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INTRODUCCION

La publicidad es un fendmeno que por su trascendencia € influencia en la
forma de vida actual debe ser estudiado por fedes los profesicnales de la
comunicacion social. Actualmente su estudio cobra mayor interés, ya que la
publicidad se ofrece como herramienta capaz no sélo de llevar un mensaje al
grupo deseado, sino que también garantiza la accién por parte de aquellos
que reciben la informacion.

Por sus insuperables efectos, ta publicidad ha dejado de ser una actividad
exclusiva de la instituciones con fines de lucro para convertirse en actividad
sustancial de todo tipo de organizaciones (sociales, culturales, politicas, etc.)
cuyos productos ya son ofrecidos a través del proceso publicitario. Esto es,
también los servicios, ideas y actitudes son "vendidos" facimente si se
apoyan en técnicas publicitarias.

Por lo anterior, en nuestra sociedad parece prometedor disefiar campanas de
publicidad que promuevan un cambio de conducta o la adopcidn de ideas,
pues son muchas las conductas no deseadas que afectan nuestro diario
acontecer. De hecho, a partir de los anos sesenta la difusién de ideas o la
promocion de actitudes se realiza con base en las técnicas de la publicidad.
Sin embargo, para publicitar cualquier producto es necesario englobar a la
publicidad dentro de un proceso mas amplio: la mercadotecnia. Esta realiza
una serie de actividades para conocer al grupo objetivo, al producto que

necesita, cudles deben ser las caracteristicas de dicho producto, como debe



ser promovido y distribuido, y a qué precio debe ser vendido. En este
sentido, a la publicidad, comec parte del proceso mercadotécnico,
corresponde dar a conocer el producto e invitar al piblico a que lo compre.
Asi pues, antes de lanzarse a la aventura de la creacion publicitaria, es
necesario realizar diversas actividades para obtener la infermacioén necesaria
respecto al producto y al grupo meta. Tales actividades corresponden al
proceso mercadotécnico, no a la actividad publicitaria propiamente dicha.

De este modo, la aplicacidbn de la publicidad por parte de diversas
organizaciones, empresas o instituciones, esta provocando que el método
publicitario aplicado varie de uno a otro de acuerdo al producto ¢ al fin que
se persiga. De tal manera, se han ido creando diferentes enfoques de la
publicidad, entre ellos el de la publicidad social.

Como concepto, el término publicidad social es relativamente nuevo (surgio
en la década de los sesentas); sin embargo, si se le entiende como la
difusion de mensajes, firmados por la fuente, que invitan a un grupo
especifico a adoptar ideas o actitudes que le retribuyen beneficios, existe
desde hace mucho tiempo. Desde esta perspectiva. La publicidad social
puede ser faciimente confundida con la propaganda; sin embargo, para
evitarlo, se entiende a la propaganda como {a difusién de mensajes no
firmados por la fuente, cuya finalidad es difundir ideas respecto a cualquier
tema o producto. Al respecto, cabe destacar que al término “"propaganda®,
por estar ya tan desgastado en el ambito politico, ia mercadotecnia lo

sustituye por el de relaciones publicas.



A pesar de que son innumerables las campafias de publicidad social
realizadas en nuestro pais, ain se le denomina propaganda o simplemente
publicidad. Incluso, algunas de las agencias de publicidad u organizaciones
que las han implementado desconocen a ia publicidad social como tal.

Por tal motivo, ta informacion bibliografica obtenida sobre publicidad social
fue minima, por lo que nos basamos en la bibliografia encontrada sobre
publicidad, mercadotecnia y mercadotecnia social.

Es asi que al observar la constante difusion de campafias de publicidad
social en nuestro pais, decidimos, primero, conocer la metodologia de esté
técnica de cambio social, y, segundo, aplicaria a un problema detectado en la
zona metropolitana: {a seguridad en el Sistema de Transporte Colectivo
{(STC) Metro. De tal modo, el objetivo de esta tesis es presentar una
propuesta de campafia de publicidad social para incrementar la seguridad en
el STC Metro a través del reforzamiento de las medidas preventivas de
seguridad en los usuarios .

Actualmente el Metro es considerado la columna vertebral del transporte en
ta ciudad de México. Diariamente se efectian 4.6 millones de viajes, siendo
ésta la principal razon para que el Metro cuente con las indicaciones
suficientes de seguridad, pues cualquier incidente puede provocar caos.
Aproximadamente al dia se registran mas de 100 incidentes, los cuales
dificilmente son provocados por el mal estado de las instalaciones, mas bien
tienen su origen en las actitudes y conductas de los usuarios.

Del mismo modo, considerando que con el paso del tiempo nuevos usuarios

utilizaran este transporte, resulta conveniente reforzar la difusién de las
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medidas de seguridad para que observen la forma adecuada de compontarse

dentro de las instalacicnes, y esto puede alcanzarse mediante la

implementacién de una campafa de publicidad social.

Para la consecucion de nuestro objetivo general nos propusimos cubrir los

siguientes objetivos particulares:

1. Conocer &l procesc general de la mercadotecnia y de la mercadotecnia
social.

2. Describir los elementos que integran el proceso de una campafa
publicitaria.

3. Investigar la opinién del plblico usuario respecto a la seguridad en el
Metro asi como sus patrones de conducta dentro de las instalaciones.
Para la consecucion del objetivo general y de los objetivos particulares, en &l
primer capitulo se describe qué es la mercadotecnia, cuales son los
elementos que la integran y los diferentes tipos que de ella existen. Asi
mismo, en este capitulo se explica qué es la mercadotecnia social, cuales
son sus funciones y la metodologia a seguir para realizar una campana de
mercadotecnia social. El tercer apartado de este capitulo ésta integrado por
la definicién de publicidad, su tipologia y el proceso que se debe realizar para

implementar una campafia de publicidad social.

El segundo capitulo esti dedicadoe al Sistema de Transporte Colectivo Metro
y contiene una breve resefia historica del mismo desde su creacion hasta la
actualidad, asi como una descripcion de la infraestructura de seguridad. Lo
anterior, con e! fin de tener un panorama general de la estructura de

seguridad en el Metro.
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En el tercer capitulo se presenta la propuesta de campafia de publicidad
social, misma que se elabord de acuerdo a las metodologias encontradas. Al
respecto, cabe sefialar que el disefio de una camparia de publicidad no esta
sujeto a normas rigidas, las metodologias que encontramos nos demostraron
que e! proceso de publicidad puede adecuarse a las necesidades o
caracteristicas de la agencia de publicidad, del producto o del cliente.
Obviamente existen actividades que son ineludibles si se pretenden optimos
resultados, pero pueden ejecutarse de diversas formas. Asi pues, la
metodologia empleada pretende ser lo mas completa posible, de modo que
también sirva como propuesta para llevar a cabo campafias de publicidad
social.

La aplicacién de la mercadotecnia social y la publicidad social va en aumento
en nuestro pais, pues a través de ellas se pueden obtener beneficios en pro
de una sociedad que necesita cambiar sus esquemas de comportamiento.
Sin embargo, insistimos, para que estas técnicas de cambio social arrojen los
resultados esperados, no solo se necesita llevar a cabo el proceso completo,
sino también es indispensable analizar minuciosamente cada uno de los
datos obtenidos en cada paso que se realice, pues de las decisiones gque se
tomen para dar el siguiente paso dependerd el éxito o fracaso de la

campaiia.
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1.1 MERCADOTECNIA

Tecnologica y cientificamente el siglo XX es considerado el siglo mas
revolucionario de toda la historia, pues en él se han desarrollado los
elementos mas avanzados que han permitido al hombre mejorar sus modoes
de organizacion, es decir sus modos de vida. Obviamente, estos avances no
se han particularizado a la esfera cientifica, su impacto también ha alcanzado
y modificado la esfera de las relaciones sociales, provocando que éstas hayan
sido alteradas de una década a otra, lo cual, a su vez, ha motivado el
nacimiento de nuevas ciencias.

De manera particular, los procesos de intercambio de ve;lores, como
manifestacion de las relaciones entre los hombres, también han sufrido
drasticas modificaciones, tanto por las nuevas tecnologias como por la
redistribucion del ingreso, la creacion de nuevas necesidades, el crecimiento
demografico, la produccion industrial, etc. Estas modificaciones provocaron el
nacimiento de la mercadotecnia, nueva ciencia que se encargaria de organizar
los conceptos y técnicas aplicadas al mercado, asi como de buscar nuevas
formas de creacidn y distribucion de productos intercambiables.

A partir del nacimiento de la mercadotecnia, a principios de este siglo, han
sido muchos los estudiosos interesados en ella, mismos que han intervenido
en su desarrollo ya sea descifrando los procesos de intercambio, elaborando
conceptos, analizando su importancia a través del tiempo y hasta buscando

ampliar su campo de accién. De tal modo, para algunos autores la



mercadotecnia existe desde el momento mismo en que el hombre supo que
podia intercambiar objetos.

Aunque el desarrollo de la mercadotecnia durante la primera mitad del siglo
XX fue constante, es hasta después de la Segunda Guerra Mundial que inicia
su gran desarrollo tomando en cuenta un elemento importante: la actitud del
cliente respecto a los productos que se le ofrecen.

A fines de la década de los sesentas, los mercaddlogos empiezan a rebasar el
limite comercial en el que se habfa encerrado a la mercadotecnia y deciden
aplicarla a la resolucién de problemas de la comunidad. El exito logrado
conduce a pensar que la mercadotecnia puede aplicarse a todo proceso de
intercambio, no salamente al que tiene fines de lucro, sino también al de ideas
o productos que tienen un fin social.

Actualmente, la mercadotecnia ha ampliado su campo de accion a toda
actividad donde se realice un intercambio, pues en base a sus técnicas se
intercambian productos que dificilmente serian aceptados sin una metodologia

tan completa como la que sustenta la mercadotecnia.

1.1.1 ¢ QUE ES MERCADOTECNIA?

El término mercadotecnia se ha utilizado desde hace casi un siglo, sin
embargo, ain no se ha concebido una definicion Gnica y genérica que
expligue qué es la mercadotecnia. Esto se justifica si se considera que el

proceso mercadotéchico no solo involucra elementos econdmicos, sino



también socioldgicos, legales, gerenciales y de comunicacion, principalmente.
De este modo, se han elaborado muchas y variadas definiciones de

mercadotecnia.

“Mercadotecnia es todo procesc de intercambio™, dicta la definicion mas
simple pretendiendo de este mode resaltar sus esencia. Sin embargo, el
proceso de intercambio no es el Gnico elemento caracteristico de Ia

mercadotecnia, como puede observarse en las siguientes definiciones:

La mercadotecnia es “aquella actividad humana dingida a satisfacer

necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio”.?

