede utilizar para lograr los objetivos.

Por ello, la clasificacidon de los diversos tipos de publicidad, permitiran enfocar cémo, cuando y

dénde utilizar esta importante herramienta.
Tipos de Publicidad, Segun Expertos:

De acuerdo al libro “Publicidad” de Russell, J., Thomas y Lane, W. Ronald, proponen tres tipos

de clasificacion de publicidad de acuerdo al publico al cual se dirige [s):
Publicidad Dirigida al Consumidor:

Publicidad Nacional. Se refiere a la publicidad que hace el duefio de un producto o servicio
de marca registrada, el cual se vende por medio de diferentes distribuidores o tiendas,

donde quiera que se encuentren éstos.

Publicidad de minoristas. Combina algunos aspectos de los mensajes sdlidos de venta, con
la publicidad institucional. Se compite en un contexto empresarial sumamente competitivo,
para mover grandes volimenes de mercancia. Al mismo tiempo, su publicidad debe

transmitir la imagen del tipo de tienda a la que querrian ir los consumidores.

Publicidad del producto final. Se adquieren como ingredientes para otros productos. Los
fabricantes de los ingredientes que se usan en los productos de consumo, suelen valerse de

la publicidad del producto final.

[5]: Ibid., pp. 45-49




Publicidad de respuesta directa. Toda publicidad hecha en forma de marketing directo. Usa
todo tipo de medios, correo directo, televisidn, revistas, periddicos, radio. El término

reemplaza a la publicidad de pedidos por correo.
Publicidad dirigida a las empresas y los productos profesionales

Publicidad para comercios. Publicidad dirigida a comerciantes mayoristas o minoristas, o a

organizaciones de ventas encargadas de vender el producto.

Publicidad para industrial. Dirigida a fabricantes que compran maquinaria, equipo, materias

primas y los componentes necesarios para producir los bienes que venden.

Publicidad para profesionales. Dirigida a profesionales, por ejemplo del campo de la
medicina, el derecho, la arquitectura, que estan en posicién de recomendar a sus clientes el

uso de un producto o servicio.

Publicidad institucional. Publicidad que hace una organizacién respecto a su labor,
opiniones y problemas, como un todo, con el propdsito de conseguir la aceptacién y el
apoyo del publico, en lugar de buscar la venta de uno producto especificos. En ocasiones se

llama publicidad de relaciones publicas.
Publicidad ajenas a productos:

Publicidad de ideas. Publicidad empleada para promover una idea o causa, en lugar de

usarse para promover la venta de un producto o servicio.
Publicidad de servicios. Publicidad que promueve un servicio en lugar de un producto.

Sin embargo tenemos a otros autores que clasifican a la publicidad de diferente forma, tal es el
caso de los escritores Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen y Ricard J. Semenik, autores del libro
“Publicidad” quienes consideran que la clasificacion de la publicidad se determina de acuerdo a
las metas funcionales, es decir de acuerdo a lo que el anunciante pretende lograr. Las metas

funcionales incluyen: (6]

[6]: Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen y Ricard J. Semenik, Publicidad, México, International Thomson Editores, 1999, Primera Edicion, pp. 19-22.



http://www.tematika.com/buscador/productos.jsp?seccion=1&idSeccion=1&criterioDeOrden=2&claveDeBusqueda=porIDdeEditorial&texto=International+Thomson+Editores&idEditor=262

Estimulacion de la demanda primaria: Consiste en que el anunciante trata de crear demanda
para una categoria de producto en general. En su forma pura, el propdsito de este tipo de
publicidad es educar a los compradores potenciales en cuanto a los valores fundamentales
del tipo de producto, en lugar de destacar una marca especifica dentro de la categoria del

producto.

Publicidad de respuesta retardada: En lugar de buscar el estimulo de la accion inmediata del
publico, la publicidad de respuesta retardada busca crear el reconocimiento y la aprobacién
de una marca a lo largo del tiempo. Por lo general, la publicidad de respuesta retardada,
trata de generar el conocimiento de la marca, refuerza los beneficios de su uso y establece

un gusto general por ella.

Publicidad empresarial: No se disefa para promover una marca especifica, sino que funciona

para establecer una actitud favorable hacia una compania.

La clasificacion de la publicidad dependera mucho de tres principales aspectos, por un lado del
anunciante, del mensaje que se desea transmitir y principalmente del objetivo el cual se desea
cumplir. La variedad de clasificacion que se tiene permite que sea tomada de acuerdo a las

necesidades de comunicacion que se tengan en el momento.

1.3. IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD Y SUS OBJETIVOS

La importancia que la publicidad estd cobrando en la sociedad actual es decisiva en muchos de
los aspectos de la vida. Ejerce una gran influencia en la cultura de masas, afecta a la lengua,
cambia las costumbres de la vida politica, altera la visién del mundo de los consumidores,
interviene en la aceptacién de nuevos valores, determina los habitos de compra, extiende la
influencia de la moda, financia una buena parte de los medios de comunicacién, etc. Asimismo
la reaccién de los receptores ante la publicidad va desde la aceptacion sin perjuicios hasta la
mas encendida oposicién al verla como una comunicaciéon que incide negativamente en

diferentes aspectos de la vida.




De acuerdo con autores como Russel y Lane, la publicidad existe porque es el medio mas
practico y eficiente para mantener un sistema de mercadeo de produccién masiva. Ha
acompanado a la humanidad desde el mas elemental intercambio de productos hasta

convertirse en un elemento clave de las transacciones comercial del siglo XXI. 7]

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econdmico y esta relacionada en forma
directa con la fabricacion, distribucion, comercializaciéon y venta de productos y servicios. La
publicidad es tan antigua como la misma civilizacién y el comercio, siempre ha sido necesaria
para reunir a compradores y vendedores. Los negocios necesitan de la publicidad y la publicidad

es un negocio vital en si mismo.
Objetivos de la Publicidad

Una de las principales tareas al momento de formular una campafia publicitaria, es la de fijar los
objetivos de la publicidad. Este punto llega a ser de crucial importancia debido a que el mensaje
gue se utilice durante la campana, los medios que se empleen, el presupuesto que se le destine

y la evaluacién que se realice, giraran en torno a los objetivos que han sido previamente fijados.

En términos generales, la publicidad tiene dos tipos de objetivos: objetivos generales y objetivos

especificos.

Los objetivos generales, se clasifican segun el propdsito. Philip Kotler, Prentice Hall en su libro

"Direccidon de marketing, conceptos esenciales", propone los siguientes tres tipos de objetivos:
(8]

1. Informar: Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una

categoria de productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria. Por ejemplo,

los fabricantes de DVD tuvieron que informar en un principio a los consumidores cuales

eran los beneficios de su tecnologia.

2. Persuadir: Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo es

crear demanda selectiva por una marca especifica.

[7]1 Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen y Ricard J. Semenik, op. cit., p 23.
[8]: Philip Kotler, Prentice Hall, Direccion de marketing, conceptos esenciales, México, Pesaron Educacion, 2001, Décima. Edicion, pp. 282.



3. Recordar: Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros. Por ejemplo,
los anuncios de Coca-Cola tienen la intencidn primordial de recordar a la gente que

compre Coca-Cola.

Los objetivos especificos de la publicidad son los siguientes de acuerdo con Stanton, Etzel y

Walker, autores del libro "Fundamentos de marketing: (9]

1.- Respaldo a las ventas personales: El objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza de
ventas, dando a conocer a los clientes potenciales la compaiia y los productos que

presentan los vendedores.

2.- Mejorar las relaciones con los distribuidores: El objetivo es satisfacer a los canales

mayoristas y/o minoristas al apoyarlos con la publicidad.

3.- Introducir un producto nuevo: El objetivo es informar a los consumidores acerca de los

nuevos productos o de las extensiones de linea.

4.- Expandir el uso de un producto: El objetivo puede ser alguno de los siguientes:
extender la temporada de un producto, aumentar la frecuencia de reemplazo o

incrementar la variedad de usos del producto.

5.- Contrarrestar la sustitucion: El objetivo es reforzar las decisiones de los clientes

actuales y reducir la probabilidad de que opten por otras marcas.

Asimismo de acuerdo a Romeo Figueroa, sefiala que los objetivos de la publicidad
independientemente del objetivo de contribuir a la venta de productos y servicios, cumplen con
ciertas funciones sociales y empresariales. En términos generales sefiala funciones externas e

internas [10):
Externas:

e La publicidad aumenta las ventas de productos y servicios siempre que estos cumplan

con los requisitos de calidad.
e Genera nuevos distribuidores.

e Prestigia al distribuidor de productos y servicios al detalle.

[9]: Stanton, Etzel y Walker, Fundamentos de marketing, Mc Graw Hill, Treceava Edicién, Pags. 625
[10]: Romeo Figueroa, op. cit., pp 29-37



e Aumenta el empleo de productos por persona.
e Establece un vinculo de confianza que relaciona a los miembros de la familia de nuevos
productos y servicios.
e Facilita el lanzamiento de nuevos productos de marca propia y los protege.
e Fortalece la confianza por la calidad.
e Mantiene el consumo constate de productos por temporada.
e Mantiene al cliente cautivo.
e Fomenta las fuentes de trabajo y propicia mas negocios.
e Eleva la calidad, productividad, la competencia y el nivel de vida.
Internas:
e Estimula la comunicacién interna y externa.
e Estimula a los ejecutivos y funcionarios.
e Genera informacion y materia prima en el proceso de ventas.
e Estimula a funcionarios y ejecutivos de primera linea.
e Alienta a empleados y obreros.
e Crea un clima de productividad mas eficaz en la empresa.

e Esun factor de calidad humana.
1.4. CAMPANA PUBLICITARIA Y PROCESO CREATIVO

En publicidad una campafia es el resultado de aplicar la planificacién a un fin determinado.
Implica la busqueda de la mejor solucién posible a un problema de comunicacién con un publico
masivo y una accion dentro del plan estratégico de comunicacién, coherente con la politica de

comunicacion e imagen de la organizacion.

Aplicar el concepto de planificacidon a la publicidad potencializa el alcance de los objetivos, ya
gue se asegura que la campaia este dirigida hacia el anunciante y se racionalizan los pasos para

gue el proceso de creacion sea lo mas eficiente posible.

El plan de comunicacion publicitaria se realiza en tres fases fundamentales que incluyen
diferentes etapas. La visidon general del proceso de acuerdo Isabel Reyes Moreno, en el escrito

Media Publicidad, es la siguiente [11:

[11]: Isabel Reyes Moreno, Proyecto media publicidad [en linea], Espafia, Ministerio de Educacién y Ciencia del Gobierno de Espafia, 2007, Direccién URL-

http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/index.html, [consulta: 20 de septiembre de 2010].


http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/index.html

a) Fase de investigacion:

La campafia comienza con la recopilacién y andlisis de la informacién proporcionada por

el anunciante. A esta fase se le denomina también briefing de publicidad.
b) Fase de creacién del plan de publicidad

La investigacion lleva a una serie de conclusiones sobre los factores que explican o
influyen en la eficacia de la accidn publicitaria. A partir de ellas se toman decisiones y se
elabora la estrategia. Las decisiones giran en torno a los objetivos de la campafa, el

publico al que se dirige, el mensaje y el presupuesto necesario o disponible.

Esta etapa comprende las etapas de: creatividad del mensaje, planificacion de medios y
produccién. Con ellas la campaiia puede lanzarse a través de los espacios contratados
para que el publico elegido pueda recibirlo. En esta fase se elabora el briefing creativo, el

plan de medios y la ejecucion creativa.
c) Fase de control y evaluacion

Durante el periodo en que la campaiia estd en los medios se debe verificar que los
anuncios contratados aparecen en las condiciones acordadas, tanto en nUmero como en
calidad. Esta tarea de control es compatible con la evaluacién de la campaia que trata

de estimar el efecto obtenido en el publico objetivo.
1.4.1.- FASE DE INVESTIGACION

La informacién bdsica que transmite el anunciante para recopilar la informacién recibe el
nombre de briefing de publicidad. Expresa lo que el cliente quiere conseguir con la campafia y
las condiciones que éste exige (o sugiere) cumplir. Permite proporcionar la informacion basica
sobre el producto, el publico y la empresa, ademds de aportar una orientacién sobre los

objetivos que se deben lograr y las razones por las que el anunciante quiere hacer una campafia.

Un briefing publicitario estandar se compone de los siguientes apartados:



1. Descripcion de la situacion

e Producto (gama, caracteristicas, etapa, condicionamientos legales...)

e Marca (posicionamiento, notoriedad, proyeccion futura...)

e QOrganizacién o empresa (cultura corporativa, evolucién, etapa actual...)
e Competencia (ranking de marcas y posicionamientos)

2. Antecedentes publicitarios

e Campanas o acciones publicitarias efectuadas con anterioridad por la empresa.
3.-Segmento de mercado que la empresa estd sirviendo.

e Geograficos

e Demograficos

e Pictograficos

4.- Revision de la competencia

e Competidores directos e indirectos en el mercado.

5.- Andlisis FODA.

e El andlisis de FODA es una herramienta que permitird conocer el contexto acerca de la
empresa o institucion. El andlisis FODA se enfoca hacia los factores claves. Debe resaltar
las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y

realista con la competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.
6. Objetivo publicitario

e (iQué se quiere conseguir con la campana? En publicidad los objetivos deben traducir las
metas del plan de marketing del cliente. Dado que la publicidad es una forma de
comunicacion, sus objetivos tienen que expresarse en términos comunicativos, esto es,

de notoriedad, de prestigio y de posicionamiento fundamentalmente.



7.-Beneficio y razén para creerlo

e Beneficio mas persuasivo que ofrece el producto y razén principal para que el publico

pueda creer en ello.
8.- Presupuesto

e El presupuesto es un elemento importante a tener en cuenta en la campafa. Aunque en
principio no debe influir en la creatividad si tiene gran repercusién en la produccién y la
difusion del mensaje. Caben dos posibilidades: que el presupuesto esté establecido,

apareciendo incluso en el briefing, o que sea una cuestidn a proponer.

Ademas de lo anterior se puede incluir un apartado sobre condiciones de ejecucién, en el que
contenga el medio o medios (television, prensa, cine, etc.) que solicita el anunciante para la

difusion de la campaiia, el presupuesto, el calendario de lanzamiento o cualquier otro aspecto.

Una vez recibido este material, se crea el briefing, se identifican datos utiles que no aparecen,
informaciones contradictorias y aspectos dudosos. Para ello se toma en cuenta los factores

internos y externos:
Factores internos. Aspectos que forman parte de la gestidén de la compaiiia:

e Plan de marketing, producto, precio, distribucién, comunicaciéon comercial y todo lo

referente a sistemas de relacidon con los clientes.

e Cultura corporativa, entendida como el conjunto de conocimientos y manifestaciones
creados o adquiridos por la organizacién que se conservan y traspasan a sus miembros.
Explica cdmo es, cdmo se piensa y se siente dentro de ella, asi como su conducta en el

entorno.

e Etapa de la organizacion, que determina sus prioridades y sus mensajes. Algunos de los
procesos mas significativos son: inicio, consolidacién, internacionalizacién, remodelacién

y crisis.

e FEtapa del producto, que regularmente sigue un ciclo de vida: lanzamiento, crecimiento,

madurez, saturacién y declive.



Factores externos: Aquellos que forman parte del macroambiente o del microambiente en

el que se desenvuelve la actividad de las empresas y del resto de organizaciones.

Competencia, aquellos que buscan objetivos semejantes y ofrecen productos, servicios o

ideas semejantes.

e Publico al que se dirige la empresa, en cualquiera de sus acepciones y entre el que

quiere ser aceptado, preferido.

e [nstituciones de apoyo o rechazo, con objetivos de distinta indole (Asociaciones de
consumidores, Instituto de la Mujer, ONG’s, etc.) y acceso a la opinidn publica. Su juicio
puede actuar sobre la preferencia o la desaprobacién de la campafia o de lo que

propone.

e Restricciones legales y sociales, que registren las posibilidades del mensaje o de la
difusidon y, en el segundo, establecen limites que, de sobrepasarse, pueden motivar

también el rechazo hacia la campana.

El conocimiento de estos factores permite realizar una seleccion estratégica mas segura, tanto
en creatividad como en medios. Por el contrario, no tenerlos en cuenta puede provocar errores

transcendentes.

Una vez efectuado el briefing publicitario, se realiza un primer andlisis de la situacién vy

posteriormente se procede a la seleccidén de la estrategia publicitaria.

1.4.2. FASE DE CREACION DEL PLAN DEPUBLICIDAD

En la creatividad estratégica no hay normas de procedimiento, sin embargo esta fase se

estructura principalmente de las siguientes acciones:
e Briefing creativo
e Plan de medios

e Ejecucion creativa



Briefing creativo

El briefing creativo expresar de forma sintetizada y clara, qué es lo que se debe saber para
poder resolver el mensaje de la campana. Cuanto mds se comprenda las claves del producto
(historia, uso, composicidn, envase, precio...), personalidad de la marca, publico objetivo,
competencia y objetivos, asi como las indicaciones sobre estrategia creativa y estrategia de

medios, mas posibilidades se tendra de acertar con la propuesta.
Estos datos se pueden agrupar de diferentes formas, a continuacidn se presenta modelo:

Datos de identificacion

e C(Cliente

e Fecha

e Campana

e Marca

e Presupuesto

e Medios

Publico objetivo

e Definicién del publico objetivo: grupo al que se dirige la campafa (cuantos y quiénes
son).

e Habitos: conductas principales con respecto al producto, la idea o aquello que propone
la campana.

e Estilos de vida, en los que el producto interviene o puede intervenir.

e Actitudes negativas o frenos que provoca.

e Actitudes positivas o motivaciones hacia el producto y hacia si mismo cuando se
relaciona con él.

e Proyecciones mas significativas: creencias sobre quiénes lo prefieren, a quien
representan, quienes lo utilizan, etc.

Posicionamiento

e Posicionamiento actual del producto: lugar que ocupa en la mente del publico objetivo.

e Posicionamiento ideal o buscado: posicionamiento que queremos que tenga el publico.



Promesa o beneficio

e Lo que ofrece el producto.

e Argumentacién de la promesa.

e Razonamiento que sostiene el beneficio prometido.

Tono de comunicacién

e Enfoque que se debe utilizar para expresar el posicionamiento.

e Racional.

e Emocional.

Eje de campaia
e Definicidon del producto, basada en el beneficio o beneficios elegidos para componer

el mensaje. Actia como un soporte del posicionamiento buscado.

Concepto de campaiia

e |dea bdsica en la que se debe basar el mensaje. Indica la linea creativa de la campafia,
esto es, cdmo se va a contar al publico los beneficios del producto. El trabajo creativo
consiste, a partir de ese momento, en crear un mensaje que actue sobre el sistema de
pensamientos, creencias, valoraciones y sensaciones del publico al que se dirige la
campafia. El mensaje tiene que lograr la atencidn del receptor, ser comprensible, no dar
lugar a dudas, contribuir al posicionamiento de la marca y mover al publico a aceptarlo

que le propone.
Plan de medios

El proceso de creacion publicitaria estd unido inseparablemente a las particulares condiciones
de difusion del mensaje. Este se transmite a través de los medios que se ponen a disposicion de
la publicidad o que ésta crea. El anunciante compra en ellos el espacio/ tiempo disponible,

siempre que coincida con sus intereses.

Los medios son, por tanto, la via de transmisién utilizada por la publicidad para llegar al publico
objetivo de modo que éste, al recibirlo, pueda reaccionar a la propuesta del mensaje. Cada
medio (prensa, radio, televisidn...) ofrece a la audiencia diferentes opciones (distintos

periddicos, emisoras, cadenas...) que denominamos soportes (Televisa, TV Azteca, Canal 11...).



Para decidir en qué medios y en qué soportes conviene difundir el mensaje, es preciso contar

con la informacion oportuna, que se denomina plan de medios o briefing de medios.

Hacer un plan de medios significa bdsicamente hacer una selecciéon dptima de medios vy

soportes. Los principales pasos para elaborarlo son:

1. Definicion de objetivos de medios. El punto de partida para fijar los objetivos de
medios es el briefing recibido. Se establecen en términos de cobertura (nimero de
personas del publico objetivo con las que se quiere contactar), frecuencia (nUmero de
veces que queremos que este publico perciba el mensaje) y recuerdo (nivel de efecto
sobre la memoria que se quiere provocar, por entender que con ello aumentan las

posibilidades de lograr la reaccién buscada).

2. Elaboracion de la estrategia de medios. Como cualquier estrategia, se apoya en la
informacién obtenida a través de la investigacion y del conocimiento acumulado por los
especialistas. Deben elegirse aquellos medios que mejor respondan a los objetivos y a la
creatividad de la campana. A partir de esta primera consideracion la decisién se toma en
funcidon de dos aspectos principales: alcance éptimo o coincidencia de la audiencia del

medio con el publico objetivo de la campafia y el presupuesto disponible.

Un factor mas a considerar para ciertos productos o campaiias son las limitaciones legales
ya que, con independencia de otros requisitos sobre el mensaje, restringen total o
parcialmente el uso de determinados medios. Asi ocurre con la publicidad de tabaco y

bebidas alcohélicas o con la publicidad electoral.

3. Seleccion de soportes. A la eleccién de medios le sigue la seleccién de los soportes
concretos en los que se va a insertar el mensaje. Se elegirdn las cabeceras de prensa o
revistas, las cadenas de televisidn o radio, los itinerarios exteriores, salas de cine, lugares

en la web...

4. Programacion o distribucion del presupuesto. Supone la distribucién del presupuesto
disponible entre los soportes (espacio y tiempo) especificos seleccionados (espacios de
prensa, programacién de TV o radio, soportes exteriores...) durante el periodo total que

va a durar la campania. A este paso se le denomina también distribucidon de impactos.



Ejecucion creativa

Finalmente el proceso creativo publicitario concluye con la ejecuciéon creativa, la cual consiste
en concretar todos los pasos estratégicos que se han llevado a cabo, produciendo los anuncios
que van a difundirse a través de los medios graficos, on line, audio o audiovisuales,
seleccionados en el briefing creativo. Se trata de transmitir la estrategia del mensaje,
materializada en el concepto elegido, y la estrategia creativa, resuelta a través del género y la
técnica o técnicas seleccionadas. Para hacerlo, se disefian una serie de componentes que se
distribuyen en los espacios de prensa, televisién, comunicacidn exterior, etc. contratados para

ello. Nos referimos a:

Los aspectos de ejecucidn, basicamente la estructura, el tamano (dimensién y duracién), la

composicidn, la posicidn y la repeticion de los anuncios.

Los elementos de ejecucidon que componen el anuncio, entre ellos, los personajes, las
imagenes, los textos, las ilustraciones, los titulares, los identificadores de marca, el cierre,

los efectos sonoros, la musica y la voz.

Estos componentes y su compendio es lo que se percibe e interpreta al ver el anuncio. Esta
ultima fase de la estrategia publicitaria acerca la creatividad a la produccién del anuncio, con la
intencién de que éste guste, abriendo asi una puerta en la voluntad del publico. Se trata de
contar lo que hay que contar a través de la idea elegida. Cada elemento debe cumplir con ello
de la manera mas sencilla posible (economia discursiva) y cuanto mejor hecho esté el anuncio,

mas posibilidades tendra de llegar al consumidor.
1.4.3. FASE DE CONTROL Y EVALUACION

En esta ultima fase, es de verificacién. Durante el periodo en que la campafiia esta en los medios
es preciso confirmar que las publicaciones aparecen en las condiciones contratadas, tanto en

numero como en calidad.

Asimismo se debe detectar inmediatamente los flancos débiles y mejorarlos. Se debe prestar
atencién en todos los detalles, que permitan mejorar la eficiencia en futuras campanas, o bien

mejorar el presupuesto invertido.



No es posible establecer un método Unico para evaluar la eficacia de una campafia, porque los
objetivos no son uniformes, ni todos los pardmetros susceptibles de ser empleados como
medida para todos los productos. Sin embargo cualquier investigacién de mercado o cualquier
metodologia, tienen que permitir medir la eficacia que tuvo la campafia y evaluar el grado en

que se cumplieron los objetivos.
1.5. MEDIOS DE PUBLICIDAD

Los medios de comunicacién son el canal que se utilizan para transmitir un determinado
mensaje a su publico objetivo, por tanto, la eleccién de los medios a utilizar en una campana
publicitaria es una decisién de suma importancia porque repercute directamente en los

resultados que se obtienen con ella.

Por ello es importante tener presente cuales son los diferentes tipos de medios de
comunicacidn, en qué consisten y cuales son sus ventajas y desventajas, con la finalidad de

tomar las decisiones mas acertadas al momento de seleccionar los medios que se va a utilizar.
Tipos de Medios de Comunicacidn:

De acuerdo con Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen y Ricard J. Semenik, los medios de
comunicacion se dividen, de forma general, en tres grandes grupos (segun los tipos de medios

de comunicacién que engloban): 12]

Medios Masivos: Son aquellos que afectan a un mayor numero de personas en un momento

dado. También se conocen como medios medidos.

Medios Auxiliares o Complementarios: Estos afectan a un menor nimero de personas en un

momento dado. También se conocen como medios ho medidos.

Medios Alternativos: Son aquellas formas nuevas de promocién de productos, algunas

ordinarias y otras muy innovadoras.

[12] Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen y Ricard J. Semenik, op. cit., pp 381- 384.



1.5.2. MEDIOS MASIVOS

Los principales medios masivos son los siguientes de acuerdo a Russell, J., Thomas y Lane, W.

Ronald: 113

Television: Es un medio audiovisual masivo en el que se combina imagen, sonido y
movimiento. Llega a todas las categorias demograficas y logra un impacto creativo tanto

con el color como con el movimiento.
Sus principales ventajas son:
e Llega al 98% de todos los hogares y es vista diariamente en promedio de ocho horas.

eEs un medio sumamente creativo y flexible, que puede usar practicamente para

cualquier mensaje de producto.

e A pesar del reciente aumento de los costos, sigue siendo sumamente eficiente para
los anunciantes grandes que necesitan a un publico masivo. Al utilizarse sefiales de
cable seleccionada y estaciones de transmisiones locales, los anunciantes pueden

ofrecer un componente local o regional en sus programas naciones de televisién.

¢ Ofrece a los anunciantes el prestigio y la influencia que no tiene casi ningln otro

medio.
Sus principales limitaciones:

o El mensaje de televisidn es perecedero y se olvida facilmente si no hay una costosa

repeticion.

o El publico de television esta fragmentado, con alternativas como el cable, las
estaciones independientes, las videocasetes y los servicios de computadora en linea

gue estd peleando por captar el tiempo limitado del espectador.

e Spot mds cortos, algunos apenas de 15 segundo, ha contribuido al motén de

comerciales confusos.

[13]: Russell, J., Thomas y Lane, W. Ronald, op. cit., pp. 177-183



e La introduccidn del control remoto, y el consecuente cambio de canales por parte
del espectador, han registrado enormemente el tiempo que el usuario promedio de

television dedica a comerciales.

Radio: La radio es un medio personal que aprovecha sus muchas estaciones y formatos
para dirigir la publicidad a segmentos del publico muy bien definidos. El medio se

escucha en casa, trabajo, en el auto, y durante casi todas las actividades de tiempo libre.
Sus principales ventajas son:

eCon la excepcion de la respuesta directa, la radio es el medio primordial para
dirigirse a segmentos estrechos del publico, muchos de los cuales no usan otros

medios.

e La radio es un medio mdvil, que entra con los escuchas en el mercado y ofrece a los

anunciantes proximidad con la venta.

e La radio, con sus costos de produccién relativamente bajos, y su inmediatez, puede

reaccionar con rapidez ante las condiciones cambiantes del mercado.

e la radio tiene una relacién personal con su publico que no es igualada por otros

medios.

e La radio, con su bajo costo y sus formas dirigidas a una meta, es un medio excelente
para que los bloques de construccién secundarios, aumente la frecuencia y el

alcance hacia los mercados metas especificos.
Sus principales limitaciones:

e Como carece de componentes visuales, la radio muchas veces no tiene el efecto de

otros medios.

¢ El bajo promedio del publico de la mayor parte de las estaciones requiere tener un

alcance y frecuencia aceptables.



eNo siempre existen investigaciones adecuadas del publico, sobre todo en las

importantes categorias de tiempo en el automavil o el escucha de fuera de casa.

Periddicos: Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales. Son

accesibles a pequefios comerciantes que deseen anunciarse.
Sus principales ventajas son:

e Los periddicos ofrecen mucha exposicidn, especialmente en el caso de un publico de

escala alta, de adultos de 35 afios 0 mas.

e La publicidad en periddicos es sumamente flexible y ofrece posibilidad de colores,
anuncios, grandes y pequeiio, programas de inserciones oportunas, cupones y cierta

selectividad a través de las secciones especiales y las ediciones con una meta.

eSon oportunos, llegan a su publico a conveniencia del lector y tienen una gran

credibilidad como medio de publicidad.
Sus principales limitaciones:

o El contenido de publicidad en la mayor parte de los periddicos pasa del 60%. Es
elevado porcentaje de publicidad, combinando con su tiempo de lectura promedio

del periéddico, menos de 30 minutos, significa que pocos anuncios son leidos.

e La circulacién global de los periddicos ha caido muy por debajo del crecimiento de la

poblacién y los hogares.

elLos costos de publicidad han aumentado mucho mas notablemente que la

circulacion en afos recientes.

e Los periddicos enfrentan una creciente competencia de la televisiéon, como fuente

primaria de noticias.

Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo" porque se dirigen a publicos
especializados pero de forma masiva, lo que les permite llegar a mas clientes

potenciales.



Sus principales ventajas:

e Al igual que la radio y la televisidn por cable, la cantidad y la amplitud de las revistas
especializadas proporcionan a los anunciantes la oportunidad para llegar a publicos

metas muy estrechos.

e Algunos estudios indican que las revistas se encuentran entre los medios mas
prestigiados y, en consecuencias, ofrecen un entorno de calidad y prestigio a los

anunciantes.

e La publicidad en revistas tiene una vida larga y muchas veces circula entre varios

lectores.
Sus principales limitaciones:

e En afios recientes el crecimiento del publico de las revistas no ha seguido el ritmo de
los incrementos de la tarifas de publicidad. Las revistas se encuentran entre los

medios mas costosos.

elLa mayor parte de la revistas se elaboran en periodos largos, lo que reduce la
flexibilidad y la capacidad de los anunciantes para reaccionar ante las condiciones

rapidamente cambiantes del mercado.

Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo, que
dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que va dirigido, puede llegar a una

buena parte de los clientes potenciales.
Sus principales ventajas:
e Internet ofrece un medio econdmico, rapido y de respuesta facilmente disponible.

eInternet es el instrumento para investigacidon, con su capacidad para medir con

exactitud cudntas personas usaron el medio o compraron un producto.

e Internet se encuentra entre los medios mas flexibles, con su capacidad para cambiar

de inmediato texto, en repuesta a las condiciones del mercado y de la competencia.