La mercadotecnia "es un proceso social por medio del cual se ponen a
disposicion de clientes las mercancias y servicios para satisfacer sus
requerimientos”.?

“Mercadotecnia es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se
planea con anticipacion o se aumenta y satisface la composicién de la
demanda de mercancias y servicios de indole mercantil mediante ia creacién,

intercambio y distribucion fisica de tales mercancias y servicios”.*

' Naghi Namakforosh, Mohamed, Mercadetecnia sacial, pig. 31

? Kotler, Philip en Laura Fisher de la Vega, Mercadotecnia, pag. 7

? Bell, Martin L., Mercadotecnia. Conceptos y estrategias, pig 588

* Marketing Staff of the Olio State University en Patricia Danel, Fundamentos de mercadotecnia, pig.

19-20



“La mercadotecnia estudia todas las técnicas y actividades que permiten
conocer qué satisfactores se deben producir... y la forma de hacer llegar esos

satisfactores en forma eficiente al consumidor™.’

“La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectado para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y

servicios que satisfagan deseos de clientes actuales y potenciales”.®

“La mercadotecnia es el andlisis, instrumentacion y control de programas
cuidadosamente formulados vy disefiados para que se efectien
voluntariamente intercambios de valores con los mercados de interés para la
organizacion. Con el propésito de que logre sus objetivos, tiene que disefiar su
oferta tomando en cuenta las necesidades y deseos del mercado que se
propone conquistar, y el uso efectivo de las técnicas de precios, comunicacion

y distribucién, para informar, motivar y servir a dicho mercado”.”

Con base en las anteriores definiciones, se concluye que &/ fin primordial de la
mercadotecnia es satisfacer al cliente a través del intercambio de valores, y
para ello realiza diversas funciones como: la planeacion, promocion,
distribucion y fijacion del precio del producto, enfre otras.

Considerando lo anterior, y a nuestro juicio, ia definicion mas acertada de

mercadotecnia es la gue propone la American Marketing Association:

¥ Aguilar Alvarez de Alba, Alfonso. Elementos de mercadotecnia, pag. 13
® William Stanton en Laura Fisher de la Vega, Op cit, pag. 7
7 Naghi Namakforoosh, Mohammed, Op cit, pig 32



"Mercadotecnia es el proceso de planear la concepcion, los precios, la
promogcién y la distribucion de ideas, productos y servicios para crear

intercambios que satisfagan objetivos individuales y ofganizacionales".®

La concepcién mas completa de la mercadotecnia puede ser llamada

mercadotecnia genérica y esta definida por cuatro axiomas:

1. La mercadotecnia implica dos 0 mas unidades sociales.

2. Por lo menos una de las unidades busca una respuesta especifica
de otra u ofras unidades respecto a algin objeto social.

3. La probabilidad de respuesta del mercado no es fija.

4. La mercadotecnia es el intento de producir la respuesta deseada,

mediante la creacion y oferta de valores al mercado.

1.1.2 ELEMENTOS Y FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

Como proceso de intercambio, la mercadotecnia debe realizar una serie de
funciones que le permitan planear, promacionar y distribuir un producto capaz
de ser intercambiado; tales funciones abarcan desde [a deteccion de
necesidades de un producto en un grupo especifico hasta la evaluacién del

impacto de un producto.

A continuacion se describen brevemente los elementos y funciones mas

importantes del proceso mercadotécnico:

¥ American Marketing Association en David Cravens y Robert Woedrof, Mercadotecnia en accién, pag.! 1
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INVESTIGACION DE MERCADO

En mercadotecnia, el término mercado se utiliza para definir al “conjuntc de
consumidores que compran o pueden llegar a comprar el producto o servicio

ofrecido por la empresa, es decir, los consumidores actuales o potenciales™.

Para que un plan de mercadotecnia tenga posibilidad de éxito debe considerar
{as necesidades o deseos del mercado, y para conocerlos es necesario
realizar una investigacion de mercado. De acuerdo con la American Marketing
Association, la investigacion de mercado “es la reunidn, registro y analisis de
datos acerca de los problemas relacionados con la puesta en el mercado de
bienes y servicios”.™

De acuerdo con Alfonso Aguilar Alvarez de Alba'' los pasos a seguir para

llevar a cabo una investigacion de mercado son:

= Definir objetivos

» [Establecer un presupuesto

» Fijar el tiempo en el que se va a realizar la investigacion
= Elaborar un cuestionario

= Determinar ias fuentes de informacion

= Determinar la poblacién o universo

= Disefar la muestra

® Patricia Danel. Op cit, pag. 90
1® American Marketing Association. en Leonel Cruz M., Panordmica general de la mercadotecnia, pig. 29
'* Aguilar Alvarez de Alba. Alonso, op cif, pig. 22-23



» Reclutar y capacitar al personal que realizara la investigacion

» Dirigir la investigacion sobre el terreno para la obtencién de datos
» Revisar cada cuestionario y tabular las repuestas

* Regular un analisis estadistico de los resultados

» Presentar conclusiones

De este modo, la investigacion de mercados proporcionara la informacién
cuantitativa y cualitativa necesaria para tomar decisiones relacionadas con el
mercado, el producto, la distribucion y la publicidad, asi como con las politicas,

estrategias e imagen de la empresa.'?

SEGMENTACION DEL MERCADO

Asi como existen diversos tipos de consumidores, existen diferentes tipos de
necesidades, y para satisfacerlas también existen diferentes estrategias. Estas
deberan responder tanto a las necesidades como a la segmentacion del
mercado. La segmentacion del mercado consiste en seleccionar uno o varios

grupos en particular, cuyos integrantes tengan las mismas caracteristicas, las
mismas necesidades y habitos de compra, los mismos rasgos demogréficos o
las mismas caracteristicas socioecondmicas, con el fin de desarroliar
programas especificos capaces de satisfacer las necesidades o deseos de

cada segmento en particular.




PRODUCTO

Se ha mencionado que el intercambio de productos es uno de los elementos
fundamentales que constituyen el proceso mercadotécnico, pero ;qué es un
producto? Un producto, explica lanamente Patricia Danel, es cualquier cosa
que provee una satisfaccion; el producto no es necesariamente un objeto,
también puede ser un servicio, un bien, una idea o, inclusive, una persona.’
El praducto es el elemento mas importante de la mercadotecnia.

Los productos tienen ciertas caracteristicas: marca, envase, etiqueta, disefio,
color, calidad, garantia, etc., y su disefo y elaboracion también esta incluido

en el proceso mercadotécnico.

PRECIO

El precio es el valor que se asigna a lo que se puede intercambiar. Un
producto solo adquiere ese valor cuando es capaz de satisfacer una
necesidad, gusto o deseo.

El precio se denomina de manera distinta segin e! producto que se
intercambia y el mercado al cual esta dirigido: tarifa, cuota, honorarios, renta,

contribucion, etc. La importancia del precio de un producto radica en gque

" bid, pag. 17
" 1dem



influye en el compertamiento del consumidor y le indica el grado de

satisfaccion que puede obtener de é1."*

PROMOCION

Cuando se ha disefado un producto y se ha fijado su precio de acuerdo a los
resultados de la investigacion y segmentacion del mercado, deben
comunicarse ¢ darse a conocer las caracteristicas del producto a través de un
programa de promocién, cuyo objetivo serd convencer al publico de que lo

campre.

La promocién puede realizarse a fravés de cuatro actividades
mercadotécnicas disefiadas especificamente para estimular la demanda:
publicidad, propaganda (o relaciones publicas mercadotécnicas), promocién

de ventas y venta personal.

La publicidad “comprende todas las actividades mediante las cuales se
dirigen al publico mensajes visuales u orales con el propdsito de informarle e
influr en &l para que compre mercancias o0 servicios y se incline

favorablemente hacia ciertas ideas, instituciones o personas."'®

La propaganda, a diferencia de la publicidad, es la informacion difundida por

'* Naghi Namakforoosh, Mohammed, ap cit, pag. 85
' Aguilar Alvarez de Alba, Alonso. op cit , pag 77
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los medios de comunicacion, los cuales no reciben remuneracion de la fuente.

Aigunos tedricos de la mercadotecnia sustituyen el término propaganda por el

de relaciones puablicas, y las definen como "todas aquellas acciones que

tienen por objeto que las personas tengan una buena opinidn de la empresa y

de sus productos o servicios y estén dispuestas a hablar de los mismos

;-17; es

decir, Ias relaciones publicas originan, promuaven y mantienen la imagen de la

empresa y sus productos. En este sentido, resulta importante esquematizar

los grupos de influencia de las relaciones publicas para estimar y valorar su

ExteLnas

Clientes y Medios cle
proveedores informacidn

Distribuidores Prensa, radio,

alcance.
Relaciones piblicas
|
Iernas
| 1
Personal de la Accionistas Autoridades
empresa poblicas
Informacién Informacion GobieLno %
descendente ascendente sindicatos

y consumidores t.v., cine

La promocion de ventas son todos aquellos programas o actividades que

tienen por objeto ayudar a la venta de un producto en el lugar donde se va a

vender'®, involucra diversidad de actividades que inducen a la compra;

cupones, exhibicién del producto en el lugar de la venta, obsequiocs, carteles,

concursos, peliculas, catalogos, tratos especiales, etc.

17 1hid, pag. 95
8 Idem



La venta personal consiste en hacer llegar un mensaje o producto a los

clientes individuales a través de un trato directo con personal capacitado.

El uso que la empresa haga de uno o varios de estos elementos para
promocionar un producto depende de cinco factores:

» Quién debe recibir el mensaje

* Qué respuestas se esperan def mercado

«  Qué debe decirse al mercado

« Cémo debe transmitirse el mensaje

« El presupuesto que se tiene para promocionario

DISTRIBUCION

La distribucién consiste en poner los productos al alcance de los
consumidores. Para que un producto llegue al mercado meta eficazmente se
deben utilizar los canales adecuados de distribucién, entendiendo estos como
“Jos conductos que cada empresa escoge para una distribucion mas completa,
eficiente y econdémica de sus productos o servicios, de manera que el
consumidor pueda adquirifos con el menor esfuerzo posibie.”*®

Para seleccionar los canales de distribucidn mas adecuados al producto se
debe considerar lo siguiente:?

a) Caracteristicas de los clientes: cantidad, patron de conducta para comprar,

dispersion demografica, susceptibilidad a diferentes métodos de venta, etc.