Sus principales desventajas:

e A pesar de la creciente popularidad de internet como un medio de comunicacién
informal, muchos consumidores siguen renuente a usar el servicio para comprar

productos y servicios.

ela cantidad de sitios web, comerciales y no comerciales, dificultan que los

consumidores puedan saber que hay disponibles.

Cine: Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio grupo de personas

"cautivas" pero con baja selectividad.
Sus ventajas son:

e Audiencia cautiva y mayor nitidez de los anuncios de color.
Entre sus desventajas se encuentran:

e Poco selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel socioecondmico, y

e El cine es un medio de publicidad bastante caro.

1.5.2. MEDIOS AUXILIARES O COMPLEMENTARIOS

De acuerdo con Russell, J., Thomas y Lane, W. Ronald, los medios auxiliares o complementarios

presentan las siguientes caracteristicas: [14]

14]: lbid., p. 182



Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: Es un medio, por lo general, visual que se
encuentra en exteriores o al aire libre. Es un medio flexible, de bajo costo, capaz de
asumir una gran variedad de formas. Los ejemplos incluyen: espectaculares, escritura en
el cielo, globos gigantes, minicarteles y anuncios en los costados de los autos, camiones y

autobuses, e incluso en los enormes depdsitos o tanques de agua.
Sus principales ventajas:

eLos medios de exterior pueden llegar a la mayor parte de la poblacion de un

mercado, con gran frecuencia, a muy bajo costo por exposicién.

e Es un medio estupendo para completar otros medios que anuncian la introduccion

de productos o crear el reconocimiento del nombre de la marca.

eCon el uso del color y la iluminacion, el medio exterior capta de inmediato la

atencién del publico.
Entre sus desventajas se encuentran:

o El medio del exterior rara vez es capaz de comunicar mensajes de ventas detallados.

Por lo general el texto esta limitado de siete a diez palabras.

o E| efecto de la publicidad de exterior es extremadamente dificil de medir, y hace que

las comparaciones de su publico con el de otros medios sea casi imposible.

elos medios del exterior han sido atacado en muchas comunidades porque

contamina el panorama.

Publicidad Interior: Consiste en medios visuales (y en algunos casos incluyen audio)
colocados en lugares cerrados donde las personas pasan o se detienen brevemente. Esta
publicidad se coloca en: estadios deportivos; plazas de toros; interior de los camiones;
trolebuses y tranvias urbanos; la parte inferior de pantallas cinematograficas
(marquesinas luminosas) y el interior del metro, ya sea dentro de los vagones o en los

andenes.



Sus principales ventajas:
e Bajo costo, audiencia cautiva y selectividad geografica
Entre sus desventajas se encuentran:
e No da seguridad de resultados rapidos.
* No llega a profesionales ni a empresarios.
e Son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se confunden.

Publicidad Directa o Correo Directo: Este medio auxiliar o complementario consiste, por
lo general, en enviar un anuncio impreso al cliente potencial o actual. La publicidad
directa emplea muchas formas (por ejemplo, tarjetas postales, cartas, catdlogos, folletos,
calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes, muestrarios, etcétera).

La mas usual es el folleto o volante.
Sus principales ventajas:
e Selectividad de publico alta.
e No hay competencia publicitaria dentro del mismo medio.
e Permite personalizar.
Entre sus desventajas se encuentran:
e Costo relativamente alto por exposicion.

e Imagen de "correo basura”.
1.5.3. MEDIOS ALTERNATIVOS
Segun Lamb Charles, Hair Joseph y Mc Daniel Carl, en su libro Marketing, dentro de este grupo

se encuentran los siguientes tipos de medios de comunicacion: [is]:

e Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.
e Protectores de pantallas de computadoras.
e Discos compactos.

[15]: Lamb Charles, Hair Joseph y Mc Daniel Carl, Marketing, México, International Thomson Editores, 2002, Sexta Edicion, pp. 512-516.



e Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

e Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en las videocasetes.

Ademas, segln los dichos autores, casi cualquier cosa puede convertirse en un vehiculo para
exhibir publicidad. Por ejemplo, los elevadores (ascensores) incluirdan o ya incluyen pantallas
para exhibir noticias, informacién y publicidad para captar la atencién de trabajadores de altos

ingresos en los grandes edificios de oficinas.

Otra importante clasificacion dentro de los medios de comunicacién, son los llamados medios
no convencionales, los cuales son los que no se basan en la formula publicitaria pura de
comprar espacio en los medios (prensa, radio, television...) para insertar un mensaje, sino en

otras posibilidades, a continuacién se describen algunos de estos:

e Marketing promocional

e Marketing directo

e Publicidad en el lugar de venta

e Merchandising

e Emplazamiento de producto y bartering

e Patrocinio

e Presencia institucional

e Publicity
La publicidad no convencional, también conocidas como activaciones publicitarias, es un
conjunto de acciones muy diferentes entre si que el anunciante concibe como alternativas o
complementos a la accién publicitaria. La solucion de un plan de comunicacion pasa por elegir
cual o cuales son las formulas mas adecuadas para alcanzar el objetivo que se tiene entre
manos. La publicidad puede ser una de ellas, pero también se puede llegar a la conclusion de
gue no sea la unica o, incluso, de que hay mejores maneras de llegar al publico objetivo. Este
tipo de medios publicitarios son por esencia mas directos que la publicidad tradicional o de
masa, permiten una relacion inmediata con el consumidor. Dentro de las ventajas es que en
muchos casos su implementacion es de bajo costo, este hecho permite diferenciar el mensaje

segun target y el contexto en que convivira con el consumidor.



CAPITULO 2

INVESTIGACION PUBLICITARIA DE LOS
CENTROS DE CAPACITACION PARA EL
TRABAJO INDUSTRIAL (CECATI)



2.1. DESCRIPCION DE LA SITUACION

La finalidad de los Centros de Capacitacion para el Trabajo Industrial (CECATI), es formar
recursos humanos calificados requeridos en todos los sectores del pais, mediante una gama de
cursos de capacitacién de calidad y pertinentes, que aumente la productividad y posibilite la

incursién de empleo de los mexicanos.

Existen 198 planteles ubicados en puntos geograficamente estratégicos del pais. Cuentan con
un total de 9 mil 160 trabajadores, como lo son directivos, docentes y personal administrativo y

de apoyo a la educacion.

Con una gama de servicios educativos flexibles como son: cursos regulares, no regulares (de
Extension y de Capacitacion Acelerada Especifica), en linea y reconocimiento del saber
adquirido de manera autodidacta, los CECATI han proporcionado formacién de calidad por mas
de 47 afios, logrando capacitar en el ciclo escolar 2008-2009 a 410 mil 936 de personas. De

acuerdo al Informe de Rendicién de Cuentas de la DGCFT, publicado en el 2009. [16]

La estructura modular de los cursos de capacitaciéon estd basada en las exigencias de
especializacion del personal requerido por la planta productiva, otorgandole al demandante de
los servicios la posibilidad de capacitarse en una parte de la especialidad elegida o en su

universo.

Los servicios de capacitacién estan dirigidos a toda la poblacién mayor de 15 afios que sepa leer

y escribir; no importa su nivel académico.

Las personas en situacidon vulnerable como son: mujeres en situacion de violencia, madres
solteras, grupos indigenas, personas con discapacidad, adultos mayores, nifios en situacién de
calle y reclusos, pueden incorporarse también a estos servicios formativos. Ademas, los CECATI
atienden las necesidades de actualizacién y especializacién de los sectores empresariales del

pais.

[16]: Direccion General de Centros de Formacion para el Trabajo, Informe de rendicion de cuentas 2008-2009, México. 2009, p. 17.



Sin embargo, pese a las opciones formativas que los CECATI ofrecen, la mayor parte de la
poblacién los desconoce, dado que su infraestructura fisica y humana, sélo se ocupa en un 60
por ciento, enfrentdndose asi a un desaprovechamiento grave. Lo anterior obedece a la falta de

presupuesto para difundir los servicios, asi como a la no ejecucién de campafias de difusion.

Asimismo la imagen que no se ha modernizado durante los 47 afios de existencia, la cual se
compone de un engrane y dos fabricas, cuya connotacién grafica esta enfocada a la formacién
de obreros, ahora es obsoleta y poco atractiva para las personas que desean acceder a los

servicios.

Otra problemadtica a la que se enfrenta, la baja matricula de los CECATI, es el posicionamiento
negativo que parte de la poblacién tiene, el cual se derivé en el ano 1996 cuando nueve
instituciones publicas que ofrecen educacién media superior y las autoridades educativas del
Gobierno Federal y del Estado de México, convinieron unificar esfuerzos y recursos para realizar
un concurso unico de seleccidén anual de aspirantes a educacién media superior, a través de la

Comision Metropolitana de Instituciones Publicas de Educacidon Media Superior (COMIPEMS).

Debido a que la mayor parte de los aspirantes deseaba ingresar a la Universidad Nacional
Auténoma de México (UNAM) y al Instituto Politécnico Nacional (IPN), y estas no contaban con
la capacidad para atender a todo ese grupo de poblacién, los alumnos no aceptados era
remitidos a diversas instituciones como el Colegio Nacional de Educacién Profesional Técnica
(CONALEP), el Centro de Bachillerato Tecnoldgico Industrial y de Servicios (CBTIS), Centro de

Estudios Tecnoldgicos Industrial y de Servicios (CETIS), etc.

Lo anterior ocasiond que los estudiantes tuviesen una fuerte inconformidad y disgusto por
dichos centros educativas, provocando que con el paso del tiempo éstas se posicionaran de
manera negativa como escuelas de mala calidad y como las no deseas por los aspirantes.
Actualmente los CECATI son confundidos con dichos centros, que imparte otro tipo de

educacion, que es media superior.

Para solventar la situacion de que los CECATI, dejen de ser desconocidos por la poblacion y
confundidos por otros, se propone el lanzamiento de acciones publicitarias, sustentadas en una

investigacion, que den a conocer a los mexicanos los servicios de capacitacion que ofrecen,


http://www.comipems.org.mx/Concurso/UNAMre.htm
http://www.comipems.org.mx/Concurso/UNAMre.htm
http://www.comipems.org.mx/Concurso/IPNre.htm
http://www.comipems.org.mx/Concurso/CONALEPre.htm
http://www.comipems.org.mx/Concurso/CONALEPre.htm

resaltando la calidad y pertinencia de estos, ademas de posicionarlos como la mejor opcidn en

el ramo.

2.1.1 HISTORIA COMERCIAL DE LOS CECATI

La capitacion para el trabajo se ve plasmada ya desde la llegada de los misioneros espafioles
durante la conquista de México, que traian consigo conocimientos en carpinteria, sastreria,
panaderia, pintura y fabricacién de telas rudimentarias. De igual forma, mientras se
desarrollaba la guerra de Independencia, se transmitian a los pobladores nuevos conocimientos

en agricultura, en técnicas artesanales, cria animal, explotacion de minerales, etc.

La formalidad en la ensefianza de oficios, se vio plasmada en diferentes momentos de la historia
con la fundacién de instituciones como la Escuela de Agricultura, Artes y Oficios y el Colegio de
Mineria; la Escuela Practica de Ingenieros Mecanicos Electricistas, que toma después el nombre
de Escuela Superior de Ingenieria Mecdnica y Eléctrica, que junto con la Escuela Superior de
Comercio y Administracién, se consideraron instituciones base de la Educacién Tecnoldgica; la
Escuela Técnica de Constructores y el Instituto Técnico Industrial, cuyo objetivo era, capacitar al

personal técnico éptimo para enfrentar el fendmeno de la industrializacién.

A partir de 1962, después de un periodo aproximado de 27 afios, en el que no se le dio mayor
importancia a la capacitacion de los trabajadores en México, se retoma el proyecto, otorgandole

el nivel de prioridad, pues las exigencias de la industrializacion, lo exigia.

En 1963, siendo Secretario de Educacién Publica, Jaime Torres Bodet, estimulado por proyectos
educativos internacionales, presentd ante la V Asamblea Plenaria del Consejo Nacional Técnico
de la Educacioén, el proyecto que impulsaria la capacitacién en nuestro pais, a raiz del cual se

crearian los Centros de Capacitacion para el Trabajo Industrial y Agricola.

Entre los factores que se tomaron en cuenta para la creacién de dichos centros, destacan los

siguientes: [17]

[17]: Ibid., pp. 12-14



e El problema demografico en México, que por sus altas proporciones, planteaba serias
dificultades para proveer de educacién a todos los ciudadanos y de trabajo remunerado

y estable a todas las personas que podian integrarse al mercado laboral.

e El desarrollo industrial, que debido a los avances tecnoldgicos, exigia mayor grado de

especializacion de los trabajadores.

e El problema de los miles de jovenes que terminaban la instruccién primaria, urgidos de

incorporarse a las actividades productivas del pais.

e El alto indice de trabajadores que desempefiaban sus funciones sin una instruccion

previa.

El proyecto para la creacidon de los CECATI, fue presentado ante las Cdmaras de Diputados y de
Senadores, siendo autorizado por ambas. Posteriormente se formuld la convocatoria que invitd
a industriales, obreros, comerciantes y funcionarios de la educacién en el pais, a participar

activamente en la ejecucion del proyecto.

Fue asi como en ese mismo afio se fundaron los 10 primeros planteles, con el nombre de
Centros de Capacitacién para el Trabajo Industrial y Agricola, cuyo objetivo era facilitar a los
jovenes la adquisicion de conocimientos en diversas areas y ofrecer preparacidon

complementaria a trabajadores no calificados.

En 1981 se cred la Unidad de Centros de Capacitacion (UCC), a quien se le asignd la coordinacién

de las actividades de los 66 planteles existentes hasta ese momento.

En 1988 a la UCC se le denomind Direccién General de Centros de Capacitacion (DGCC); y en

1994 cambio a “Direccién General de Centros de Formacién para el Trabajo (DGCFT)”.

La DGCFT actualmente es una dependencia de la Subsecretaria de Educaciéon Media Superior
(SEMS) de la Secretaria de Educacién Publica (SEP), con una adscripcién de 198 CECATI

distribuidos en toda la Republica Mexicana.



2.1.2. SERVICIOS

La DGCFT cuenta con una amplia gama de opciones de capacitacion basadas en las necesidades

de todos los sectores sociales del pais. De esta manera ofrece las siguientes modalidades:

Capacitacion Presencial. Se imparte de manera fisica, de tal forma que un instructor y los
capacitados estan fisicamente en un mismo espacio-tiempo (durante las clases). Se llama

presencial porque restringe la comunicacién a un aqui y a un ahora.

Capacitacion en Linea. Es una modalidad educativa que se ofrece a través de Internet. Es un
proceso de capacitacién interactivo, que se presenta mediante hipervinculos, imagenes, videos,

simulaciones y materiales multimedia.

Sistema de Capacitacion a Distancia (SICADI). Se ofrece a través de dos variantes que toman en
cuenta las caracteristicas de los cursos y especialidades, de tal manera que algunas pueden ser

cursadas en forma abierta o semiabierta:

Abierta. Esta capacitacidon no requiere la presencia continua del alumno en la escuela
ya su preparacion académica se lleva a cabo con material didactico, ofrece asesoria

para aclarar dudas, acceso libre a talleres y su respectiva evaluacién.

Semiabierta. Para especialidades que exigen la presencia necesaria del alumno en
talleres, se atiende en los planteles las necesidades e intereses de los estudiantes y

ademas le ofrece material de autoestudio y su respectiva evaluacién del aprendizaje.

Dentro de la gama de servicios que ofrecen los CECATI, se desprenden los cursos regulares y no

regulares:

Cursos Regulares. Capacitacion que se brinda mediante cursos, encaminados a proporcionar los

conocimientos y habilidades técnicas para el adecuado desempefio de puestos laborales.

Este servicio esta integrado por 298 moddulos/cursos presenciales agrupados en 50
carreras/especialidades dentro 24 campos de formacidn profesional para la formacién técnica y
la funcidon docente en modalidad presencial. En linea, 255 maddulos/cursos para cubrir la

formacidn paray en el trabajo, la funcion directiva, docente y administrativa.



Algunos de los cursos ofertados en la actualidad se encuentran desarrollados con base en
criterios de competencia ocupacional, lo cual asegura una vinculacién estrecha y permanente
con el sector productivo de bienes y servicios. Su contenido general considera aspectos
relacionados con el manejo de materiales, equipo, herramientas y accesorios, uso de
instalaciones, manejo de técnicas y procedimientos, aplicacion de normas y especificaciones
técnicas de la carrera/especialidad, medidas de higiene y seguridad, asi como presupuestacion

de costos de materiales, tiempo y mano de obra.

Cursos no Regulares. Capacitacion proporcionada a grupos especificos o empresas para ampliar

los conocimientos en un campo determinado. Se clasifican en dos:

De Extensidn: Son cursos de corta duracién. Estan dirigidos a estudiantes y egresados de
CECATI, a grupos de una determinada localidad cuyo interés es adquirir conocimientos y
habilidades técnicas en temas especificos relacionados con las especialidades o cursos

gue se imparten en los CECATI.

Estos cursos responden también al interés de las personas por ampliar o actualizar sus
conocimientos para implementar nuevas tecnologias en su ambito laboral o, incluso,

cambiar de empleo.

De Capacitacion Acelerada Especifica (CAE): Son cursos estructurados de acuerdo a los
requerimientos de empresas, asociaciones, instituciones y organismos, que desean que
sus trabajadores adquieran o actualicen, en el menor tiempo posible, conocimientos y

habilidades técnicas relacionadas con su area laboral.

Este servicio se presta previo establecimiento de un convenio que el CECATI suscribe con
las partes interesadas, en el que se especifican contenido tematico, condiciones y lugar

de realizacion.
Otros servicios

Reconocimiento Oficial de la Competencia Ocupacional (ROCO). En apoyo a las personas
gue adquirieron conocimientos a través de la experiencia o en forma autodidacta y no
cuentan con un documento que lo avale, la DGCFT implementd el Reconocimiento Oficial

de la Competencia Ocupacional.



Este reconocimiento tiene como propdsito acreditar, previa evaluacién, los
conocimientos y habilidades técnicas de las personas, independientemente de dénde y

como las hayan adquirido.

La evaluacion se realiza mediante un examen tedrico-practico basado en los contenidos

de las especialidades o cursos que se imparten en los CECATI.

Atencion a personas en situacion vulnerable. Los CECATI, ofrecen a madres solteras,
grupos indigenas, nifios en situacion de calle, reclusos, adultos mayores, mujeres en
situacion de violencia, personas con discapacidad, una importante oferta educativa que

contribuye con su crecimiento integral.

Esta oferta se brinda a través de los cursos regulares que se imparten en las instalaciones
de los 198 CECATI, o bien, a través de las Acciones Méviles de Capacitacidn, las cuales
consiste en llevar a las comunidades o grupos interesados la instruccion, mediante
vehiculos equipados (que se usan como salones de clase), instructores calificados y/o

materiales afines a la especialidad o curso solicitado.

Adicionalmente para las personas con discapacidad existen aulas poetas, que son
espacios adaptados para su éptimo aprendizaje. Ademas se imparte la especialidad
Asistencia Familiar y de Salud, la cual consiste en capacitar a las personas o familiar

interesados en el cuidado de este sector de la poblacién.

Programa emprendedores. Cosiste en impulsan el desarrollo de proyectos de negocios
de los capacitandos, orientdndolos hacia una vision empresarial mediante la capacitacion
y la asistencia técnica constantes. Para ello, los CECATI ofrecen la especialidad de
Administracién de Microempresas, Incubadoras de Negocios y Congreso Nacional de

Empresarios Egresados.
Validez de los estudios:

El proceso de capacitacion que se desarrolla en los CECATI, es reconocido oficialmente con un
diploma o constancia expedidos por la Secretaria de Educacién Publica (SEP), de acuerdo al tipo

de capacitacion que se solicite.



Areas y Especialidades que se imparten:

Los CECATI cuentan con 298 moddulos/cursos presenciales, agrupados en 50

carreras/especialidades dentro 24 campos de formacion profesional para la formacion técnica.

Una carreras/especialidades se construye a partir de la organizacion de mdédulos/cursos afines a
una rama del sector productivo de bienes o servicios. Existe ademds enlace entre los cursos de
una especialidad con los de otra, lo que posibilita una mayor opcién de capacitacién y posterior
ingreso al empleo. El capacitando puede tomar un curso independientemente de otro, sin

completar una especialidad, o bien, combinar mas de una de ellas.

Los campos de formacion profesional, carrera y cursos son los siguientes: [1s].

Campo De Formacién Profesional/ Carrera/ Cursos

CAMPO DE FORMACION

PROFESIONAL CARRERA/ESPECIALIDAD MODULO/ CURSOS

Estilismo y bienestar personal -Cuidados faciales y corporales

-Cuidado de manos y pies

-Embellecimiento del cabello

-Magquillaje del rostro

-Aplicacion de aceites esenciales a través de técnicas de masaje
-Asesoria en herbolaria basica

-Asesoria en herbolaria avanzada

-Aplicacion de la herbolaria en técnicas de masaje y SPA prehispanico

IMAGEN Y BIENESTAR
PERSONAL

Servicios turisticos -Reservacion de servicios hoteleros

-Recepcion del huésped

-Registro y control de la cuenta del huésped

-Conserjeria y de comunicacion telefénica en hoteleria
-Servicio de atencion al huésped

-Servicio de habitaciones

-Supervision de habitaciones y dreas comunes
-Coordinacion de los servicios de hospedaje -Atencidn turistica
-Venta de servicios de viajes

-Organizacion de eventos de negocios, sociales y culturales
-Gelatinas artisticas

-Elaboracion de pasteles y productos de reposteria
-Pasteleria y dulces finos

TURISMO

Tratamiento de aguas -Analisis de laboratorio para tratamiento de aguas
-Operacion de plantas de potabilizacion
y tratamiento de aguas residuales

MEDIO AMBIENTE

Enfermeria general -Fundamentos de enfermeria

-Atencidon de enfermeria en salud publica
-Atencion de enfermeria médico quirtrgica
-Atencion de enfermeria geriatrica
-Atencién de enfermeria materno infantil

SALUD

Asistencia familiar y de salud -Orientacion familiar y escolar

-Atencidn a personas con discapacidad auditiva

ASISTENCIA SOCIAL -Atencidn a personas con discapacidad visual

-Habilitacidn fisica funcional

-Cuidados basicos de la salud para personas con discapacidad
-Atencion a personas adultas mayores

[18]: Direccion General de Centros de Formacion para el Trabajo, Oferta educativa organizada por campos de formacidn profesional, Ciclo Escolar, 2010-2011, México. 20010, pp. 25-41




CAMPO DE FORMACION
PROFESIONAL

CARRERA/ESPECIALIDAD

MODULO/ CURSOS

AGROPECUARIO

Produccién industrial de alimentos

-Preparacion y conservacion de alimentos de origen animal
-Elaboracion de mezclas para conservas alimenticias

ELECTRICIDAD

Electricidad

-Instalacién del sistema eléctrico residencial

-Instalacién del sistema eléctrico industrial

-Mantenimiento a motores eléctricos

-Mantenimiento a interruptores eléctricos de media tension
-Mantenimiento de aparatos domésticos

-Mantenimiento a generadores eléctricos

-Construccion de redes de telecomunicaciones

-Instalacidn de sistemas electrénicos de seguridad
-Instalacién y reparacion de sistemas de comunicacion

ELECTRONICA

Electrdnica

-Mantenimiento preventivo y correctivo de circuitos electrénicos analogos y digitales
-Mantenimiento de equipos electrénicos de audiofrecuencia

-Mantenimiento de equipos receptores de television

-Mantenimiento de equipos electrdnicos de video

-Reparacion de hornos de microondas

MECATRONICA

Mecatrénica

-Sistemas de control industrial de motores eléctricos
-Mantenimiento de sistemas neumaticos

-Dispositivos de estado sélido aplicados al control industrial
-Mantenimiento de sistemas electroneumaticos

-Electrénica industrial

-Mantenimiento de sistemas hidraulicos

-Mantenimiento de sistemas electrohidraulicos

INDUSTRIAL

Mantenimiento Industrial

-Mantenimiento mecanico industrial

-Mantenimiento a sistemas de transmision de potencia mecanica

- Mantenimiento a bombas

- Mantenimiento a reductores y motoreductores de Velocidad

- Mantenimiento a compresores de aire comprimido de uso comercial e industrial

Mantenimiento de maquinas de costura

- Mantenimiento de maquinas de costura recta

- Mantenimiento de maquinas de costura zig-zag
- Mantenimiento de maquinas de costura
Especiales

Refrigeracion y aire
Acondicionado

-Reparacion de equipos industriales de Refrigeracion
-Mantenimiento de sistemas de aire acondicionado y refrigeracion

AUTOMOTOR

Mantenimiento automotriz

-Reparacion de motores a gasolina

-Afinacion de motores a gasolina con carburador -Reparacion al sistema de control
de emision de gases contaminantes

-Afinacion de motores a gasolina con sistema de inyeccién de combustible
-Reparacion del sistema de suspension con alineacién y balanceo

-Servicio y reparacion al sistema de direccion

-Reparacion del sistema de transmisién manual

-Reparacion del sistema de transmision automatica

-Reparacion del sistema de embrague

-Sistema eléctrico

-Autotrénica

-Reparacion del sistema de frenos ABS

-Repintado de los componentes de la carroceria del vehiculo automotriz

-Reparacion del sistema de inyeccion de los vehiculos de rango medio y servicio
pesado

-Reparacion del motor a diesel de los vehiculos de rango medio y servicio pesado

Operacion de autotrasporte

-Conductores sin experiencia en el servicio de autotransporte federal y transporte
privado de carga general (tracto camidn quinta rueda)

-Operacion de transporte publico de pasajeros

-Operacién de montacargas

-Programacion y control del traslado de la carga

EQUIPOS Y SISTEMAS

Mantenimiento de equipos y sistemas
computacionales

-Mantenimiento a monitores
-Mantenimiento a impresoras
-Mantenimiento preventivo y correctivo a PC
-Mantenimiento a redes de area local (LAN)

CONSTRUCCION

Disefio y decoracion de interiores

-Deteccidn de necesidades decorativas y aplicacion de materiales
-Disefio y asesoria de ambientes decorativos

-Dibujo y supervision tecnoldgica

-Disefio computarizado de interiores y calculo de lluminacién
-Célculo de costos y disefio del proyecto

-Disefio de proyecto integral

-Instalacién de recubrimientos cerdmicos

Dibujo industrial y arquitecténico

-Dibujo técnico asistido por computadora
-Dibujo mecanico asistido por computadora
-Dibujo arquitecténico asistido por computadora
-Dibujo asistido por computadora en 3d
-Desarrollar dibujos industriales

Instalaciones hidraulicas y de gas

-Instalacion y reparacion del sistema hidrosanitario Residencial
-Instalacion del sistema de gas




CAMPO DE FORMACION
PROFESIONAL

CARRERA/ESPECIALIDAD

MODULO/ CURSOS

VESTIDO Y TEXTIL

Disefio de modas

-Dibujo de modas

-Disefio

-Modelado

-Patronaje

-Graduacion de patrones
-Costura, confeccion y bordado

Confeccion industrial de ropa

-Alta costura
-Confeccion de prendas para dama y niiia
-Confeccion de prendas para caballero y niiio

Sastreria

-Confeccion de saco sastre
-Confeccion de chaleco y falda sastre
-Confeccion de pantaldn sastre

ARTESANAL

Artesanias de precision

-Cesteria

-Talla en madera
-Oleo aplicado
-Orfebreria
-Ornamento floral
-Resinas y moldes
-Pirograbado
-Ceramica artificial
-Repujado en metal
-Administracion artesanal
-Vidrio artistico
-Pantallas y lamparas
-Herreria artistica
-Esmalte a fuego
-Restauracion artistica

Artesanias familiares

-Tejido a mano
-Marqueteria

-Migajon

-Jugueteria

-Macramé

-Chaquira

-Pintura en ceramica
-Pintura textil

-Tejido mecanico familiar
-Bordado en tela
-Poliéster

-Trabajos en papel y carton

Produccién artesanal de
ceramica de alta temperatura

-Matriceria y moldura

-Formado de piezas por el método de torneado

-Pintura en ceramica bajo esmalte

-Pintura en ceramica tipo talavera

-Produccién de piezas ceramicas por el proceso de vaciado
-Preparacion de pastas ceramicas para procesos de formado

Floristeria

-Disefio floral

Produccién artesanal de joyeria

-Joyeria

-Fundido de metales para joyeria
-Laminado y trefilado para joyeria
-Vaciado de metales en joyeria

PROCESOS DE
PRODUCCION
INDUSTRIAL

Disefio y fabricacion de muebles de madera

-Carpinteria de puertas, ventanas y armarios

-Preparacion de materia prima en la elaboracién y ensamble de muebles de madera
-Pintado de piezas, componentes y muebles de madera

-Elaboracion de piezas torneadas

-Terminado de muebles de madera

-Restauracion de muebles

-Rauteado de piezas para muebles de madera

Tapiceria

-Cortinas y cojines
-Tapiceria automotriz
-Tapizado de muebles

PLASTICOS

Moldeado de plastico

-Moldeado de plastico por inyeccion

PRODUCCION DE
PROTESIS Y ORTESIS

Prétesis dental

-Prostodoncia total

-Elaboracidn de protesis fija

-Elaboracion de prétesis dental parcial removible

-Elaboracion de la aparatologia de la ortodoncia y ortopedia dental fija y removible.

Protesis y Ortesis

-Prétesis abajo de rodilla

-Prétesis arriba de rodilla

-Prétesis arriba y abajo de codo

-Ortesis para miembros superiores (corsets)

Salud visual

-Practica de examenes de refraccion
-Produccion de lentes y anteojos




CAMPO DE FORMACION

PROFESIONAL CARRERA/ESPECIALIDAD MODULO/ CURSOS

Maquinas herramienta -Matriceria

-Maquinado de piezas por control numérico computarizado
-Torneado de piezas

-Fresado de piezas

-Rectificado de piezas

Metrologia dimensional -Metrologia de taller
-Laboratorio de metrologia
Soldadura y paileria -Soldadura oxigas del acero en posiciones (plana, horizontal, vertical y sobre cabeza)
METALMECANICA -Soldadura en procesos especiales TIG y MIG

-Soldadura de ventaneria

-Aplicacion de soldadura por arco metalico.
-Protegida con gas (GMAW)

-Paileria industrial

-Aplicacién de soldadura por arco con electrodo metalico revestido (SMAW)
-Soldadura por arco con tugsteno y gas (GTAW)
Inglés -Inglés comunicativo basico inicial

-Inglés comunicativo basico superior

-Inglés comunicativo preintermedio

-Inglés comunicativo intermedio

Inglés en linea -Basico 1

-Basico 2

-Intermedio 1

-Intermedio 2

-Avanzado 1

-Avanzado 2

Francés -Francés comunicativo basico inicial

-Francés comunicativo basico superior
-Francés comunicativo preintermedio
COMUNICACION Japonés -Japonés comunicativo simple

Italiano -Italiano comunicativo simple

-Italiano comunicativo real

-Italiano comunicativo auténtico diversificado
Produccion de radio y television -Edicion

-Fotografia blanco y negro

-Registro de imagen con camara televisiva
-lluminacién televisiva

-Operacion de video tape

-Registro de audio

-Produccion de T.V.