"% Tbid, pag. 79
2 Naghi Namakfoorosh, Mohammed, ep cit, pag. 111
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b)

Caracteristicas del producto: forma y material usado para fabricar el
producto, material de empagque, precio unitario (alto o bajo), unidad en que
se vendera el producto {pieza, docena, kilogramo, litro, etc.).
Caracteristicas de los intermediarios: sus puntos fuertes y sus debilidades
definidos en cuanto al manejo de las diversas tareas de comercializacion
(promocién, almacenaje, contactos, crédito, transportacion, servicios
posteriores a la venta, etc.).

Caracteristicas de los competidores.

Caracteristicas de la empresa: tamano, recursos financieros, mezcla de
productos, experiencias con los canales utilizados en el pasado, politicas
vigentes de mercadotecnia.

Caracteristicas ambientales: condicién economica de la sociedad,
restricciones de tipo legal (leyes, reglamentos, disposiciones de las
autoridades, etc.), sistemas de transporte disponibles, climas, dias festivos,

etcétera,

Finalmente, corresponde también a la mercadotecnia realizar continuamente

investigaciones de mercado con el fin de saber qué debe modificar de su

producto, qué nuevas necesidades afectan al mercado o qué resultados han

arrojado las estrategias utilizadas en la venta de un producto.
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1.1.3 TIPOS DE MERCADOTECNIA

Desde que la mercadotecnia se constituye como proceso necesario para la
venta de mercancias (1900-1810), se aplicé exclusivamente en las empresas
con fines de lucro v se le estudid desde una perspectiva mercantilista. No
obstante, en la década de los 50°s se reivindicod su funcion y a partir de
entonces su campo de accién se ha ampliado con tal impetu que, en la
actualidad, casi toda actividad humana mantiene cierta relacion con ia
mercadotecnia.

De este modo, en los afios sesenta algunas instituciones y organizaciones no
lucrativas ya disefiaban y promovian sus productos a ftravés de la
mercadotecnia sin estar plenamente conscientes de ello.

En nuestros dias, todo producto (objeto, servicio, bien, idea o persona) puede
ser disefiado y promovido a través de un proceso mercadotécnico un tanto
mas especifico: mercadotecnia de servicios, de personas, social, agricola, de
lugares, etc. La tipologia es amplia, pero el método utilizado es el mismo, solo
cambia e! objetivo y éste matiza la forma de desarrollar el proceso

mercadotécnico para un producto en particular.

Philip Kotler describe cinco tipos de mercadotecnia:**

1. Mercadotecnia de productos y servicios: se refiere al desarrollo y

1 Kotler. Philip, Direccién de mercadotecnia. Anilisis, planeacion y control, pag. 1061-1065
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comercializacion de estos para su venta.

Mercadotecnia de organizaciones: consiste en un conjunto de actividades
para crear, mantener o alterar las actividades y opiniones de los diversos
publicos hacia la organizacion. Generalmente, estas actividades las

desempefia el departamento de relaciones publicas.

Mercadotecnia de personas: son el conjunto de actividades emprendidas
para crear, mantener o alterar actividades de conductas hacia
determinadas personas. Este tipo' de mercadotecnia se divide en

mercadotecnia de celebridades y de candidatos politicos.

Mercadotecnia de lugares: implica actividades tendientes a crear,
mantener o modificar las actitudes y el comportamiento hacia ciertos
lugares. En este rubro de la mercadotecnia existen cuatro variantes: de
vivienda, de zonas industriales y comerciales, de inversion en bienes

raices y de vacaciones.

Mercadotecnia social: consiste en el disefio, realizacién y control de
programas que buscan mejorar la aceptacion de una idea sccial, una

causa o una costumbre en un grupo meta.



1.2 MERCADOTECNIA SOCIAL

La implementacién de campafias para modificar conductas o ideas no es
nueva, se ha llevado a cabe a lo largo de la historia, aungue no de manera
sistematica como en la actualidad.

Para lograr el cambio de conducta o la adopcién de ideas existen diferentes
estrategias: la tecnoldgica, la econdmica, la legal, la educativa, la coercitiva y
la mercadotecnia social. El {érmino mercadotecnia social se utilizé por primera
vez en 1971 para describir al conjunto de técnicas de comercializacion
aplicadas a una causa social. Sin embargo, es desde la decada de los sesenta

que empieza a utilizarse con éxito aun sin haber determinado su metodologia.

1.2.1 DEFINICION

La mercadotecnia social es una estrategia que combina los principios y
técnicas de comercializacidn, tecnologia de las comunicaciones y diferentes
enfoques tradicionales aplicados al cambio social para lograr un cambio de
conducta en el piblico objetivo.?? De este modo, “el cambio de una idea o
conducta adversa o la adopcién de nuevas ideas y conductas, es la meta de

la mercadotecnia social”.®

Philip Kotler y Eduardo L. Roberto proponen la siguiente definicion de

mercadotecnia social:

22 ¥ otler, Philip y Eduardo L. Roberto. Mercadotecnia social, pag. 33
? Ibid, pag. 34
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La mercadotecnia social es una tecnologia administraliva de cambio
social que implica el disefio, la puesta en practica y el control de

programas cuyo objetivo sea la mayor aceptabilidad de una idea o

practica social en uno o varios grupos de destinatarios.?*

1.2.2 ELEMENTOS Y FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA SOCIAL

Del mismo mode en que la mercadotecnia comercial desarrolla una serie de
actividades encaminadas a la creacidon de un producto que satisfaga
necesidades, la mercadotecnia social realiza funciones similares para
promover ideas o practicas que retribuyan un bienestar al individuo que las
adopta o “compra”. Es decir, para lograr su objetivo, la mercadotecnia social
aplica las funciones y herramientas de la mercadotecnia comercial.

A coniinuacion se detallan los elementos y funciones mas importantes que

constituyen la mercadotecnia social.

PLANEACION DEL PRODUCTO SOCIAL

En !a mercadotecnia el producto puede ser un objeto, un servicio, un bien, una
idea o una persona. En mercadotecnia social el producto se denomina
producto social y puede ser una idea, una practica o un objeto tangible.

Respecto a la planeacion del producto social, los oferentes deben tener un

conocimiento lo mas exacta posible del publice al cual lo dirigiran, con el fin de

2 1bid, pag. 33



crear un producto que, ademas de satisfacer una necesidad social, sea capaz
de atraer af grupo objetivo para que lo adquiera. De este modo, el disefio de
un producto es el resultado de las necesidades detectadas en un publico
especifico; es decir, con base en la demanda existente. De acuerdo con Kotler

y Roberto,? existen seis tipos de demanda:

Demanda latente; cuando la demanda o necesidad de un producto social que

no existe es compartida por un considerable nimero de personas.

Demanda no satisfecha: cuando los producios existentes no satisfacen las

necesidades de los destinatarios.

Demanda dafiina; cuando los destinatarios tienen ideas socialmente

perjudiciales.

Demanda abstracta: cuando s6lo se requiere inculcar una idea a través de una

campania.

Demanda irregular: cuando la demanda de una idea o practica social no es

constante.

Demanda vacilante: cuando la demanda de una idea o producto social es

diferente de la esperada.

2 Ihid, pag. 147-152



PRECIO DEL PRODUCTO SOCIAL

En mercadotecnia social el precio representa el costo que el usuario debe
“pagar” al adoptar una idea, practica u objeto social. De manera muy simple,
en mercadotecnia social el precio es "el esfuerzo que se requiere para el
cambio de comportamiento."®

Cuando se organiza una campafia de mercadotecnia social debe calcularse el
precio que el producto tendra para el consumidor, de tal modo que su costo no
se convierta en un obstaculo para su adquisicién; esto es, deben reducirse en
la medida de lo posible el tiempo, |2 energia y los costos psiquicos que exija la
adopcion de una idea, practica u objeto, ya que entre menor sea el precio o
esfuerzo requerido, mayor sera la aceptacion de un producto social.

Si el producto de una campana de mercadotecnia social es un objeto tangible,
generalmente el precio estara representado por un costo monetario. En este
caso, para la fijacion del precio se debe considerar lo siguiente:

a) Los costos que implica el disefio y elaboracion del producto.

b) Los precios de la competencia.

c) L.a sensibilidad de los destinatarios con respecto a los precios del producto
que se ofrezca.

Sin embargo, cuando la campana vende ideas o conductas, el precio sera un
costo no monetario. Este puede ser de dos clases: costos de tiempo y los

riesgos percibidos.?” Los primeros son el tiempo que el plblico “gasta” o

* Nagui Namakforoosh, Mohammed, Mercadotecnia social, pag. 100
*? K otler, Philip y Eduarde L. Roberto, Op cit, pag. 184
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emplea en la adquisicién de un producto. Por ejemplo: una persona que acude
a un hospital para recibir una platica sobre planificacion familiar gastara
tiempo en trasladarse al hospital y mientras escucha la platica. Esto, sin
considerar el posible tiempo de espera. Asi pues, el precio o costo de
adquisicién que esa persona paga para obtener la informacion esta
representada por el tiempo empleado.

La segunda categoria, la de los riesgos percibidos, son los riesgos
psicoldgicos, sociales o fisicos que implica la “compra” de un producto social.
Estos deben ser previstos y reducidos por quienes llevan a cabo la campana.
Para disminuir los riesgos percibidos por los destinatarios, H.G. Gemunden?®
propone lo siguiente:

1. Contra un riesgo psicolégico percibido, promocionar los productos sociales
de manera que brinden recompensas psicologicas.

2. Contra un riesgo social percibido, recabar apoyos de fuentes dignas de
crédito que reduzcan el estigma o molestia potencial que implica la adopcion
de un producto.

3. Contra un riesgo de uso percibido, proporcionar a los destinatarios la
informacion que les dé seguridad sobre el producto o una prueba gratis del
mismo de manera que puedan experimentar la forma en la que el producto
surtird en realidad el efecto que promete surtir.

4. Contra un riesgo fisico percibido, solicitar sellos de aprobacion de

instiiuciones autorizadas u organizaciones que gocen de gran prestigio.

B Gemunden, H.G. en Philip Kotler y Eduardo L. Robeno, Op cit, pag. £84-185
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CANALES DE DISTRIBUCION PARA PRODUCTOS SOCIALES

Mediante la distribucion se pone at alcance del consumidor el producto social.
Para ello se utilizaran los canales de distribucién mas adecuados de acuerdo
al producto que se promueva,

Un canal de distribucion es aquel organismo o institucién que realiza
actividades encaminadas a trasladar productos desde su punto de fabricacion
hasta el de consumo.