-Elaboracion de guiones para radioy T.V.
Disefio grafico -Presentaciones electronicas

-Presentaciones graficas

-Presentaciones fotograficas

Informatica -Operacion de base de datos

TECNOLOGIAS DE -Windows e internet

INFORMACION -Word y Powerpoint

-Excel

Artes graficas -Encuadernacion

-Fotomecanica

SISTEMAS DE IMPRESION -Dibujo publicitario

-Operacion offset

-Obtencion de impresos en serigrafia
Administracion -Mercadotecnia en la micro y pequefia empresa
-Administracion en la micro y pequeiia empresa
-Servicio y comunicacion con el cliente
-Servicios de atencion telefénica y telemercadeo
-Manejo de herramientas para auditoria
ADMINISTRACION Contabilidad -Contabilidad general con paquete contable
-Contabilidad de costos asistida por computadora
-Determinacion de obligaciones fiscales
Asistencia ejecutiva -Taquigrafia

-Servicios secretariales

-Mecanografia asistida por computadora
Puericultura -Cuidado de nifios lactantes en centros de
atencion infantil

-Cuidado de nifios maternales en centros de
atencion infantil

-Cuidado de nifios preescolares en centros de
atencién infantil

Fuente: Direccidon General de Centros de Formacion para el Trabajo, Oferta educativa organizada por campos de formaciéon profesional, Ciclo

Escolar, 2010-2011

EDUCACION




Duracidn de la capacitacion:

Una carreras/especialidades puede estar integrada por 3 a 5 mddulos/cursos. Tienen una

duracion aproximada de 120 a 600 horas, en periodos de 3 a 6 meses.
Horarios:

Las especialidades y cursos que ofrecen los CECATI se imparten en turnos matutino vy

vespertino.
Requisitos:

Para ingresar a los servicios de capacitacidon que brindan los CECATI, los aspirantes deben ser
mayores de 15 afios, saber leer y escribir, y presentar la documentacién en original y copia que

a continuacion se menciona:
Personas Fisicas:
e Acta de Nacimiento
e Clave Unica de Registro de Poblacién (CURP)
e Comprobante de domicilio
e Cartilla Nacional de Vacunacion o de Salud

e Acta de Nacimiento o cualquier documento oficial como: Credencial de Elector, Cartilla

del Servicio Militar Nacional, Licencia de Conducir, Credencial del IMSS o del ISSSTE.

Los aspirantes extranjeros deberan presentar, ademas de los requisitos y documentos
anteriores, el comprobante de estancia legal en el pais expedido por la Secretaria de

Gobernacién.

Empresas:

Para solicitar cursos CAE, las empresas, asociaciones, organismos o cualquier institucién debera:
e Establecer el convenio correspondiente CECATI-Empresa

e Cubrir el costo que se determine



2.1.3. SITUACION DEL PRODUCTO EN EL MERCADO

La formacion para el trabajo se desarrolla a través de diferentes instituciones y programas, que

podemos distinguir en cinco grandes grupos:

e Instituciones de Gobierno

e Iniciativa privada (institutos, escuelas de capacitacién, cdmaras industriales)

e [nstituciones y Fundaciones de Asistencia Privada

e ONG (Organizacién no Gubernamental)

e Sindicatos
Ademads de las actividades especificas que se desarrollan a través de estas instituciones,
actualmente es comun que los diferentes organismos y empresas desarrollen sus propios
programas de capacitacion, tanto en vinculacidon con las actividades propias de su giro como
para la formacion y actualizacién de competencias organizacionales y técnicas de sus
trabajadores, necesidades a las que dan respuesta a través de programas de capacitacién

interna.
Capacitacion

Es importante entender por capacitacion, el proceso de aprendizaje al que se somete una
persona. El proceso de capacitacidn esta dirigido al mejoramiento de la calidad de los recursos
humanos, y busca mejorar habilidades, incrementar conocimientos, cambiar actitudes vy

desarrollar al individuo de manera integral.

Los objetivos de la capacitacién se encuentran determinados en el articulo 153-F de la Ley

Federal del Trabajo son: [19]

e Actualizar y perfeccionar los conocimientos y habilidades del trabajador en su actividad,
asi como proporcionarle informacién sobre la aplicacién de la nueva tecnologia en ella.

e Preparar al trabajador para ocupar una vacante o puesto de nueva creacién.
e Prevenir riesgos de trabajo.
e Incrementar la productividad.

e Mejorar las aptitudes del trabajador.

[19]: Secretaria del Trabajo Y Previsidn Social, Ley federal del trabajo, Ley publicada en el Diario Oficial de la Federacién el 1 de abril de 1970, Capitulo IlI, Habitaciones para los trabajadores, art.
153.



El derecho a la capacitacidon de los trabajadores ha dado lugar a la existencia de diversas

instituciones que de una u otra manera se ocupan del tema.

Durante el ciclo escolar 2004-2005, segun el INEGI, se capacitaron en el pais a 1 250 055
alumnos y se contd con 5 483 escuelas esto se traduce en un incremento significativo

comparado con el ciclo 200-2001, ya que sélo se contaba con 1 052 alumnos.

Alumnos, personal docente y escuelas en capacitacion para el trabajo

CICLO PERSONAL DOCENTE ESCUELAS
ESCOLAR TOTAL
2000/2001 1052 35269 5069
2001/2002 1092 34 798 5181
2002/2003 1164 667 |36 398 5295
2003/2004 1297002 (36514 5489
2004/2005 1250055 (35774 5483

Fuente: para 2000/2001 y 2001/2002. SEP. Cuarto informe de Labores, 2004
Para 2002/20003 a 2004/2005. SEP. Sistema Educativo de los Estados Unidos.
Principales Cifras (varios afios). México, D.F.

Promedio de personas capacitadas por los CECATI

La Direccion General de Centros de Formacién para el Trabajo (DGCFT) con 198 CECATI en el
pais, ofrece capacitacidn sin distinguir género, edad, grupo o condicién social, a personas que
desean adquirir habilidades y destreza sobre un campo de conocimiento relacionado con las

actividades del sector productivo.

De acuerdo a datos obtenidos en el Informe de Rendicién de Cuentas 2008-2009 de la DGCFT,
los CECATI captaron 410,936 alumnos/curso que es la maxima cifra en su historia, con una
egresion de 338,353 acreditados, una eficiencia terminal de 82.3% y un crecimiento del 2.6%.
Asimismo, destaca el comportamiento de la demanda atendida por servicio, ya que a partir de
algunos afios atras, los cursos regulares ya no son el tipo de cursos que captan mayor demanda,
ya que en el ciclo atendieron el 39.5% (162,515) de la matricula total, se han visto rebasados por

los “Otros Servicios” que lograron atender el 60.5% (248,421). [20):

[20]: Direccién General de Centros de Formacién para el Trabajo, op. cit., p. 20.
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Fuente: Rendicion de Cuentas 2008—-2009 de la DGCFT.

Las especialidades mds demandadas en los CECATI por los estudiantes, durante los ultimos tres

ciclos escolares, son las siguientes:
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2.2 ANTECEDENTES PUBLICITARIOS

Desde la creacién de los CECATI, cada plantel se ha encargado de difundir a la poblacién los
servicios que proporcionan, disefiando estrategias de difusion de acuerdo a sus propias

necesidades.

En el 2003 la Direccién General de Centros de Formacién para el Trabajo (DGCFT), institucién
que norma y administra a los CECATI, considerd necesario crear un Area de Difusién encargada
de generar la publicidad a nivel central y llevar un control de las actividades publicitarias de los

planteles.

En 2004, el Area de Difusién lanzo una campafia publicitaria a nivel nacional, titulada “Para
Ganar Hay que Capacitarse”, cuyo objetivo era atraer la atencién y cautivar el interés de la
sociedad en general. Como estrategia creativa utilizd la figura del futbolista Carlos Hermosillo, y

como mensaje rector fue la relacién la capacitacién con el triunfo.

]




Inicialmente, en el plan de medios de la campafia, se considerd la produccidn de carteles y spot

de televisién y de radio, que serian disefiados de acuerdo a cada fase de la campaiia:
1. “CECATI”
2. “CECATI TE CAPACITA”
3. “CECATI TE OFRECE”
4. “CECATI EN MOVIMIENTO”

Sin embargo, la campafna no se completd, Unicamente se efectud la primera y segunda fase, de

las que se realizaron Unicamente dos disefios de carteles que fueron colocados en los planteles.

Asimismo se disefidé un spot de televisidon y uno de radio, cuya produccion fue de mala calidad.

No fueron transmitidos en los medios por falta de presupuesto. La campafa no tuvo éxito.

Durante los afios subsecuentes, el Area de Difusién generé materiales independientes, sin
formar parte estos de ninguna campafia, tales como folletos en espafiol y en inglés dirigidos a

empresarios, asi como un triptico con informacion para el publico en general.
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También cred una revista oficial de la que se publicaron cinco nimeros, con un tiraje de 5 mil

ejemplares cada uno, que fueron distribuidos en los CECATI.
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Simultaneo a las actividades efectuadas por el Area de Difusién, los CECATI continuaron creando
su publicidad, la mayoria sin un plan de difusiéon o linea de accién establecida, por lo que la

publicidad entre planteles era en su totalidad heterogénea.

Fue hasta 2007, que con el cambio de Administracion Publica, Presidencia de la Republica
anuncié que todos los materiales de difusidon de las instituciones gubernamentales, debian ser
disefiados de acuerdo a la normatividad estipulada en el “Manual de Identidad Institucional del
Gobierno Federal 2007-2012” y tendria que ser autorizados por las Direcciones de

Comunicacién Social de cada Secretaria de Estado para su reproduccion y transmision.

La aplicacién de la nueva norma dio pie a que los 198 CECATI implementaran en su publicidad
los lineamientos graficos. Esta estructura de disefio permiti6 homogenizar la imagen de los

planteles y posicionarlos como instituciones de la Secretaria de Educacién Publica.

En el 2008, el Area de Difusidn disefié 10 folletos de acuerdo a la imagen institucional, en los
gue se describen los diferentes servicios que ofertan los CECATI. Ademas de publicar un

ejemplar mas de la revista transformacion.
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Durante el afio 2009, se generaron materiales promocionales:

Actualmente el Area Difusidn esta gestionando con la Direccién General de Comunicacién Social

de las SEP, la transmision de spot de radio y de television en tiempos oficiales.

a




2.3 SEGMENTO DE MERCADO CECATI

Los servicios educativos que ofrecen los CECATI son sumamente flexibles, en cuanto a edad,
nivel socioecondmico y nivel de estudios requeridos. Tienen acceso a los cursos jévenes de 15
afios hasta adultos mayores de 65, amas de casa, profesionales, empresarios. De igual manera

son atendidas las personas con discapacidad y todos aquellos grupos en situacion vulnerable.

Las caracteristicas de los usuarios prospectos de los servicios de capacitaciéon que ofrecen los

CECATI, son las siguientes:

MERCADO Poblacion que sabe leer y escribir y con ganas de aprender
un oficio

GEOGRAFICO 32 Estados de la Republica Mexicana

EDAD De 15 afios en adelante

SEXO Femenino y masculino

INGRESO No importa

EDUCACION Saber leer y escribir

RELIGION Todas

RAZA Todas

CLASE SOCIAL Indistinta

De acuerdo al Informe de Rendicion de Cuentas 2008-2009, de la DGCFT, los usuarios de

nuestros servicios presentan las siguientes caracteristicas: [21]
Edad:

El mayor sector que esta siendo atendido en los CECATI, son jovenes de 15 a 19 afios, siendo

este el 30% de la poblacién total capacitada durante el ciclo escolar 2008-2009

Total Nacional

Menor De 10- De 15 a De20a | De25a | De35a | Ded45a | De55a | De 65 TOTAL
de 9 14 19 24 34 44 54 64 0 mas

1708 26534 139268 60485 79867 61348 36203 14258 3816 423,487

0.4 % 6.3 % 32.9% 143 % 18.8 % 14.5% 85% 0.9% 34%

[21]: Ibid., pp. Anexos
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Escolaridad:

La escolaridad del 41% de la poblacion atendida en los CECATI, durante el ciclo escolar 2008-

2009, es nivel secundaria.

ESCOLARIDAD CICLO ESCOLAR 2008-2009 PORCENTAIJE
Primaria incompleta 23,793 5.62
Primaria 35,730 8.44
Secundaria incompleta 41,149 9.72
Secundaria 173,942 41.07
Bachillerato incompleto 31,805 7.51
Bachillerato 76,893 18.16
Licenciatura incompleta 15,159 3.58
Licenciatura 23,814 5.62
Posgrado 1,202 0.28
TOTAL 423,487 100.00
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2.4. COMPETENCIA DIRECTA

En México distinguimos dos formas de educacidn; la publica y la privada. Las principales
diferencias entre estas es que la educacidn publica se representa actualmente como laica,
gratuita y obligatoria, y la educacién privada se caracteriza por sostenerse con fondos no

gubernamentales y por afiadir materias, contenido o un “valor agregado” a la ensefanza.

Para que los CECATI superen a la competencia, ya sea publica o privada, es necesario un analisis
integral sobre su quehacer educativo, para determinar las estrategias de posicionamiento de los

CECATI en el mercado.

La competencia mas fuerte para los CECATI se encuentra en los Institutos que imparten cursos
de: inglés, computacion, secretariado, asistente educativo, mantenimiento automotriz y

electricidad.



De acuerdo a una investigacion de campo realizada sobre la competencia de los CECATI,

obtuvo la siguiente informacion:

grado maximo de estudios
Comprobante de domicilio
Pagar inscripcion y primera
colegiatura antes de la
primera clase.

SCOSTO inscripcién
semestral $560

$350 semanales con 1
hora diaria de clase de
lunes a jueves.

COMPETENCIA REQUISITOS ESPECIALIDADES SERVICIOS/COSTO PUBLICIDAD

CCPM Solicitud de inscripcién Computacién Estudios completos en Pagina web con
Copias de documentos Administracién computacion. informacion

Validez oficial SEP | personales Control de calidad especifica
Certificado que ampara el Modelos educativos Volantes

OPORTUNIDAD:
buenas instalaciones

Validez oficial SEP

Examen de nivelacién
No se pide nivel académico

niveles

Nifios, jévenes adultos
COSTO: $2000
mensuales

Harmon Hall Inscripcion Ingles Inglés para todos los Espectaculares
Examen de nivelacién niveles Volantes
Validez y COSTO: $200 inscripcidn Pagina web
certificado por + 1700 al mes mas OPORTUNIDAD:
la Universidad de material instalaciones
Michigan modernas,
posicionamiento
Angloamericano Inscripcion Idiomas Idiomas en todos los Pagina web

OPORTUNIDADES:
recomendacion,
posicionamiento
DEBILIDAD: costos

Cursos de
capacitacion
social CONALEP
(Consejo Nacional
de Educacion
Profesional)
Desarrolla
servicios de
capacitacion
laboral y técnicos
para el sector
productivo.

Saber leer
Mayores de 14 afios

Computacion
Salud

Corte y confeccién
Cultura de belleza
Manualidades
Inglés

Carpinteria

Cocina

Soldadura

Cursos para Personas
con Discapacidad,
Adultos Mayores e
Indigenas, en caso de
requerir apoyo adicional
cuentan con
instituciones
especializadas como el
DIF y la Secretaria de
Trabajo y Prevision
Social.

*unidades moviles
COSTO: gratuito

Pagina web
Visitas en escuelas
CONALEP
Actividades de
voluntariado

DEBILIDAD: no
cuenta con
instalaciones
adecuadas

se

Por otro lado, la competencia también se conforma por Instituciones Estatales dedicadas a la

capacitacidn, las cuales son instancias diversas que de una u otra manera tienen que ver con la

capacitacién en México y desarrollan su labor por medio de programas concretos:

INSTITUCION

SERVICIO

Direccion General de Empleo y
Capacitacion del Gobierno del
Distrito Federal

Impulsa la capacitacion a desempleados y subempleados, brinda orientacion
ocupacional, asistencia técnica, capacitacion y apoyo.

Secretaria del Trabajo y Prevision
Social

BECATE es un instrumento federal que apoya a desempleados y subempleados
de 16 afios y mas, que requieran adquirir conocimientos y habilidades tanto
técnicas como administrativas.

Servicio Nacional de Empleo

Otorga capacitacion gratuita, asi como ayuda econdmica mensual y constancia
de acreditacion de curso.




2.5. ANALISIS FODA

Centros de Capacitacién para el Trabajo Industrial (CECATI)

FORTALEZA OPORTUNIDAD

e Servicios educativos practicos y flexibles e Centro de capacitacién mas grande del
e Amplia diversidad de especialidades pais

* No hay requisitos previos e Planteles en toda Ila Republica
e El costo es bajo Mexicana

e No hay limite de edad e Unica institucién que reconoce el saber
e Laduracién de los cursos es corta aprendido

e Certificacién del saber adquirido * Disefio de todos los programas de

capacitacién para el trabajo

DEBILIDADES AMENAZAS
e Falta de equipamiento e Institutos que ofrecen los mismos
e Actualizacién docente cursos
e Poca difusion de los servicios e Poca cultura de capacitacion
e Falta de correspondencia con las e Poca aplicacion de conocimientos

necesidades del sector productivo adquiridos




2.6 FACTORES EXTERNOS

Marco General de México

De acuerdo a informacién del Instituto Nacional de Estadistica Geografica e Informatica (INEGI),

obtenido en el conteo de poblacién y vivienda 2005, México tiene las siguientes caracteristicas:

ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

Religion Catdlica76.5%
Divisidn politica 31 Estados y un Distrito Federal
Economia general Libre mercado
Actividad econdémica Agropecuario 15.1%
Industrial 25.6%

Servicios 58.8%

Alfabetizacién 91%

Masculino 92.4% Femenino 89.6%

Tipo de gobierno Republica Federal
Politica 3 poderes: Ejecutivo, Legislativo y
Judicial

Fuente: INEGI. Estado Unidos Mexicano. Conteo de la Poblacién y Vivienda, 2005.
Poblacion
De acuerdo a la publicacién “La situacién actual de los jovenes en México” Serie de Documentos

Técnicos, escrita el Consejo Nacional de Poblacidn, se senala que en México residen una

poblacién total de 108.4 millones de personas en el 2010. [22]

[22]: Consejo Nacional de Poblacidn, La situacion actual de los jovenes en México, Serie de Documentos Técnicos, Primera edicion: 2010, p13



De las cuales las tendencias son las siguientes:

Disminuird la poblacién de adolescentes y jovenes actuales, la poblacion menor de 15 afos
seguird reduciendo su peso respecto al total de la poblacion. A la par, dicha dinamica
demografica favorecera la gradual aumento, en primer término, de la poblacién de adultos
entre 25 y 64 afios de edad, grupo que llegara a representar a poco mas de la mitad de la
poblacién total del pais hacia la tercera década del presente siglo, momento a partir del cual
comenzara a disminuir su participacion relativa. En segundo lugar, el aumento en la proporcion
de los adultos mayores (65 y mas afios), quienes representaran cerca de la décima parte de la

poblacién hacia ese mismo periodo.
Pirdmides poblacionales, 1974, 2010, 2030
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Fuente: Estimaciones del CONAPO con base en Proyecciones de la Poblacion de México.
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Asimismo se indica que el escenario demografico envejecido implica una oportunidad
demografica inigualable: contar con una cantidad inédita de personas en edad productiva (entre
15 y 64 afios de edad) que practicamente duplicara a la poblacién en edad econémicamente
dependiente (0 a 14 afios y 65 y mds aifos) durante las primeras décadas del siglo XXI. A
principios de la década de los setenta, a cada persona en edad productiva le correspondia poco
mas de una en edad no laboral, principalmente menores de 15 afios. Es decir, la relacidon de
dependencia era alta, uno a uno, y con un gran peso de la poblacién infantil. Hacia el afio 2010,
dicha situacion se ha transformado completamente y ahora por cada persona en edad no
productiva hay dos en edades activas, y se espera que esa favorable relacion llegue a su punto
de inflexién hacia la segunda década del presente siglo. En 2050, por cada persona en edad
productiva habrd 0.6 que estard en edad no laboral, un aumento en la relacién de dependencia
derivado del envejecimiento demografico en el que poco mas de la mitad de la poblacién

dependiente estara conformada por adultos mayores. [23]

La importancia de la poblacién joven dentro de este contexto es que a pesar de la tendencia a la
baja en su proporcién y crecimiento, habrd mayor poblacién en edad productiva. Esto hace
indispensable crear las condiciones socioecondmicas necesarias para integrar adecuadamente a
este grupo de poblacién a la sociedad, al sistema educativo y al mercado laboral en provecho de
ellos mismos y de la colectividad. De lo contrario, el efecto del excedente poblacional en este
grupo de edad puede resultar adverso, agudizando los problemas derivados de una futura
poblacién envejecida que, contara con un perfil educativo aun insuficiente, oportunidades

laborales precarias y complejos cuadros epidemiolégicos.

Owstridbuckon de La poblacion 3 g7 andes grupos de edad

[23]: Ibid., pp. 13-17



Educacion.

La educacion en México existen los niveles de educacidn basica, media y superior, los cuales
comprende estudios en: Preescolar, Primaria, Secundaria, Bachillerato, Licenciatura, Maestria,

Doctorado.
SISTEMA EDUCATIVO NACIONAL

TIPO EDUCATIVO

NIVEL

ESCOLARIZADO

NO ESCOLARIZADO

EDUCACION
BASICA

Educacién Inicial

Educacidn inicial

Educacidn via padres de
familia

Preescolar

Preescolar general
Preescolar comunitario
Preescolar indigena

Primaria

Primaria general
Cursos comunitarios
Primaria indigena

Primaria para adultos

Secundaria

Secundaria general para trabajadores
Secundaria técnica
Tele secundaria

Secundaria para adultos

Profesional técnico

Profesional técnico

EDUCACION
MEDIA SUPERIOR

Bachillerato

Bachillerato general
Bachillerato técnico

Educacion abierta

A distancia

Capacitacion para el trabajo

CAPACITACION PARA EL TRABAJO

CAPACITACION PARA EL
TRABAJO

EDUCACION
SUPERIOR

Licenciatura

Educacién normal
Licenciatura universitaria
Licenciatura tecnoldgica

Educacion abiertay a
distancia

Postgrado

Especialidad
Maestria
Doctorado

Esquema general del Sistema Educativo Nacional, publicado por el Dr. Reyes S. Tamez Guerra (Ex Secretario de Educacidn Publica) Ing. José
Ma. Fraustro Siller (Ex Subsecretario de Planeacion Coordinacién) Lic. Ramén Cardeno Ortiz (Ex Director General de Planeacién, Programacion
y Presupuesto).

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica Geografica e Informatica, México en cifras,
durante el 2008 se obtuvo los siguientes resultados en cuanto a los alumnos que cursaron

educacién basica, superior y capacitacion para el trabajo. [24]

NUm. de Alumnos

Millones

[24]: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, México en Cifras [en linea], Informacién Nacional, Datos Generales. Direccién URL-

9http://www.inegi.org.mx/sistemas/bise/mexicocifras/default.aspx, [consulta: 27 de septiembre de 2010].


http://es.wikipedia.org/wiki/Preescolar
http://es.wikipedia.org/wiki/Primaria
http://es.wikipedia.org/wiki/Secundaria
http://es.wikipedia.org/wiki/Bachillerato
http://es.wikipedia.org/wiki/Licenciatura
http://es.wikipedia.org/wiki/Maestr%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Doctorado
http://www.inegi.org.mx/sistemas/bise/mexicocifras/default.aspx
http://www.inegi.org.mx/sistemas/bise/mexicocifras/default.aspx

De acuerdo al articulo “Educacion Permanente en México”, publicado por el Instituto de
Fomento e Investigacion Educativa, se menciona que el Gobierno Federal no ha conseguido que
toda la poblacion alcance la escolaridad obligatoria que se considera bdsica. Cerca de una
tercera parte de la poblacidn sin escolaridad obligatoria esta constituida por menores de 30

afios. Destacan entre ellos 7.2 millones de jévenes de 15 a 24 aios. [25]

Esta poblacién denominada genéricamente “rezago escolar”, es aquella que eventualmente no
encontré las oportunidades adecuadas en el sistema escolar formal, la mayor parte de las veces
ni siquiera expresa una demanda activa por la escolaridad bdasica obligatoria, ya que sus
condiciones precarias de vida y de trabajo no les plantean una exigencia sentida de acceso a

nuevos tipos de conocimiento.

Ademas, en ese mismo articulo, se menciona que el 50% de la poblacion econdmicamente
activa, tiene como grado maximo la primaria completa, pero cerca de 3 millones y medio no
tienen instruccién alguna y poco mas de 7 millones no terminaron la primaria. Esta escasa
escolaridad explica la precariedad de conocimientos que se ve reflejado en centros de trabajo.
Pero no sélo la poblacion econdmicamente activa requiere de educacién permanente, también
la poblacion mayor de 15 afios, en especial las mujeres dedicadas a las labores domésticas, que

han sido identificadas como el eje reproductor de la pobreza.

En referencia a estadisticas informada por INEGI, de la poblacién por sexo y edad, de asistencia
escolar, en el 2005 del total de la poblacidn, el 30.36% asiste a la escuela mientras que el
68.97% no lo hace. Dividiendo éstas estadisticas de acuerdo al género, los hombres ocupan el

48.31% y las mujeres 51.68%.

Poblacidn por sexo y edad segun condicion de asistencia escolar

SEXO/EDAD POBLACION ASISTE NO ASISTE
TOTAL 88 120 543 26 757 806 60 778 162
HOMBRES 42 576 884 13 452 964 28 858 158
MUJERES 45 543 659 13 304 842 31920 004

* Datos en millones de personas seguin condicion de asistencia escolar para todo México. Fuente: INEGI. Estado Unidos
Mexicano. Conteo de la Poblacién y Vivienda, 2005.

[25]: Instituto de Fomento e Investigacion Educativa, Articulo “Educacion Permanente en México”, México, URL-http://www.ifie.edu.mx/6_educacion_permanente.htm, [consulta: 27 de

septiembre de 2010].



De acuerdo a la publicacién “La situacion actual de los jovenes en México” Serie de Documentos
Técnicos, escrita por el Consejo Nacional de Poblacidn. En 2009, apenas cuatro de cada diez
jovenes asistian a la escuela. Por lo que en la generacidn actual de jovenes y, sobre todo, en la
qgue vendra en el futuro préoximo, tanto la educacién formal como la capacitacién para el
trabajo, seran elementos criticos para obtener alguna ventaja de lo que resta del dividendo
demogréfico. Ello, claro estd, si la estructura de oportunidades se consolida y, efectivamente,
presenta condiciones propicias para la insercidn de los jévenes al mercado laboral y, en general,
al sistema productivo nacional. [26]

Portentage de Ovenes que teate 3 b esconls segen adad sews y huger de resdencia JOOO J00% y JOO9

”OCQc\ B e
v \ \\\\
. \ .
'\\
. N
\ e
——— ",
» ~ ™
— 1 ——
0%
~e
..
- ——
\\
-~
N
\\ A
™
- ]
' »
S ‘ A wiem v - - . - -

Fuente: Estimaciones del CONAPO con base en el XIl Censo de Poblacién y Vivienda 2000, Il Conteo de Poblacién 2005 y la
Encuesta Nacional de la Dinamica Demografica, 2009.

Empleo

De acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo 2007-2012, la politica laboral de la presente
administracion esta sustentada en tres vertientes principales: la promocién, la conciliacién y la
legalidad. Para ello el Gobierno Federal ha fomentado esquemas de competitividad vy
productividad a fin de incentivar la creacién de empleos dignos, asegurar la equidad y la
inclusion laboral de los grupos sociales vulnerables, procurar preservar la paz laboral mediante
el adecuado equilibrio entre los factores de la produccidon y promover la modernizacion del

marco normativo laboral para garantizar los derechos de los trabajadores.

[26]: Consejo Nacional de Poblacion, op. cit., p 36-37.



De acuerdo al Servicio Nacional de Empleo del Instituto Nacional de Estadistica Geografica e
Informacién, los indicadores seleccionados de empleo y desempleo en la poblaciéon de 14 aios
en adelante, en el afio 2006, arrojan que el 58.4 de la poblacién es econdmicamente activa y el

41.6% no lo es, es decir casi la mitad de la poblacidn.

Indicadores seleccionados de empleo y desempleo

POBLACION

POBLACION POBLACION NO

DE 14Y ECONOMICAMENTE | ECONOMICAMENTE POBLACION INACTIVOS
ANO MAS ANOS ACTIVA ACTIVA OCUPADA DISPONIBLES
2000 |75.8 56.3 43.7 97.8 0.3
2001 |76 55.6 44.4 97.6 0.2
2002 |76.9 55 45 97.3 0.2
2003 |77.5 55.6 44.4 96.7 0.3
2004 |78 56.4 43.6 96.2 0.3
2005 |70.9 57.4 42.6 96.5 14.3
2006 |71.2 58.4 41.6 76.8 15

*Datos en los que se muestra el porcentaje que ocupa la poblacion mayor a 14 afios sobre el total de la poblacion en México, ademas de los
porcentajes de la poblacion econémicamente activa y no activa, que en conjunto forman el 100%. La poblacién ocupada se conforma de casi
el 100% dejando un porcentaje muy pequeiio para la poblaciéon que se mantiene inactiva. Fuente: INEGI. Encuesta Nacional de Empleo
Urbano y Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo. Tabulados Basicos

En relacion a la poblaciéon que no es econédmicamente activa, la cual representa 41.6 % de la

poblacién en el 2006, las actividades a las que se dedican son las siguientes:

Otros 8.2 %
Quehaceres domésticos 63.8%
8,2
Estudiantes 28.1%
63,8
€ 1
28,1
1
| 1 1
0 50 100



Distribucion porcentual de la poblacion no econdmicamente activa seguin condicién

QUEHACERES PENSIONADOS
ANO | TOTAL |ESTUDIANTES DOMESTICOS /JUBILADOS INCAPACITADOS | OTROS
2000 |100 38 49 5.6 0.8 6.6
2001 |100 38.2 48.7 5.8 0.7 6.6
2002 |100 38.5 47.9 6 0.7 6.9
2003 |100 38.9 47.2 6.1 0.8 7
2004 |100 39.3 45.8 6.7 0.9 7.3
2005 | 100 28.1 63.5 ND ND 8.4
2006 | 100 28.1 63.8 ND ND 8.2

Cifras en porcentaje segun condicion de la poblacién, formando el 100% para cada afio del 2000 al 2006. Fuente: INEGI.

Encuesta Nacional de Empleo Urbano y Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo. Tabulados Basicos

En cuanto a la poblacién desocupada se tienen dos caracteristicas, con experiencia laboral y sin

experiencia laboral. Aproximadamente el 80% es poblacion desocupada con experiencia laboral.