En mercadotecnia social la distribucion tiene e! cbjetivo de poner al alcance
del grupo meta los medios necesarios para que adopte un producto social. Si
la campafia tiene como base un producto tangible, los canales de distribucién,
al igual que en la mercadotecnia comercial, utilizara como canales de
distribucion mayoristas y minoristas. Sin embargo, cuando el producto sea una
idea o practica, los canales de distribucion seran los medios de comunicacion
masiva (television, radio, medios impresos, etc.) y la comunicacton
interpersonal (entre el agente de cambio y los destinatarios).®

La importancia del canal de distribucion reside en que a través de él se
colocara el producto en el lugar y tiempo adecuados. Por ello, para
seleccionar el canal de distribucion de un producto social es necesario tomar
en cuenta las caracteristicas culturales y socioeconémicas del grupo objetivo.
Sélo el conocimiento del publico meta garantizara la eleccion acertada del
canal de distribucidn. Asi mismo, deben considerarse las caracteristicas del

producto y el presupuesto asignado.

3 K otler. Philip y Eduardo L. Roberio, Op cit, pag. 165-176
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Es importante resaltar que |a eleccion del canal de distribucién debe hacerse
minuciosamente, pues de la distribucion de! producto depende en gran medida

el éxito o fracasc de una campafia.

PROMOCION DE PRODUCTOS SOCIALES

La promocion es el medio o instrumento a través del cual el producto social es
presentado a los destinatarios.”® Kotler y Roberto explican que la promocion

de un producto social puede llevarse a cabo a través de tres medios: *'

a) Comunicacién masiva ( o publicidad social). Se caracteriza por informar y
convencer dentro de un periodo determinado al mayor numero posible de
destinatarios sobre la forma en la que el producto social satisface sus

necesidades.

b) Comunicacion selectiva. Esta, a diferencia de la comunicacion masiva,
informa y persuade a un conjunto predeterminado de destinatarios en forma
interactiva y flexible. Los tipos de comunicacion selectiva son: el correo directo
y la telemercadotecnia. Ambas técnicas ofrecen grandes ventajas en la
promocion de un producto social; por ejemplo, el correo directo ademas de
garantizar la llegada del mensaje al publico deseado asume un formato de

cualquier dimension, por lo que mas que la concientizacion que promueven

* Ibid, pag. 52
! Ibid, pag. 193-236
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jos medios masivos, promueve la adopcion.

La telemercadotecnia {uso del teléfono para llevar a cabo la mercadotecnia y
tareas promocionales que se requieran) puede ser de entrada o de salida. La
telemercadotecnia de entrada se realiza cuando una institucion (o el que
promueve el producto) da a conocer un nimero telefonico para que el publico
solicite, sin costo alguno, cualquier informacidén. La telemercadotecnia de
salida es aquella en la que la institucion, a través de personal especializado en
determinada problematica, llama al publico objetivo para que adopte el
producto.

En caso de ser utilizadas en una camparia de mercadotecnia social, ambas
técnicas ofrecen ventajas como: la segmentacion especifica del pablico, dar

informacion inmediata a quien Ja solicite y ef anonimato de quienes hablen.

¢} Comunicacién interpersonal (o venta personal). En esta, se informa,
persuade, recomienda y motiva al destinatario; por ello resulta ser el medio
que ejerce mayor influencia en el proceso de adopcion. Su principal ventaja
reside en que el comunicador inicia, construye y mantiene un conjunto
complejo de relaciones con el destinatario. Asi, cuanto mas profunda sea la
relacién entre ellos, mayor sera la posibilidad de que el comunicador logre el
objetivo de la campafia.

Finalmente, en la promocion de un producto social también es valida la
aplicacién de las técnicas de promocién de ventas utlizada con fines

comerciales: cupones, descuentos, cbsequios, tratos especiales, etcétera.
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La seleccion de cualquiera de estos medios dependera de las caracteristicas
del grupo objetivo de la campafia y del modo en que se pretende impactarlo:
como grupo o como individuos. “Para los destinatarios como grupo, la técnica
mas efectiva es el uso de los medios de comunicacion masiva. Para los
destinatarios como individuos es mas adecuado un enfoque directo que
incluya al mismo tiempo tanto las comunicaciones selectivas como las
interpersonales”.*

Para seleccionar la técnica de comunicacion mas adecuada es necesario
resolver cinco cuestiones:

1) Objetivo de la comunicacion

2) Qué decir en la comunicacion

3) Como decirlo

4) Dénde ubicar las comunicaciones (seleccion de medios)

5) Cuando informar

1.2.3 PARA LLEVAR A CABO UNA CAMPANA DE MERCADOTECNIA

SOCIAL

Una vez detectada la problematica, el especialista en mercadotecnia debe
elaborar un plan de mercadotecnia social en el cual definira las pautas a
seguir tanto para realizar la campafia como para evaluar sus resultados.

De acuerdo con Philip Kotter y Eduardo L. Roberto,” el plan de

mercadotecnia esta integrado por los siguientes elementos :

** 1bid, pag 193
* Ibid, pag. 271-289
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Un resumen ejecutivo. En él se presenta una sintesis de la importancia del

plan, sus objetivos y recomendaciones. Asi mismo, en este apartado se

enuncian los elementos esenciales que integran el plan.

Situacion de la mercadotecnia social. Aqui se describe:

a) El perfil de los destinatarios y su segmentacion.

b) La posicion del producto social en tales segmentos.

c) Fuentes alternativas de satisfaccién de las necesidades de los

destinatarios.

d} Registro del medio ambiente.

1dentificacion de las oportunidades y de las amenazas. En este apartado

se hace una evaluacion de las oportunidades y amenazas que rodean al

plan de mercadotecnia.

Objetivos para el producto social y la campana. En la implementacion de

una campafa se recomienda que su objetivo se centre en conductas

facites de modificar y avance paulatinamente hacia las mas dificiles.
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Estrategias de mercadotecnia social. Se hace un planteamiento de la
combinacion de métodos y herramientas que se utilizaran durante la
campafia para alcanzar los objetivos propuestos. La combinacion
estratégica consta de tres elementos:

Segmento de destinatarios. La estrategia considera las caracteristicas y
necesidades especificas de cada uno de los segmentos para establecer
estrategias de mercadotecnia individualizadas.

Combinacién de mercadotecnia. La estrategia define la combinacion de
mercadotecnia social para cada segmento, asi como las subestrategias
planteadas.

Presupuesto de mercadotecnia social. La estrategia define los recursos

financieros con que se cuenta para llevar a cabo la campana.

Programas de accion. Esta parte convierte las estrategias en programas de
accion especificos, en donde cada programa plantea cuatro preguntas:
;qué se hara siguiendo esta estrategia?

;cuando se hara?

,quién lo hara? y

icuanto costara?

Presupuestos. El presupuesto es la cuantificacidn de los valores
monetarios de los recursos que la campafia de mercadotecnia social debe
comprometer para alcanzar los objetivos planteados. Aqui se especifican

los costos por cada actividad a realizar.
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8. Controles. En este apartado final del plan se especifican los medios a
través de los cuales se detectard y evaluara el avance logrado con la

campafia.
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1.3 PUBLICIDAD SOCIAL

La publicidad es un término tan usual en nuestra vida diaria que dificiimente
se cuestiona. Simplemente, se entiende como el conjunio de “comerciales”
que nos venden algo, o como la suma de caracteristicas y beneficios que
supuestamente tiene un producto; en general se le ve como un todo, como un
proceso Unico que inicia con la presentacién de un producto y finaliza con su
venta. Craso error. La publicidad es una pequefia, pero muy imporiante, parte
de! proceso mercadotécnico y no puede entenderse ni estudiarse fuera de él.
De este modo, la publicidad iniciara su trabajo después de que el mercadologo
haya detectado una problematica o necesidad, haya estudiado y segmentado
al grupo objetivo, y haya creado el producto que dara solucién al problema o
necesidad.

Como instrumento de informacion, la publicidad ha ido tomando fuerza
conforme se han desarrollade las técnicas aplicadas a los medios de
comunicacion masiva, mismos que ella ha aprovechado al maximo. Dado que
este desarrollo ha sido acelerado, la publicidad ha logrado hacerse
indispensable para cualquier producto que se pretenda vender. Asi, sumidos
en un mundo en el que la actividad predominante es el intercambio, la vida
actual se desarrolla en un mundo saturado de mensajes publicitarios que se
han integrado sutilmente a nuestra cotidianidad.

Si bien la publicidad ha sido utilizada por empresas con fines de lucro, a partir
de la década de los sesenta se revaloré su funcion, y del plano comercial se

extendié al social. Sus técnicas empezaron a ser empleadas por instituciones
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sociales, culturales y hasta por personajes politicos y artisticos. Dada su
efectividad, los diversos tipos de intercambio utilizan las técnicas propuestas
por la publicidad de modo tan particular que se habla ya de diferentes tipos de
publicidad.

Esta tendencia a la especializacion de técnicas publicitarias garantiza mayor
efectividad a quienes la utilizan, de ahi que la difusion de todo tipo de

mensajes esta a cargo de la publicidad.

1.3.1 4 QUE ES PUBLICIDAD?

De acuerdo con la Advertising Federation of America, |la publicidad “es el
empleo comercial de mensajes orales o impresos firmados, que informan al
plblico respecto a productos, servicios o ideas, y despiertan en él un deseo
hacia ellos.™

Arthur Brewster explica que la publicidad “es la difusion de informacién
pagada con el proposito de vender o ayudar a vender mercancias o servicios,
o para ganar la aceptacion de ideas gque hagan que la gente crea o actue en
determinada forma”.*

Para Laura Fisher, la publicidad “es aquella actividad que utiliza una serie de

técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables,

transmitidas a través de los diferentes medias de comunicacion; pagada por

H ddvertising Federation of America en Eulalio Ferrer. La publicidad, pag. 102
3 Brewster. Arthur ef al, Introduccion a la publicidad, pig. 27
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un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la
demanda de un producio, servicio o idea.”*®
Bousguie explica de manera llana que la publicidad puede entenderse como

“una técnica de contacto que tiende a inducir al publico a comprar."’

Es posible citar otras definiciones; sin embargo, con las anteriormente

enunciadas es suficiente para comprender que la publicidad:

a) Crea mensajes

b) que son firmados por un patrocinador

¢) y dirigido a un publico especifico

d) para influir en él a fin de que prefiera el producto publicitado o se incline

favorablemente hacia una idea.

Considerando lo anterior, es valido deducir que el objetivo de la publicidad no
se limita simplemente a dar a conocer mercancias, servicios o ideas, sino que
también pretende la accién del publico; es decir, el cambio de
comportamiento, el cual puede manifestarse a través de la adquisicion de un
producto, la adopcién de actitudes, el cambio de ideas, etc. Por ello, el
objetivo de la publicidad dependera de la situacion en la que se encuentre el

producto frente al piblico. Al respecto, R.H.Colley* explica que los clientes

% Fisher. Laura. Publicidad, pag. 302
57 Bousquie, G., en Eulalio Ferrer, op cit, pg. 105
** Colley, R.H. en Martin L. Bell, ap cit, pag. 361
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reales y potenciales de un producto pasan por varias etapas antes de la

compra:

5. Accion: aquellos usuarios actuales del
producto.
4. Conviccidn: aguellos quienes estan convencidos de
las ventajas del producto pero no se han acercado a
comprarto.
3. Comprension: aquellos quienes comprenden las
caracteristicas del producto pero no estan convencidos de ellas
y, por tanto, de querer comprarlo.
2. Concientizacion: aquellos quienes conocen Ja existencia del
producto pero no conocen sus ventajas.

1. Desconocimiento: aquellos que nunca han sabido del producto.

De este modo, con base en la situacian en la que se encuentre el producto
frente al publico, el objetivo de la publicidad podra ser: combatir o bloguear la
competencia, frenar la disminucién de la demanda, posicionar la imagen de un
producto o empresa, dar a conocer nuevos productos o servicios, incrementar

las ventas, etc.
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1.3.2 TIPOS DE PUBLICIDAD

De acuerdo con Laura Fisher, la publicidad puede clasificarse de la siguiente

manera.

De acuerdo a quien la patrocine:
Publicidad de fabricantes
Publicidad de intermediarios
Publicidad por organizaciones no lucrativas
De acuerdo a la forma de pago:
Publicidad individual
Publicidad en cooperativa:
En cooperativa horizontal
En cooperativa vertical
De acuerdo al tipo y propésito del mensaje:
Publicidad para estimular la demanda:
Para la demanda primaria
Para la demanda selectiva
Publicidad del proposito del mensaje:
Publicidad de accion directa

Publicidad de accion indirecta

Publicidad de enfoque del mensaje:



Publicidad en el producto
Publicidad institucional
Publicidad de patronazgo
Publicidad de relaciones

puablicas

Publicidad de servicio publico

De acuerdo al receptor:
Publicidad a consumidores:
Publicidad nacional
Publicidad local
Publicidad a fabricantes
Publicidad a organizaciones comerciales

Publicidad a profesionales

Publicidad social

1.3.3 ¢ QUE ES PUBLICIDAD SOCIAL?

La publicidad social en nuestro pais tiene sus antecedentes en la década de
los sesenta, cuando el Consejo Nacional de la Publicidad inicié fa difusion de

campafias que otorgaban un beneficio a la poblacion. A partir de entonces,
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diferentes organizaciones promueven sus causas a través de campanas de

publicidad social basandose en las técnicas y estrategias establecidas por la

publicidad, por gjemplo:

Consejo Nacional de la Publicidad

Consejo Nacional de Poblacion
Secretaria de Salud
Departamento del Distrito Federal
Televisa

Profeco

Centros de Integracién Juvenil

“Adopta un arbol”

"“Vamonos haciendoc mencs para
vivir mejor”

Planificacion famitiar

Evita el colera

Conserva limpia la ciudad

Ojo, mucho ojo

Cuida tu salario

“Abrele la puerta a ...”

Consejo Nacional contra las Adicciones Contra ta drogadiccién

Dado el desarrollo que ha alcanzado la publicidad social a nive! internacional,
algunos autores ya dedican un espacio en sus obras para reflexionar sobre
ella. De este modo, Philip Kotler define la publicidad social como “la

comunicacion impersonal que promueve causas sociales con fines no

lucrativos™.®

Para Maurice Eyssautier la publicidad social “es parte de la mercadotecnia

social, es comunicacion masiva dirigida a una sociedad con €l fin de lograr un

* Kotler, Philip, Direccion de Mercadotecnia, pag. 357
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cambic de costumbres por el bien comun... La publicidad social se utiliza para
lograr el cambio de actitudes o costumbres nocivas de la sociedad".*?

Para Moisés Castafieda, la publicidad social “es la implantacion de ideas en
un mercado para lograr un objetivo de comunicacion que ataque algun
problema social con la finalidad de cambiar la actitud o el comportamiento de
los individuos sin buscar retribucion econémica”.*’

Para fines de esta investigacion, podemos entender la publicidad social como
el conjunto de actividades encaminadas a la creacion, disefio y difusion de

mensajes dirigidos a un grupo especifico con el objetivo de que adopte

productos sociales que le retribuyan beneficios.

1.3.4 PARA REALIZAR UNA CAIVI'PANA DE PUBLICIDAD SOCIAL

Una campafia de publicidad es el conjunto de acciones realizadas para
difundir mensajes publicitarios a un grupo objetivo en un periodo de tiempo
previamente establecido. Los elementos que definen una campana son: qué
se dice (el mensaje), a quién (el grupo objetivo) y como (el medio).

En este punto cabe destacar que los elementos que constituyen una campana
de publicidad comercial son los mismos que dan forma a todo tipo de
campafias de publicidad, independientemente del objetivo que se persiga.

Sin embargo, la Glitima palabra sobre como realizar una campana de

** Eyssautier, Maurice, Elementos basicos de mercadatecnia, pag. 154
# astaieda, Moisés, Tesis Disciio e implementacién de la campaiia de publicidad social: un abrazo
completo, pig. 30
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publicidad aun no se ha dado, los métodos existentes coinciden en algunos
puntos, en otros no. De ahi que el esquema que a continuacion se detalla
concentre las propuestas de varios autores. Asi pues, en la elaboracion y
desarrollc de un campana de publicidad social se deben contemplar las

siguientes actividades:

1. Elaborar el analisis de la situacion (¢ planteamiento del problema). En

éste se detalla la situacion que exige la implementacion de la campafia.

2. Definir objetivos de la campafia. En ellos se delimita lo que se pretende
alcanzar mediante la ejecucién de la campafa. Los objetivos generales y
especificos constituyen una pauta para medir los resultados de la campafa.
Cabe destacar que los objetivos surgen a partir de los resultados de un

estudio de mercado.

3. Identificar y analizar al grupo meta. En este punto es recomendable aplicar
encuestas para conocer el perfit del ptiblico. Los datos obtenidos contribuirén
ampliamente en la elaboracién de la estrategia creativa y en la seleccion de
medios; por ello, el conocimiento del publico objetivo resulta imprescindible en
el desarrollo de una campaiia de publicidad. “El grupo objetivo puede definirse
por elementos demograficos tales como la edad, el ingreso, la educacion,
etcétera. Otro método para determinar el grupo objetive es dividir el mercado

en segmentos con base en los principales beneficios que se pretende
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alcanzar, para luego desarrollar el producto y dirigir la publicidad hacia uno de

estos grupos.™?

4. Disefiar la estrategia creativa. Esta se elabora a partir de las ideas o
temas basicos que el anunciante quiere difundir a través de la campana.

Al definir estos temas o ideas es necesario considerar que estos deben ser
importantes para el grupo objetivo; es decir, la idea debe despertar el interes
del publico hacia el producto, y sélo lo lograra si éste satisface una necesidad.

La estrategia creativa esta integrada por cinco elementos:

A) La plataforma de redaccion (o de texto). Comprende la idea o tema central
de la campafa. La plataforma de texto se divide en dos partes: ia primera
es el argumento basico de venta. Este constituye una definicién de los
principales beneficios del producto o servicio. El argumento basico de
venta debe ofrecer algo provechoso, no sélo una caracteristica. La
segunda parte de la plataforma de texto es el ‘por que’, o sea la
informacion, o texto, de apoyo que respalda el argumento béasico de
venta.

B) El tono. Este determina la forma en la que se dara el mensaje al pablico:
informal, irbnica, autoritaria, agresiva, elegante, etcétera.*

C) El posicionamiento. El posicionamiento es €l concepto que se pretende

dejar en el grupo objetivo sobre lo que se le ofrece. El posicionamiento se

2 Gareia Badillo, Jests Guadalupe, Tesis: Estructura ¥ organizacién de la agencia de publicidad
Bozell y su participacion en cf desarrolle integral de una campafia publicitaria, pag. 124

* Ibid, pag. 125

* Idem
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debe determinar antes de crear el mensaje publicitario ya que ayudara al
publico a identificar nuestro producto.*®

El slogan. Este es una herramienta que facilita que el publico identifique el
producto; por ello, al redactarlo debe crearse una frase corta, atractiva y
facil de memorizar. Asi mismo, diversos mensajes acompafados por el
mismeo slogan permiten que el publico los asocie e identifique como
integrantes de una campafia y no como mensajes dispersos.

La plataforma visual. Esta integrada por las imagenes que reforzaran la
plataforma de redaccion. En la plataforma visual se incluyen logotipos,
mortfotipos, fotografias, dibujos, etcétera, que se utilizaran como parte del

mensaje,

5. Elaborar el mensaje. Respecto a la elaboracién del mensaje, éste variara

de acuerdo al medio seleccionado y al grupo objetivo especifico. Al redactar

un mensaje debe recordarse que “el factor mas importante que determina la

efectividad de un anuncio es lo que en él se dice”.

» 46

Un mensaje efectivo posee las siguientes caracteristicas:*’

Verasimilitud: el anuncio debe ser verosimil. Poco interesa lo que se dice si

no se hace de tal manera que el cliente lo crea.

* Ihid, pag. 124
4¢ Buskirk. Richard, Principios y prictica de marketing, pag. 744
*? Ibid, pag. 745-747
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Originalidad: la atencion det pablico sera atraida facitmente si e anuncio es
diferente a los ya existentes.

Repeticién: Este es uno de los conceptos claves de la publicidad.
Contrariamente a lo que se pudiera pensar, ia repeticion constante de un

anuncio no disminuye el interés del publico, mas bien lo aumenta.

El mensaje puede redactarse de acuerdo con diferentes estilos:*®

a)

c)

d)

e)

f)

g)

h}

Situacion de la vida real. Este muestra una o mas perscnas usando ¢l
producto en una situacion cotidiana.

Estilo de vida. Enfatiza cémo un producto concuerda con un estilo de vida.
Fantasia. Crea fantasia alrededor del producto o de su uso.

Sentimiento o imagen. Constituye un senfimiento © una imagen con
respecto al producto, tal como belieza, amor, serenidad, etcétera,

Musical. Muestra a una 0 mas perscnas que cantan una canciéon o una
rima relacionada con el producto.

Simbolo de personalidad. Crea un personaje que representa o personifica
al producto.

Pericia técnica. Muestra el cuidado y la experiencia que la compafdia tiene
al seleccionar los ingredientes o materiales para elaborar el producto.
Evidencia cientifica. Presenta una encuesta o evidencia cientifica de que
se prefiere tal marca scbre las demas.