En cuanto a la tasa de desocupacidn, las mujeres tienen mayor porcentaje que los hombres por

diferencia de 0.5% en el total de la poblacidn. Esta caracteristica se repite en todas las edades

(14 a 44 afios), dejando a la mujer con un porcentaje mas alto de desocupacion, sin embargo, a

los 45 afios y mas, los hombres tiene mayor porcentaje por un punto.

TASA DE DESOCUPACION SEGUN GRUPOS DE EDAD Y SEXO

45y 45y
TOTAL TOTAL 14-19 14-19 20-24 20-24 25-34 25-34 35-44 35-44 mas mas
ANO TOTAL | H M H M H M H M H M H M
2000 2.2 2.1 2.4 5.3 5.4 3.8 4.3 1.6 2.5 1.1 1.3 1.3 0.7
2001 2.4 2.4 2.5 5.3 6.1 4.4 5 2.2 2.5 1.4 1.4 1.3 0.8
2002 2.7 2.7 2.8 6.5 7 4.7 6 2.5 2.8 1.5 1.5 1.5 0.7
2003 3.3 3.2 3.5 7.7 9.3 5.7 7.8 2.9 3.4 1.9 1.8 1.8 0.9
2004 3.8 3.5 4.2 9.4 12.4 7.1 9.6 3.3 4.7 1.5 2.2 2.2 1.3
2005 3.5 3.4 3.6 6.3 7.7 5.8 7 3.4 4.1 2.3 2.3 2.4 1.3
2006 3.2 3 3.5 5.5 8.5 5.1 6.6 3.3 3.8 1.1 1.9 2.5 1.5

*Datos en porcentaje de acuerdo a la tasa de desocupacién para diferentes grupos de edad y sexo, del total de la poblacién mexicana en los

afios del 2000 al 2006. Fuente: INEGI. Encuesta Nacional de Empleo Urbano y Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo. Tabulados Basicos




2.7 FACTORES INTERNOS

Para el lanzamiento de cualquier campaina o activaciones publicitarias de los CECATI, es
necesario contar con la autorizacién de diversa instituciones. A continuacidn se detalla quienes

intervienen y de qué forma:

e Direccién General de Centros de Formacién para el Trabajo. Elabora las campafas

publicitarias.

e Direccidn General de Comunicacion Social de la SEP. Gestiona la autorizacion del disefio

y contenido de los materiales.
e Presidencia de la Republica. Autorizacién el disefio y contenido de los materiales.

e Direccién General de Recursos Materiales de la SEP. Autoriza la compra de los materiales

y la produccién de los mismos.
e Secretaria de Gobernacién: Autoriza la trasmisidn de los mensajes audiovisuales.
Normatividad de imagen institucional del Gobierno Federal

Las limitantes que existen para la elaboracién de las campafias, es que los materiales
publicitarios deben de elaborarse en estricto apego a los lineamientos estratégicos de
comunicacion e imagen establecidos en el Manual de Identidad 2006 —2012 del Gobierno

Federal.
Principales componentes de imagen institucional:
e Circo firmas Institucionales (de forma horizontal / vertical (papeleria))
e Escudo nacional
e Firmade la SEP
e Firma de Gobierno Federal
e Logotipo de Vivir Mejor
e Logotipo de CECATI

e Nombre de la institucion



La tipografia que se utilizara es EUREKA SANS. Los Unicos colores autorizados para elaborar

disefios son amarillo (pantone 143 C) gris y blanco. Tipografia: gris 60% blanco y amarillo.

Fuente: Guia CECATI-SEP, Identidad de la Administracion Publica, 2006-2012

Todos los disefios deben ser autorizados por la Secretaria de Educacién Publica. En el caso de la
autorizacion de materiales audiovisuales, como lo son spot radio y television, estos ademas

tienen que ser autorizados por Presidencia de la Republica y la Secretaria de Gobernacién.



Presupuesto DGCFT

Para la adquisicion de los materiales generados por la DGCFT se requiere la asignacién de un

presupuesto, el cual Unicamente se puede ejercer para:

e Impresiéon de materiales. A través de la partida 3602 “Impresién y elaboracidon de

publicaciones oficiales y de informacién general para difusiéon”.

e Contratacién de la produccién de materiales audiovisuales. Partida 3700 “Servicios de

Comunicacién Social y Publicidad”.

e Inserciones en periddicos y revistas. Partida 3603 “Inserciones y publicaciones propias de

la operacidn de las dependencias y entidades que forman parte de las campafias”.

Para su ejercicio debe efectuarse un tramite a través de la Coordinacion Administrativa de la

DGCFT con la Direccion General de Recursos Materiales de la SEP.

En cuanto a la contratacién de espacios en medios masivos, estos no se pueden contratar.
Unicamente se puede gestionar con la SEP la asignacién tiempos oficiales. Para ello se debe de
efectuar una solicitud anual, cuya respuesta depende de espacio disponible con el que cuente la

Secretaria.
Presupuesto CECATI

Cada Centros de Capacitacion para el Trabajo cuentan con un presupuesto para la generacién
de la publicidad. Al igual que la Direccion General, los CECATI para ejercerlo, deben seguir los

mismos procedimientos administrativos.

Con el objetivo de tener un mayor impacto en las campafias que promuevan los servicios de
capacitacién a nivel nacional, los planteles hardn uso de una parte de su presupuesto asignado,

para reproducir y difundir los materiales impresos de las campafias generadas por la DGCFT.
Los beneficios son los siguientes:
e Tener una campafia de difusién con un mayor impacto publicitario.

e Uniformar la imagen institucional, mediante un mensaje e imagenes con un objetivo

especifico.



e Resolver el problema de rezago publicitario debido al tramite de autorizacién que deben

efectuar los planteles.

e Ahorro de recursos de los planteles al no tener que pagar a un disefiador para la

elaboracion de los materiales

e Lacreacion de una fuerte imagen de los CECATI a nivel nacional

2.8 OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD Y CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Meta general:

Incrementar la matricula de jovenes a nivel nacional.

Objetivos:

Dar a conocer los servicios de capacitacion como una alternativa de educacidon completaria.

Dar a conocer que los cursos que se imparten en CECATI permiten prepara a los jévenes para el

desempefiio de una actividad laboral.
Producto:

El producto son los CECATI, sitios educativos en los que se atiende la instruccidon para y en el
trabajo, coordinada por la Direccién General de Centros de Formacion para el Trabajo. En ellos
se forman recursos humanos técnicamente capacitados para cubrir puestos laborales vy

operativos en el sector industrial y de servicios.

Los servicios que se proporcién en los CECATI son los siguientes:

e  Cursos Regulares

e Cursos No Regulares

e Reconocimiento Oficial de la Competencia Ocupacional (ROCO)
e  Formacidn en Linea

e Acciones Moviles

e  Cursos para Personas con Discapacidad

e  Cursos para personas en situaciéon vulnerable

e  Programa Emprendedores




El producto que se va a promocionar en la campafa publicitaria son los CECATI, como centros

educativos en los que se imparten una infinidad de cursos para ingresar a un trabajo.
Ventajas Competitivas

e Practicos y flexibles

e Amplia diversidad de especialidades

e No hay requisitos previos

e El costo es bajo

e Programas de estudio relacionados a un puesto laboral
e No hay limite de edad

e Laduracién de los cursos es corta

e Certificacion del saber adquirido

e 80 por ciento practico y 20 por ciento tedricos

Ciclo de Vida del Producto

Debido a que el producto se encuentra en la etapa de competencia dado que existen diferentes
centros en México que brindar una variedad de cursos al igual que los CECATI y que este servicio
es reconocido como una necesidad, la campafia estara enfocada a ofrecer a los estudiantes una
alternativa adicional de educacién, que les servira, ademas de complemento de formacidn, para

incorporarse a un trabajo.
Precio

Se refiere a la cantidad de dinero que el consumidor estd dispuesto a pagar. A continuacién se
muestran los precios aproximados de la competencia directa que en comparacién con los

Centro de Capacitacién para el Trabajo Industrial, tiene en este momento.

CECATI $500 por curso

CONALEP $500 a $700 dependiendo el curso

CCPM $560 semestral $350 semanal

HARMON HALL $200 inscripcién + 1700 al mes mds material
ANGLOAMERICANO $2000 mensuales




De acuerdo al analisis de precios de los servicios ofrecidos en los CECATI comparados con la
competencia, los precios de los cursos de capacitacion se encuentran en un rango de precio

muy accesible, ofreciendo grandes oportunidades de capacitacién.
Plaza

Los servicios de los CECATI incluyen 198 planteles y 52 unidades moviles para proporcionar
atencion a través de sus diferentes servicios. Asi mismo cuenta con una infraestructura fisica

compuesta por 1635 talleres y 399 aulas de usos multiples.

Los 198 planteles se encuentran distribuidos en toda la Republica Mexicana con el propdsito de

llegar a toda la poblacidn, ofreciendo cursos de acuerdo a sus gustos y necesidades.

Por otro lado, las unidades mdéviles favorecen a otro sector de la poblacién, ya que ofrecen
servicios de capacitacion fundamentalmente en las regiones de dificil acceso y carentes de

instituciones que ofrezcan capacitacién para el trabajo.

Adicionalmente se brinda capacitacion a trabajadores de diversas empresas, ya sea en los

planteles o en las instalaciones de la compaiiia interesada.
Los CECATI ofrecen capacitacidon en cualquier parte del pais.
Beneficios:
e Cobertura en toda la Republica
e Experiencia de mercado por la cobertura que se tiene
e Capacitacion en cualquier lugar que se requiera
Periodicidad del producto

El incremento de la demanda depende de la temporalidad, ya que existen meses en los que hay
mayor numero de inscripciones como en Julio - Agosto, debido a que siguen la pauta de inicio

de un nuevo curso.



Al tiempo aproximado de un mes, en donde los futuros prospectos presentan los papeles
requeridos para entrar a un lugar determinado, se le llama periodo de inscripcion. Los CECATI

cuentan con cuatro periodos de inscripcion a los largo del afio.
Periodo de inscripciones

e Agosto—Septiembre
e Noviembre —diciembre
e Febrero—Marzo

e Abril -Mayo

La campaiia se lanzara a nivel nacional en el periodo de inscripcidon agosto-septiembre de 2011,

dado también que en ese periodo los alumnos de educacidon basica concluyen sus estudios.
Naturaleza del mercado

Los servicios de capacitacion para el trabajo estdn tomando una importante fuerza como opcién
educativa en el pais, debido a que en los ultimos afios ha surgido la necesidad de atender cada
vez a mas personas a través de servicios educativos flexibles que permitan de manera inmediata

poner en practica el saber aprendido.

En cuanto a instituciones de gobierno, la competencia mas parecida que ofrece cursos similares

a los CECATI es el CONALEP.

Los cursos ofrecidos en los CECATI y la competencia son similares, sin embargo existe una gran
diferencia que se basa en los estudios ofrecidos por institutos particulares y por el Gobierno, en
los cuales el posicionamiento de las marcas proporcionadas, por lo regular, se encuentra en un

nivel mayor entre los consumidores debido a grandes campaias de publicidad.
Motivos de consumo del producto

Las personas que acceden a los servicios de capacitacién, son todas aquellas que busquen
alcanzar un aumento en su economia por medio de una constante actualizacién de

conocimientos, con oportunidad futura de crear un negocio propio o bien emplearse.



De acuerdo al estudio efectuado por la DGCFT, en el afio 2006, arrojo que los motivos
principales de las personas para participar en programas y cursos de capacitacion se engloban

en:

e El factor econdmico constituye la razén mas importante, ya que los cursos son una

oportunidad de crear un negocio propio.
e Lavaloracién social, ya que existe la preocupacion por la superacién personal

e Intencién de lograr, mediante cursos, un medio de socializacion, distraccién y escape,

principalmente en las mujeres, como descanso de las actividades cotidianas.

La compra por impulso se refiere a obtener un producto de un momento a otro, por satisfacer
una necesidad que no existia anteriormente. Los cursos que se imparten en los CECATI no son
un producto o servicio que se adquiera por impulso. Se ofrece un curso de capacitacion que
genera beneficios para las personas que lo toman, y para ingresar al curso se necesita un
analisis previo entre las principales competencias, de modo que el consumidor realice la

eleccidon que mejor le convenga.

Una vez elegido el producto, los consumidores crean fidelidad siempre y cuando se encuentren
totalmente satisfechos con lo que estan obteniendo. Si esto no sucede asi, optaran por cambiar

a lo que tenian como segunda opcién.



CAPITULO 3

DESARROLLO DE CASO PRACTICO
CECATI



3. 1. BRIEFING CREATIVO

Cliente: DGCFT
Campainia: Jévenes CECATI

Marca: CECATI
3.1.1. OBJETIVO PUBLICITARIO
Dar a conocer los servicios de capacitacidon que ofrecen los CECATI a nivel nacional, como un
tipo de educacién complementaria o para la incorporacidn a un trabajo.

Publico objetivo

Hombres y mujeres de 15 a 18 afios, de toda la Republica Mexicana que acaban de concluir su

educacién basica (secundaria) y que desean continuar estudiando o incorporarse a un trabajo.

Con nivel socioecondmico D.

Publico meta

CARACTERISTICAS CLASE D

Perfil del hogar Propiedad o renta, viviendas de interés social.
Estudios en escuelas de gobierno

Escolaridad: Secundaria

Articulos 1 de cada 4 posee automovil, se utiliza el transporte publico.

1 aparto telefdnico, 1 televisor, 1 equipo modular

Servicios Son escasos, cuentas de ahorro, tarjetas de débito

Pasatiempos Asistencia en espectaculos organizados por el gobierno,
pargues publicos, ver televisidon por 2 o mas horas: telenovelas

Y CoOncursos




Posicionamiento:
Posicionamiento actual del CECATI:

En la actualidad los jovenes tienen la imagen o impresién de que CECATI es un
bachillerato. La mayoria de veces son confundidos con centros como CEBETIS o CETIS;
por lo que las activaciones publicitarias deberan desprenderse por completo de esta
imagen. Asimismo hay muchos jovenes que desconocen los servicios de capacitacion que

ofrecen los CECATI.
Posicionamiento ideal o buscado:

En el CECATI se imparten una diversidad de cursos que complementan la educacién

superior o que habilitan a las personas para el desempefio de una actividad laboral.
Proyecciones significativas
Quiénes lo prefieren:

Los usuarios de CECATI, esta integrados principalmente por personas del todo el pais de nivel
socioecondmico D, con un nivel de estudio promedio secundaria. Las edades de los
consumidores son entre 15 a 30 aiios, que engolaban mds del 60% de total de capacitados
actualmente, considerando que la mayoria, si no es el total, estd en edad productiva

econdmicamente.

3.1.2. OBJETIVO DE COMUNICACION

Promesa o beneficio
La promesa creativa utilizada en las activaciones publicitarias sera la siguiente:

Los cursos de CECATI son un complemento para la educacion media superior o para el trabajo.

Ingresar a un CECATI es facil y a un bajo costo.
Argumentacion de la promesa

e Hay variedad de cursos, resaltado los mas solicitados que son idiomas y computacion.



e 198 CECATI en el pais

e Pertenece ala SEP

e Paraingresar solo se requieres hacer un tramite.
Tono de comunicacién

La comunicacién sera realista y concreta, encaminada a informar sobre los cursos de

capacitacién que se ofrecen en los CECATI.