Evidencia testimonial. Presenta a una fuente altamente creible o agradable

aprobando el producto.

* Garcia Badillo. Jesiis Guadalupe, op cit, pag. 130-132
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Para la elaboracidn del mensaje también ayudara responder las siguientes
preguntas: ;qué se vende? ja quién? y sen donde?, a fin de que el mensaje

logre su objetivo.

6. Desarrollar el plan de medios: Consiste en determinar los medios que se

utilizaran para hacer llegar el mensaje al grupc objetivo. Cabe destacar que la

eleccion del medio estara determinada por el presupuesto del anunciante, las

caracteristicas del mercado (tamafio, distribucion, nivel econdmico y socio

cultural) v las caracteristicas del producto (precio, ciclo de vida, distribucién,

usos, etc.).

En la elaboracion del plan de medios deben desarrollarse los siguientes

puntos:*®

¢ Objetivo que se persigue con la seleccion de medios.

s Factores limitativos: se consideran los elementos que obstaculizan la
seleccion de un medio determinado.

¢ Estrategia de medios: consiste en hacer un juicio general sobre los medios
a seleccionar. Es decir, aqui se detallan las principales caracteristicas de
los medios por las cuales se estan seleccionando. Para elio se toma en
cuenta su cobertura, frecuencia, costo, etcétera.

e Plan de medios: en la elaboracion del plan de medios se detalla lo
siguiente:

a} Universo: total de auditorio al que se pretende llegue el mensaje.

** Ibid, pag 135
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b)

c)

d)

g}

h)

Rating: nivel de audiencia que posee un medio o espacio del mismo.
Costo por persona: cantidad de dinero que el anunciante eroga por
cada persona que impacta con su mensaje: el costo por persona se
obtiene con !a siguiente férmula:

Costo por persona = _Costo del anuncio
Audiencia alcanzada

Frecuencia: nimero de veces que se repiten los mensajes a través de
los medios.

Cobertura: area que abarca el impacto del medio publicitario.

Contrato: es la negociacién entre el anunciante y el medio, el cual
puede conceder un descuento por el volumen de tiempo o espacios
pactados.

Fecha de cierre: es el Gltimo dia en que los medios aceptan anuncios
para difundirlos.

Programacion: es ét calendarioc que proporciona ia agencia de
publicidad a los medios sobre dia y horarios en que se desea sean
difundidos los mensajes.

Presupuesto: se especifica el costo total de la difusion en los medios

seleccionados.

7. Elaborar el presupuesto. Consiste en definir cuanto dinero se debe

destinar a la ejecucion de la campafia. Al elaborar el presupuesto se deben

considerar Ios gastos que el anunciante tendrd que realizar para pagar a
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quienes intervengan en la realizacion de la campafia: agencia de publicidad,

imprenta, medios de comunicacion, etcétera."™®

8. Ejecutar la campaiia. Se difunden los mensajes de acuerdo a la

programacion elaborada.

9. Evaluar la eficiencia de la publicidad: Esta se mide por varias razones: 51

- para determinar si la campaiia cumplié con los objetivos propuestos
- para determinar la eficiencia del anuncio (mensaje e imagen)

- para determinar la eficiencia del medio seleccionado

Finalmente, una campafia de publicidad social sera exitosa si sus mensajes se
difunden en los medios adecuados, se dirige al publico debido y se ejecuta en
el momento oporiuno. Si una campafia de publicidad social no logra sus
objetivos y cumple con lo antes mencionado, entonces se debe buscar el
problema en cualquier ofro aspecto del ptan mercadotéchico y no

precisamente en la campafia de publicidad social.

* Danel, Patricia, op cir pig. 144
' Idem
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Il. SITUACION ACTUAL DE LA

SEGURIDAD EN EL STC METRO

13



2.1 EL SISTEMA DE TRANSPORTE COLECTIVO METRO

Considerando que el objetivo de esta investigacion es proponer una camparfia de
publicidad social para incrementar la seguridad en el STC Metro, en este capitulo
se describen los antecedentes de este medio de transporte, asi como las
principales medidas de seguridad implementadas, a fin de resaltar la importancia

que estas han tenido en los primeros 29 afios de servicio del Metro.

2.1.1 ANTECEDENTES

Desde la década de los 40°s, la Ciudad de México empez6 a caracterizarse por su
rapido crecimiento. El suefio de encontrar mejores hiveles de vida rﬁotivé que
miliones de habitantes que residian en la provincia se desplazaran a la capital. De
tal modo, en la década de los 60's la Ciudad de México contaba ya con seis

millones de habitantes, y prometia tener mas.

Con tal poblacion las calles del centro de la ciudad, que concentraban los lugares
de trabajo, empezaban a ser insuficientes para permitir el rapido traslado de los
cientos de miles de automdviles que circulaban diariamente. Por ello, la necesidad
de un medio de transporte rapido y, sobre todo, subterraneo se hizo inminente. Lo

era desde hacia algunos afos, pues toda ciudad con mas de un milon de

habitantes debe contar con un medio de transporte de este tipo.!

‘Historia y decreto de]l STC Metro, pig. 57



El entonces Presidente de la Republica, Lic. Gustavo Diaz Ordaz, en un intento por
solucionar este problema de transporte y considerando viable la construccion de un
Metro para los capitalinos, el 29 de marzo de 1967 aprobd la creacién del Sisterma
de Transporte Colectivo (8.T.C.) Metro, el cual se encargaria de la creacion del
Ferrocarril Metropolitano y de su posterior operac:ién.2 Consecuentemente, el 29 de
abril del mismo arfio, aparecio en el Diario Oficial de la Federacion el decreto de
creacién del S.T.C Metro, para construir, operar y explotar un tren rapido, con

recorrido subterraneo y superficial, para el transporte colectivo de! Distrito Federal.®

Desde su planeacidn, la construccion del Metro tuvo que resolver dos problemas
gue parecian insalvables: uno, la Ciudad de Mexico no contaba con recursos
econémicos para llevar a cabo una obra que requeria una inversion multimillonaria;
y dos, el subsuelo de la capital no facilitaba semejante construccion, pues el lodo
blando que lo caracteriza ho permitiria la estabilizacion de los tuneles, lo cual era

indispensable para un Metro planeado para funcionar durante muchas décadas.

La solucién al primer problema se concretd en dos créditos otorgados por la banca
francesa. Respecto al segundo problema, se realizaron exhaustivos estudios, en los
gue jugaron un papel importante la Facultad de Ingenieria de la UNAM vy el Grupo
Ingenieros Civiles Asociados (1.C.A). Asi mismo, para la elaboracion del proyecto y

durante la construccién del Metro, se contrataron los servicios de la compafia

? 1dem
3 Ihid, pig. 17
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ISTME (Ingenieria de Sistemas de Transporte Metropolitano, S.A) y de las
compafiias francesas Societé Generale de Traction et d ‘Explotaitions y Societé
Francais d'Etudes de Realisations de Transports Urbains. También participaron

empresas canadienses, norteamericanas y, obviamente, mexicanas.*

Un subsuelo lodoso, circunstancia a la que jamas se habian enfrentado los
constructores de metros de todo el mundo, exigia el disefio de una nueva técnica y
ésta no se hizo esperar. se proyectd la construccion de cajones {(muro milan)
formados por muros, tapa y fondo de materiales reforzados con acero, cajones gue
quedan suspendidos en el barro del subsuelo. Con eslo el problema quedd

resuelto.

Asi pues, vencidos los principales obstaculos, el 19 de junio de 1967 se iniciaron
los trabajos de la primera etapa de construccion de! Metro, que comprendia las

siguientes lineas:

Linea 1 Zaragoza-Observatorio, con 19 estaciones y una extension de 16.1 km

Linea 2 Tacuba-Taxguefia, con 22 estaciones y 18.7 km. de extension

Linea 3 Tlatelolco-Hospital General, con 7 estaciones y 5.4 km de extension.

4 Ibid, pag. 19-20
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En la construccion de esta obra participaron mas de 12 mil personas, entre
ingenieros, arquitectos, técnicos especialistas en diversas ramas de |la
construccion, obreros y personal administrativo, sin contar las decenas de
arqueologos, etnologos, paleontélogos, antropologos, etc., que estuvieron siempre
cerca de las excavaciones, aprovechando la tinica oportunidad que tenian para
explorar el subsuelo de la ciudad. Los trabajos de construccion del Metro, en lo que
antes fuera la gran Tenochtitlan, prometian grandes descubrimientos. Y asi fue. La

piramide Ehécatl, restos de mamut, estatuas, estatuillas y vasijas lo constatan.

El impresionante ritmo de trabajo vio por fin sus frutos el 5 de septiembre de 1969,
26 meses después del inicio de trabajos, cuando se inauguré fa linea 1 {con 16 de
sus 19 estaciones en servicio). Posteriormente, el primero de agosto de 1970 se
pusieron en servicio 11 de las 22 estaciones de ia linea 2, y finalmente el 20 de

noviembre abrié sus puertas la linea 3. El costo por viaje era de un peso.

De tal modo, 40 meses fueron suficientes para construir y poner en servicio las

primeras tres lineas del Metro de la Ciudad de México, un récord mundial.

2.1.2 IMPORTANCIA ACTUAL

En 1969, 16 estaciones dieron vida al S.T.C. Metro. Actualmente, las 154

estaciones que lo integran son resultado de la constante demanda de transporte

publico de una poblacién de 20 millones de personas.
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Las altas tarifas, el tiempo de traslado (generalmente prolongado por trafico y
paradas continuas), y la inseguridad de otros medios de transporte, como taxis,
colectivos y trolebuses, son factores que contribuyen a que el Metro proporcione
4.6 millones de viajes diariamente, abarcando asi el 23% del total de viajes que se

realizan en el D.F. y zona metropolitana.’

Demanda de transporte en la Ciudad de México
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Las estaciones Pantitlan, Indios Verdes y Cuatro Caminos constituyen puertas de
entrada al D.F. para los millones de trabajadores y estudiantes que diariamente se
desplazan de sus domicilios ubicados en el Estado de Mexico a sus lugares de

trabajo o estudio ubicados en el D.F. Por esta misma razon, las lineas 1 (Pantitlan -

5 Informe anual del STC Metro 1995, pag 11

48



Observatorio), 2 (Cuatro Caminos—Tasquefia) y 3 (Indios Verdes—Universidad)
transportan al 63% del total de usuarios que utilizan el Metro.®

Por el numero de pasajeros transportados, el Metro de la Ciudad de Mexico ocupa
el tercer lugar entre los 87 metros del mundo.

En cuanto a su extension, los 178 kms por los gue se extiende la red del Metro
facilitan al usuario el traslado de un extremo a otro de la gran ciudad, siendo este
un motivo para que el Metro sea un medio de transporte publico indispensable en la
capital.

Por su extension, el Metro de nuestro pais ocupa el sexto lugar a nivel mundial.
Respecto al costo de un viaje en Metro, es de $1.50. Es decir, con esta cantidad el
usuario puede trasladarse tanto como lo requiera, mientras que otros transportes
tienen una tarifa de hasta $3.00, dependiendo de! kilometraje recorrido, sin
considerar que en ocasiones el usuario necesita utilizar dos o mas medios de
transporte. En tal caso, el costo se incrementa. Asi mismo, las tarifas dei servicio
particular  ($3.60 el banderazo) generalmente esta fuera del alcance de los
usuarios del Metro.

Cabe destacar que para apoyar la economia de las personas que mas utilizan este
servicio, el S.T.C Metro implementé Ia venta de abonos y planillas cuyo costo por
viaje es aln mas econoémico. Sin embargo, por su gran demanda, el numero de
abonos y planillas es insuficiente.

Por lo anterior, ¢! Metro de la Ciudad de México es uno de los mas baratos del

mundo.

Otro de los factores que ha colocado al Metro como una buena alternativa de

® Cipsuias informativas del STC Metro 1995, par 6
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transporte es el horario. Actualmente, el Metro proporciona su servicio a partir de
las 5:00 a.m. y hasta las 00:30 hrs, ofreciendo asi casi 20 horas continuas de
servicio.

Asi pues, para satisfacer la demanda de transporte de una poblacion que tiende a
crecer constantemente, el S.T.C. Metro ha propuesto extender su red de la

siguiente manera:’

Linea Ruta Longitud
Linea 7 al sur Barranca del muerto-San Jerénimg [ 5.3 kms
Linea 8 al norte Garibaldi-Indios Verdes 9.3 kms
Linea 8 al sur Escuadrén 201-Acoxpa 6.3 kms
tinea 12 al oeste | Atlalico-Mixcoac 9.7 kms

En total, 30.7 kildbmetros mas de extension a corto plazo (al afio 2003
aproximadamente). Para el afio 2020 se espera que la red cuente con 14 lineas de
Metro sobre neumaticos y 3 lineas de Metro de rodada férrea, con lo que se
alcanzara una longitud total de servicio de 345 kms. Asi mismo, se contempla la
construccion de 9 lineas adicionales de tren ligero, hasta constituir una red de 10
lineas con 138 kms de servicio. De esta forma, la red ferroviaria de transporte
colectivo totalizara 483 kms de longitud de servicio distribuidos en 24 lineas. Con
ello se espera satisfacer las necesidades de transporte de la poblacion, ahorro de

hidrocarburos y, principalmente, disminucioén de horasfhombre de transporte.

? Informe anual del STC Metro 1995, pag. 34
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2.2. LA SEGURIDAD EN EL S.T.C. METRO

2.2.1 LA INFRAESTRUCTURA DE SEGURIDAD

Desde que se planed la construccién del Metro, el rubro de la seguridad ocupd un
lugar preponderante, no porque ésta debiera ser su principal caracteristica, sino
porque se construiria sobre un suelo que no garantizaba el 100% de seguridad si
se utilizaban los taneles de metro cominmente utilizados en todo el mundo. Ante
esto, los ingenieros mexicanos proyectaron la creacion de "cajones” o "muro Milan",
los cuales prometian evitar un posible derrumbamiento y garantizaban larga
duracién a tan magna obra. A pesar de la resistencia que al principio manifestaron
los ingenieros extranjeros en la construccion de dichos cajones, el Metro aun se
sostiene por esta tecnologia mexicana.

La seguridad en cuanto a las condiciones fisicas del subsuelo quedaron resueltas
desde hace casi 30 afios, pero la seguridad fisica de los usuarios se ha ido
resolviendo de acuerdo a las situaciones que se han presentado. De tal modo,
desde que inicié su funcionamiento, el Metro ha llevado a cabo diversas campanias
que promueven en el usuario las conductas adecuadas que garanticen su
seguridad. Asi mismo ha ejecutado programas de mantenimiento para conservar en
buen estado las instalaciones.

Actualmente, para preservar la seguridad de los usuarios, el STC Metro ha

implementado las siguientes medidas:®

¢ Cipsulas informativas 1995, pag. 6-14
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Cada andén de estacion estd provisto de: 1) una linea de seguridad (linea
amarilla) que los usuarios que esperan un tren no deben rebasar, 2) de dos
hidrantes y dos extinguidores para casos de incendio, 3) de sefalizaciones que
prohiben el paso hacia el tanel y hacia subestaciones eléctricas, de no fumar, de
no sentarse en las escaleras eléctricas, de no correr, de usar el pasamanos y de
separacidn de hombres y mujeres durante las horas pico.

En cada vagén hay letreros con los mensajes de no sacar las manos ni la
cabeza, antes de entrar permita salir, no fumar y no recargarse.

En todas las estaciones de la red del Metro existen normalmente dos ruptores
de emergencia, ubicados en |a parte delantera de los andenes y en los nichos
de seguridad que se localizan en el area central de cada uno de ellos. La
finalidad del ruptor es la de cortar el suministro de corriente eléctrica de las vias
ante cualquier eventualidad.

Los vagones estan equipados con ocho palancas de emergencia a fin de que
los usuarios puedan pedir auxilio en un vagén cuando se presente algun
incidente.

El sistema eléctrico y de frenado de ios carros son muy Seguros, pues el tren
puede ser detenido desde e! Puesto Central de Control si el conductor, por
algun motivo, no puede chedecer las érdenes.

Ei tren del Metro no se puede volcar o descarrilar porque tiene un sistema de
rodamiento asegurado. Cada carro, ademas de contar con ocho neumaticos
portadores, cuanta con ocho neumaticos de guiado, de menor tamafio, que

sirven para mantenerio encarrilado.
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« La red del Metro trabaja con sistema de pilotaje automatico mediante el cual la
distancia entre los trenes, lo mismo que su velocidad y frenado, se gobiemnan de
manera automatizada, por lo que la responsabilidad de estas operaciones no
recae sobre el conductor. Este es uno de los sistemas mas complejos y seguros
del mundo, pero provoca detenciones y retardos cuando se registra cualquier
pequefia variacion en las condiciones de seguridad. Cabe mencionar que en
algunas ocasiones (cuando las vias estan mojadas, por ejemplo) es necesario
prescindir del pilotaje automético y utilizar el manual, en el que la
responsabilidad recae sobre el conductor.

« La sefalizacién mediante semaforos garantiza en todo momento la existencia
de una distancia de seguridad entre dos trenes. A esta distancia se le conoce
como seccion "tapon”. Esto significa que, como proteccion, un tren siempre
tendra detras de él dos semaforos rojos.

« En ocasiones, cuando el servicio se suspende durante un lapso prolongado por
diversas causas, llega a ser necesario desalojar un tren en las vias, ya sea en
un tanel, una linea elevada o superficial. Esta maniobra se realiza cumpliendo
las mas estrictas normas de seguridad y con la asistencia de! personal
debidamente capacitado.

e En las horas pico, para evitar aglomeraciones, en las estaciones de mayor
demanda se practica la dosificacion de usuarios. Mediante puertas corredizas
en los pasillos y barandales en zig-zag los vigilantes del Metro van limitando el
namero de personas que ingresan a los andenes, y para mayor seguridad

también se separan a los hombres de las mujeres y nifios.
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« El metro cuenta con sistemas de videovigilancia en las estaciones La Raza y

Pinc Suarez.

Los programas de mantenimiento del equipo e instalaciones no solo tienen &l

objetivo de alcanzar altos indices de calidad en el servicio, sino también de

sequridad. Por ejemplo, entre los principales programas de mantenimiento que
coadyuvan a preservar la seguridad destacan los siguientes:®

e Después de 10 mil km de recorrido, los trenes son inspeccionados
exhaustivamente.

» Después de 300 mil km de recorrido, los trenes son practicamente desarmados
y vueltos a armar: se renuevan los cables, se sustituyen pares dafiadas, se da
mantenimiento al sistema electrdnico, se reemplazan asientos, etcétera.

« Existe un mantenimiento denominado correctivo, que es eventual, mediante el
cual se corrigen faltas imprevistas.

e Se da mantenimiento especial y constante a las llantas, ya que por utilizar
nitrogeno requieren una temperatura baja.

e Cada neumatico, al cumplir su ciclo de recorrido (230 mil kms) es puesto fuera
de circulacion.

« Asi mismo, para garantizar el comecto funcionamiento de las instalaciones,
durante la noche, el equipo de mantenimiento se ocupa de verificar las barras
guias de las vias, las pistas de rodamiento, el cableado, los parametros en los

tuneles, y de ajustar y compactar el balastro, que es la capa de piedra

extendida bajo las vias.

? Ibid, pag. 9
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Considerando tales medidas, la Asamblea de Representantes del D.F. promulgé
una ordenanza el 6 de enero de 1993 en el Diario Oficial de la Federacion en el que

declara al Metro como zona de alta seguridad. "

2.2.2 LOS RECURSOS HUMANOS

Para garantizar fa seguridad de los usuarios, el 5.7.C. Metro cuenta con 2 mil 683
elementos: 1207 vigitantes propios y 1476 policias auxiliares comisionados por la
Secretarla General de Seguridad Publica del D. F., la Direccion General de Policia
Auxiliar y la Procuraduria General de Justicia del D.F. Todos eflos se encuentran
distribuidos tanto en las 154 estaciones como en las oficinas administrativas de!
Sistema.

Asi mismo, para fortalecer aun mas la vigilancia, a partir del 16 de diciembre de
1995 entré en operacién el Grupo Operativo de Apoyo a Pasajeros (GOAP),
dedicados exclusivamente a ayudar y proteger a los usuarios, a diferencia de los

vigilantes, quienes ademés tienen la funcién de proteger las instalaciones.

'° Ibid, pag. 14
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lll. PROPUESTA DE CAMPANA DE
PUBLICIDAD SOCIAL PARA
REFORZAR LA SEGURIDAD EN EL

S.T.C. METRO

S6




3.1 ANALIS!IS DE LA SITUACION

Con 4.6 millones de usuarios diarios circulando por las 154 estaciones que lo
integran, el Metro es considerado el medio de transporte mas rapido y barato del
D.F. y area metropolitana; por tanto, es también el mas demandado, como lo
sefala la cifra antes mencionada. Esta demanda tiende a aumentar por factores
de diversa indole: el incremento de la poblacion econémicamente activa, el
desplazamiento de la poblacion del interior de la Republica hacia la capital, la
disminucién del nivel de ingresos, el costo de otros medios de transporte, etc.
De este modo, se espera que para el afio 2000 el Metro transporte diariamente
a casi cinco millones de personas.