Se utiliza un lenguaje juvenil y directo, y se reforzara visualmente con imdgenes que trasmitan
de manera emotiva que en los CECATI existe un ambiente juvenil y alegre, en donde se puede

ademads hacer amigos.
Todos los materiales incluirdn el slogan institucional que es:

“CECATI te capacita”

3.1.3. PROPUESTA DE TEXTO:

Titular:
¢AUn no sabes déonde estudiar? CECATI ES PARATI...
Cuerpo de texto:

En nuestros planteles podras estudiar especialidades y cursos, hay mas de 250, como
son: inglés, computacidn, administracién, turismo, disefio grafico, fotografia, disefio de
modas, entre otros, que te permitirdn complementar tu educacién superior, o bien

prepararte para un trabajo.

Hay 198 planteles en el pais. Ademas por ser una institucion de la SEP, Unicamente das

una cuota de recuperacion.
Ingresar a CECATI es super facil. Sélo tienes que inscribirte.
Slogan:

CECATI te capacita



3.1.4. PROPUESTA DE IMAGENES

Imagenes:

Se empleara la imagen de jovenes alegres de 15 a 18 afios. Sera de tipo aspiracional, es decir un

nivel socioecondmico arriba del publico meta, que es clase C.

La composicion de la foto se conformard por jévenes que reflejen alegria, carisma vy

confiabilidad. Asimismo se mostrara un lazo de amistad y compafierismo entre ellos.

Propuesta de Imagen:

El disefo gréafico se efectuara con base a los lineamientos graficos de la identidad institucional

de las Entidades del Gobierno Federal.



3.2. PLAN DE MEDIOS

El Briefing de medios

Descripcidn de la campaia:

Dar a conocer a través de diversos medios de comunicacidén, los servicios de
capacitacién que ofrecen los CECATI, como un tipo de educacién complementaria o
para la incorporacidon a un trabajo, a jovenes de toda la Republica Mexicana, que

estudian en escuela publicas.

Publico objetivo

¢ Primario: Estudiantes del todo el pais que estan por concluir la secundaria, entre 15 a

18 anos, de un nivel socioeconémico D.

e Secundario: Jovenes de 15 a 18 afios que no obtuvieron un lugar en el nivel de
educaciéon media superior y que no cuentan con ingresos para pagar un bachillerato
privado. Por lo general este sector se queda sin ningln tipo de educacién, hasta que

ingresan al bachillerato, lo que en la mayoria de los casos no sucede.

Medios seleccionados:

¢ Publicidad Impresa
e Web

o Medios alternativos.

Calendario de la campaiia

Del 6 de junio al 1 de julio 2011.

Duracidn: un mes.



El plan de medios

1. Definicion de objetivos de medios:

Dar a conocer los servicios de capacitacion que ofrecen los CECATI, como un tipo de
educacion complementaria o para la incorporacion a un trabajo a jévenes de 15 a 18 afios
gue estan por terminar las secundaria, para lo cual se requiere contactar al 50% del
publico objetivo, con una cobertura a nivel nacional, con una frecuencia de 10 veces por el
tiempo de permanecia de la publicidad y con un nivel de recuerdo del 30% por la mezcla

de medios.

2. Elaboracion de la estrategia de medios

e Se colocaran carteles en todas las secundarias del pais, como fuerza principal de la
campana.

e Asimismo se instalaran lonas afuera de los CECATI con el concepto de la campaiia
para que los estudiantes identifiquen mas facilmente los planteles. Ademas se
colocara una ventana emergente en la pagina oficial de la DGCFT.

e Como apoyo a la campaia de difusion se daran tripticos que seran entregados en las
conferencias que se impartiran en las secundarias.

e Para llegar al publico secundario se distribuirdn volantes en los principales lugares de

encuentro de este publico objeto y adicionalmente se enviaradn correos electrénicos.

3.Seleccion de medios:

Impresos:
e Carteles

e Tripticos
e \olantes

Exteriores:
e Lonas

Web:
e Venta emergente



e Flayer electrénico

Medios Alternativos:
e Platicas informativas

4. Seleccién de soportes

Impresos:

e Carteles: Colocacidon de carteles en las secundarias publicas del pais, que sumas 1,101
escuelas, se situaran 4 carteles en cada secundaria, es decir un total de 4,500 carteles.

e Tripticos: Se entregara 200,000 a estudiantes de secundaria de todo el pais.

e Volantes: Se distribuirdn 200,000, en plazas comerciales y centro de entretenimiento

de todo el pais.

Exteriores:

e Lonas: Se colocaran una en cada uno de los 198 CECATI.

Web:

e Colocacién de la ventana emergente en la pagina www.cecati.sep.gob.mx

e Flayer electrénico. Envio del flayer a estudiantes a partir de una base de datos de
correos electrdnicos interno. Se enviara informacion 1 vez por semana a la base de

datos total que suma 20,000 mails aproximadamente.

Medios Alternativos:

e Platicas de los servicios educativos en las secundarias, dando aproximadamente 5 por

cada plantel, lo que equivale a 1,000 platicas.


http://www.cecati.sep.gob.mx/

5. Programacion.

Actividad L M M J " L M M J \ L M M J \ L M M J \

Colocacion de

Carteles

Platicas

Informativas

Entrega de

Tripticos

Ventana emergente

Envio de correos

6. Evaluacion

Se realizardn postest con el grupo objetivo para evaluar la eficacia de la campafia, ademas

se haran monitoreos para verificar la publicidad empleada.



3.3. MATERIALES PUBLICITARIOS

3.3.1. CARTEL

Dimensione: 50x60 centimetros.




Dimensiones: Media carta

3.3.2. VOLANTE

]




Dimensiones: carta.

3.3.3. TrRiPTICO




Dimensiones: carta.

NUESTRAS AREAS Y ESPECIALIDADES

ELECTRICIDAD
*Electricidad

ELECTRONICA
Electrénica

MECATRONICA
*Mecatrénica

INDUSTRIAL

sMantenimiznto industrial
*Mantenimiento de miquinas de castura
*Refrigeracién y aire acondicionado

AUTOMOTOR

*Mantenimiento automatriz
*Operacién de autotransporte

EQUIPODS Y SISTEMAS

*Mantenimiento de equipas y
sisternas computacicnales

CONSTRUCCION

*Disefic y decoracién de interiores
*Dibuje industrial y arquitecténico
slnstalaciones hidriulicas y de gas

PLASTICOS
*Moldeade de plastico

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
slnformdtica

SISTEMAS DE IMPRESION
Artes graficas

ADMINISTRACION
*Administracién
«Contabilidad
*Asistencia ejecutiva

EDUCACION

«Puericultura

SALUD
sEnfermeria generl

ASISTENCIA SOCIAL
+Asistencia familiar y de salud

IMAGEN Y BIENESTAR PERSONAL
sEstilismo y bienestar parsonal

TURISMO
«Servicios turisticos

MEDIO AMBIENTE
+Tratamiento d2 aguas

AGROPECUARIO
+Produccién industrial de alimentos

ARTESANAL

*Artesanias de precisién

*Artesanias familiares

*Praduccién artesanal de cerdmica de alta
‘meﬁtuﬂ

*Floristeria

*Produccidn artesanal de joyeria

PROCESOS DE PRODUCCION INDUSTRIAL
*Disefic y fabricacién de muebles de madera
*Tapiceria

PRODUCCION DE PROTESIS Y ORTESIS
*Prdtesis dental

+Prdtesis y drtesis

=Salud visual

METALMECANICA
*Maquinas herramienta
*Metrologia dimensicnal

=5oldadura y paileria

COMUNICACION

«Inglés

=Inglés en linea

sFrancés

+|apanés

*ltalianc

*Produccidn de radio y television
*Disafic grafico

VESTIDO ¥ TEXTIL

Disefio de modas
=Confeccién industrial de ropa
=Sastreria




3.3.4. FLAYER ELECTRONICO

]




Dimensiones: 3x5 metros.

3.3.5. LONA

&




CONCLUSIONES

En la actualidad es necesario encontrar mayores y mejores opciones educativas que permitan el
crecimiento y desarrollo de la juventud del pais. Opciones educativas que otorguen de manera
inmediata y eficiente los conocimientos a los jévenes para el buen desempeno en el campo

laboral.

En un tiempo en donde se demanda que la formacién educativa se encuentre a la vanguardia
para que los adolescentes tengan mayores oportunidades para emplearse, es donde se requiere

que las autoridades educativas pongan mayor énfasis para lograr este objetivo.

De acuerdo a informacion publicada por la Secretaria de Educacion Publica, solo uno de cuatro
jovenes entre 19 y 23 afios tiene acceso a alguna institucion de educacién superior. Pese a que
en los ultimos 60 afos, México ha crecido de manera considerable en el numero de
universidades de 33 que habia en 1950 a dos mil 442 en el afio 2009, con una matricula actual

de dos millones 815 estudiantes, aun quedando por cubrir un 75 por ciento de los jovenes.

Asimismo las desigualdades de la educacién superior en México varian de una Entidad
Federativa a otra, pues mientras en el Distrito Federal uno de cada dos jévenes tiene
oportunidades, es decir el 50 por ciento, en Quintana Roo, por ejemplo, el porcentaje es de sdlo

un 14 por ciento.

Otra problemdtica es que aunque cada afio egresan alrededor de 432 mil estudiantes, las
oportunidades para ellos de obtener un empleo digno son muy escasas, ya que en los primeros
afos, si encuentran empleo, el 50 por ciento de ellos ganan menos de tres salarios minimos.
Ademas, 45 por ciento de los ocho y medio millones de profesionales que hay en el pais,
trabajan en una actividad para la cual no estudiaron. Esto sin tomar en cuenta al 75 por ciento
de jévenes que ademas de no contar con un lugar para continuar sus estudios, no tiene

experiencia alguna para incorporarse a un trabajo.

Otro dato alarmante es que México es el segundo pais, dentro de la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE), con mayor inactividad juvenil. Dos de cada 10

jovenes no estudian ni trabajan, es decir 16.8 por ciento.



Por otra parte la Organizacidn Internacional del Trabajo (OIT) sefiala que cada vez mas jévenes
hoy en dia estdn posponiendo su entrada al mercado laboral hasta después de los 25 afios,
cuando ya no son clasificados como jévenes segun las normas internaciones. Las consecuencias
de la inactividad se ven reflejadas en dos factores al menos: su bienestar personal y sus

perspectivas a futuro.

Debido a los escasos logros educativos de esta poblacién inactiva resulta complicada su
integracion laboral, como consecuencia, este sector se convierte un grupo excluido con ingresos

minimos y con escasa destrezas para mejorar su condicidon econdmica.

Esta problematicas es el reto que actualmente las autoridades del gobierno enfrentan y que su
tarea consiste en crear las condiciones socioecondmicas necesarias para integrar
adecuadamente a este sector a la sociedad, al sistema educativo y al mercado laboral en
provecho de ellos mismos y de colectividad. De lo contrario, el efecto del excedente poblacional
en este grupo de edad, puede resultar adverso, agudizando los problemas derivados de una
futura poblacion envejecida que contard con un perfil educativo insuficiente y oportunidades

laborales precarias.

Sin embargo el compromiso de dar mejores oportunidades a los jévenes es un compromiso que
involucra a toda la sociedad. Un compromiso que yo externo con este proyecto y que consiste
en presentar un propuesta de activaciones publicitarias para dar a conocer un servicio educativo
gue la mayoria de los jévenes desconoce, incluso la mayor parte de la poblacion, y que es una

opcidén educativa muy viable para que los jovenes continden su instruccién.

Esta opcidn educativa, son los Centros de Capacitacién para el Trabajo Industrial (CECATI), los
cuales por sus caracteristicas de estructuracién y de servicio pueden atender a mas de un millén
de jévenes por afio en sus planteles y otro millén a través de su modalidad educativa en linea.
Es decir se atenderia un 10 por ciento del total de jévenes que hasta el 2007 sumaban 20

millones, segun la Consejo Nacional de Poblacién (CONAPE).

Los CECATI ofrecen cursos de capacitacion de diferentes indoles, los cuales estan estructurados
para proporcionar instruccién relacionada con las actividades laborales que actualmente las

empresas requieren, lo que permite a los jovenes capacitarse en funciones que actualmente el



mercado laboral necesita. Existen 198 planteles ubicados de manera estratégica para que toda
la poblacion pueda tener acceso a los servicios. Cualquier persona puede estudiar en CECATI,

Unicamente se requiere saber leer y escribir.

La propuesta, consiste en informar a los jovenes sobre los servicios a fin de que accedan a ellos
y se capaciten para contar con habilidades y conocimientos que sirvan como complemento a su
educacion, en lo que tienen acceso a alguna institucidon de educacién superior, o bien adquirir la

preparacidén necesaria para incorporarse a un empleo.

El objetivo es aumentar la matricula en los CECATI de jovenes entre 15 a 18 afios de toda la
Republica Mexicana que acaban de concluir su educacién bdsica (secundaria) y que desean
continuar estudiando o incorporarse a un trabajo. La premisa es que entre mas se capacite a los
jovenes, éstos seran mas productivos, realizaran su trabajo con mejor calidad y adoptaran una
conducta positiva hacia el trabajo, lo cual les traerd como resultado un mejor nivel de vida

acompanado de un mejor ingreso.

El contenido de las activaciones publicitarias se estructurd resaltado las siguientes promesas de
venta: los CECATI ofrecen una gran variedad cursos de capacitacion, existen 198 planteles en el

pais que pertenecen a la SEP y para ingresar solo se requiere hacer un tramite.

Asimismo el mensaje es realista y concreto, con un lenguaje juvenil, y esta reforzado con una
imagen de jovenes de 15 a 18 afios que reflejan alegria, carisma y confiabilidad. Lo anterior con
la finalidad de transmitir la idea de que en los CECATI existe un ambiente juvenil alegre, en

donde se pude, ademas de estudiar, hacer amigos.

En cuanto a la composicion del disefio, se efectud bajo los lineamientos graficos estipulados por
Presidencia de la Republica, en el Manual de Imagen Institucion, y el cual es un requisito

obligatorio para cualquier publicidad que es disenada para el Gobierno.

Los medios publicitarios que se seleccionaron son los siguientes: cartel, volante, lona, internet, y
pldticas informativas. El medio de comunicacién mas fuerte dentro de las estrategias son los
carteles, los cuales seran colocados en todas las secundarias del pais. Complementandolos con
conferencias que se daran en las misma secundaria, en donde se informara sobre los servicios

qgue ofrece CECATI y con folleteria que se entregara a los estudiantes, y en la que se describe



ampliamente los cursos que se imparten, los requisitos de inscripcion y la localizacién de los

planteles.

Para captar a los jévenes que salieron de secundaria y que llevan uno o dos afios sin estudiar, se
selecciond los volantes, los cuales seran distribuidos en los principales centros de
entretenimiento de los jovenes y seran complementados con la publicacion de una ventana
emergente en internet y con el envio de correos electronicos de manera masiva (flayer

electrdnico).

El lanzamiento de las activaciones publicitarias tendran una duracién de un mes y se efectuaran
a nivel nacional. El presupuesto asignado para ello, serd absorbido por los 198 CECATI y la
Direccion General de Centros de Capacitacion para el Trabajo (DGCFT) que regular dichos

planteles educativos.

La poblacion de 15 a 24 afos de edad, deben ser de alta prioridad para la politica y los
programas de gobierno, debido a que las decisiones que ellos tomen en esta etapa del curso de
su vida contribuiran a moldear su propio destino y a forjar el perfil demografico futuro de

México.

Es necesaria la participacidon de la sociedad civil y de las instituciones publicas, para que se
sumen esfuerzos con una clara agenda que establezca hacia dénde debe orientarse el trabajo de
las futuras generaciones, en beneficio de nuestro pais. El primer paso es resolver los problemas
de comunicacién que actualmente existe sobre el desconocimiento por parte de la sociedad de
programas y servicios que pueden beneficiar significativamente a millones de jovenes, como en

este caso lo son los servicios que ofrecen los CECATI.
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