Asi pues, ante el inminente aumento de la demanda, y ante la necesidad de
continuar con los niveles de calidad hasta ahora logrados, el S.T.C. Metro debe
modificar sus programas de accion de acuerdo con las necesidades de los
usuarios.

Al respecto, uno de los programas mas cuestionados es el de la seguridad (fa
encuesta realizada durante esta investigacion sefala gue el 22% de los usuarios
considera al Metro inseguro).

Actualmente el S.T.C. Metro cuenta con 2 mil 683 personas dedicadas
exclusivamente a mantener |la seguridad de los usuarios y de las instalaciones.
Cabe senalar que una encuesta realizada en 1985 por el Burd de Investigacion
de Mercados S.A. (Bimsa) arroj6 como resultado que el 50% de los usuarios

considera al personal de seguridad del 5.7.C. Metro como ineficiente, pues no
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ayuda a los usuarios, nunca esta en su jugar, siempre esta platicando y son muy
prepotentes. Del mismo modo, uno de los resultados de la encuesta realizada
durante esta investigacion indica que aproximadamente el 50% de los usuarios
delega su seguridad al personal de vigilancia. Lo cual resulta contraproducente si
se calcula el nUmero de usuarios por cada vigilante. Por esta razon es
importante que el publico del Metro esté consciente de que él es el principal
responsable de su seguridad.

De acuerdo a datos proporcionados por el Departamento de Seguridad del
S.T.C. Metro, al dia se reportan aproximadamente 120 incidentes, que van
desde el uso de la palanca de alarma por diversas razones hasta suicidios,
pasando por asaltos y personas extraviadas.

Ante tal situacion, resulta necesario reforzar constantemente las medidas de
seguridad antes de que por el gran namero de usuarios y la diversidad de sus
conductas, la seguridad devenga en un problema dificil de solucionar.

Si bien el Metro ha instrumentado diversas campaiias de seguridad, en Gitimas
fechas no se han difundido mensajes que estimulen y refuercen en los usuarios
conductas que garanticen su propia seguridad. Los sefialamientos existentes, a
pesar de su permanencia dentro de las instalaciones, ya han perdido su fuerza
de impacto. Por ello, esta campafia se presenta como una alternativa para
reforzar en los usuarios aquellas conductas que preserven su integridad fisica y
la de sus bienes: asimismo, se pretende que el usuario sea consciente de la
importancia que su comportamiento tiene dentro de las instalaciones para la

preservacion de su seguridad.
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De tal modo, para determinar la forma en la que se abordaria esta situacion se
aplicé una encuesta’ a una muestra del pablico usuario, misma que arrojé los

siguientes resultados:”

UNIVERSO

Se encuestd a un total de 470 usuarios.™*

FRECUENCIA DE USO SEMANAL

El 70% de los usuarios se transporta en Metro de 4 a 7 dias a la semana; el 16%
lo utiliza de 2 a 3 dias, y e! 14% restante sélo un dia, o menos de un diaala

semana. ,

FRECUENCIA DE USQO DIARIO

El 58% de los usuarios utiliza el Metro invariablemente dos veces al dia; el 39%

una vez al dia, y el 3% tres veces al dia.

IMAGEN INSTITUCIONAL

El 84% del pibfico opina que el servicio que presta el S.T.C. Metro es bueno,
porque es rapido, eficiente y facilita el traslado en el area metropolitana. El

16% restante opina que el servicio es malo porque es lento.

" Ver apéndice 1
* Ver apéndice 2
*** Ver apéndice 3
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SOBRE SEGURIDAD

El 78% de los encuestados considera que el Metro si es seguro, argumentando
lo anterior porque no les ha pasado nada y porque hay personal de vigilancia. El
22% opina que es inseguro por los asaltos que se suscitan y porque existe poco

personal de vigilancia.

SOBRE EL RESPONSABLE DE LA SEGURIDAD

El 50% del publico usuario opina que la seguridad en el Metro depende del
personal de vigilancia; el 39% dice que los usuarios son los responsables de su
propia seguridad, un 12% comenta que la seguridad depende tanto del personal
de vigilancia y usuarios como de los operadores de los trenes, y un 11%

responsabiliza de su seguridad a los operadores de los trenes.

SOBRE LAS SENALES DE SEGURIDAD

Cuando se les preguntd qué sefiales de seguridad recordaban, ias mas

mencionadas fueron:

1. No rebase la linea amarilia Mencionada por 51%
2. En caso de emergencia jale la palanca 29%
3. No fumar 25%
4. No se recargue en la puerta 23%
5. Antes de entrar permita salir 20%
6. Extinguidores e hidrantes 19%
7. Use el pasamanos 12%
8. No corra 1%
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9. No pase 10%
10. No recuerda alguna 7%

SOBRE LA OBSERVANCIA DE LAS MEDIDAS DE SEGURIDAD

El 60% de los encuestados sefiald que siempre respeta las medidas de
seguridad; e! 36% de los usuarios a veces las respeta, y el 4% restante

manifiesta que nunca las respeta.

DEL COMPORTAMIENTO DE LOS USUARIOS

Las conductas de los demas usuarios que mas molestan al usuario del Metro
son: que empujen (61%), que acosen sexualmente (27%) y que entren al vagon

antes de permitir salir (18%).

Lo anterior pone de manifiesto lo siguiente:

- A pesar de que el indice de incidentes es bajo, un porcentaje considerable de
usuarios (22%) opina que el Metro no es seguro.

- Cinco de cada diez usuarios delega la responsabilidad de su seguridad en el
personal de vigilancia, sin considerar que el comportamiento que adopta
cuando viaja en Metro también es determinante para su seguridad.

. En las instalaciones y en 1os vagones del Metro existen aproximadamente 15
sefiales de seguridad. De éstas, solo la de No rebase fa linea amarifla es
recordada por el 51% de los usuarios. Si reflexionamos en que el 70% de los
usuarios se traslada en Metro de 4 a 7 dias a la semana, podemos suponer

que este puablico ve las diferentes sefializaciones  preventivas
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constantemente. Sin embargo, al momento de pedir al usuario que recordara
algunas sefales de seguridad, solo el 51% tiene presente No rebase fa linea
amarifia. De aqui es posible inferir que la forma de difundir este tipo de
mensajes ya no impacta al usuario, por lo que debe ser modificada a fin de
que logren su objetivo: la prevencidn de incidentes.

- De la diversidad de conductas manifestadas por los usuarios del Metro, la
que mas desagrada a ellos mismos es la de los empujones. Estos se han
convertido en un factor que amenaza constantemente la seguridad de los
usuarios, pues la imitabilidad, la agresividad latente o el estrés que muchas
ocasiones acompafian a! usuario, lo predisponen a responder impulsivamente
ante un empujén, dando lugar a rifas que los ponen en peligro tanto a ellos
como a los usuarios que se encuentran cerca.

- El hecho de que el 60% de los usuarios manifieste que si respeta las senales
de seguridad {aunque no las recuerde), indica que estan interesados en su
propia seguridad, por lo que una campafia de esta indole por lo menos
impactaria a dicho porcentaje.

Ante esto, y bajo la hipotesis de que las sefiales de seguridad existentes no son

lo suficientemente atractivas al usuario, es necesario implementar una estrategia

publicitaria mediante la cual no solo se refuercen en los usuarios las medidas
preventivas de seguridad por medio de mensajes atrayentes, sino que a través
de ella se concientice al usuario de la responsabilidad que él mismo tiene en la

preservacion de su seguridad.
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3.2 OBJETIVOS

3.2.1 Objetivo general
Concientizar al usuario del Metro de que su integridad fisica y la de
sus bienes no solo estd determinada por el buen estado de las
instalaciones y por la presencia del personal de seguridad, sino

también por el respeto que tenga hacia los sefialamientos de

seguridad.

3.2.2 Obijetivos particulares

o Sensibilizar al publico usuario respecto de los beneficios que
conlleva respetar las medidas de seguridad.

« Concientizar al publico usuario de que él también es responsable
de su propia seguridad.

« Difundir entre el puoblico usuario las diferentes medidas
preventivas de seguridad que se deben observar dentro de las
instalaciones.

« Reforzar en el publico usuario conductas que garanticen su

sequridad cuando viaje en el Metro.
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3.3 GRUPO META

De acuerdo con los resultados obtenidos en ia encuesta realizada, los usuarios
consultados del $.T.C. Metro tienen el siguiente perfil:

Edad: El 48% de los usuarios tiene entre 15 y 25 afios de edad; el 31% tiene
entre 26 y 35 afios, el 13% tiene entre 36 y 45, y el 8% restante entre 46 y 60
anos.

Con lo anterior se pone de manifiesto que el publico usuario del Metro esta
integrado por gente joven.

Escolaridad: El 33% de los usuarios tiene nive! técnico o de bachillerato; el 28%
tiene nivel profesional; 23% cuenta con nivel de secundaria y 16% solo ha
cursado la primaria. Esto es, el 100% de los usuarios de entre 15 y 60 afios sabe
leer y escribir. De estos, el 61% cuenta por lo menos con nivel técnico o
bachillerato.

Ocupacién: El 68% de los usuarios encuestados son empleados; 17% son
estudiantes: solamente el 8% son obreros y 7% no laboran.

Ingresos: Ei 40% de los usuarios entrevistados percibe un ingreso mensual
menor a $1500.00; 14% percibe entre $1500.00 y $2500.00; el 10% percibe
entre $2000.00 y $3000.00, y el 14% mas de $3000.00. El 22% no percibe
ningln ingreso.

Sexo: E! 54% de los encuestados son de sexo masculino y 46% del sexo

femenino.



Considerando el perfil de los usuarios det Metro, el grupo meta de esta campaia
lo constituyen, principalmente, todos los usuarios de entre 15 y 35 afos de edad
y con escolaridad superior al nivel de primaria. Asi mismo, dado que dentro de la
campafia existe un mensaje especifico, del grupo meta se ha segmentado un

subgrupo: padres de familia (o personas que viajan con nifos).
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3.4 ESTRATEGIA CREATIVA

La idea basica que se difundira a través de la campaiia es que la seguridad del
usuario dentro de las instalaciones esta determinada por el respeto que tenga
hacia los sefialamientos de seguridad.
Actualmente, la seguridad se constituye como una necesidad basica de todos los
usuarios del Metro. Esta no solo depende del estado en el que se encuentren
las instalaciones y del personal de vigilancia, sino también, y en mayor medida,
de los mismos usuarios. Por ello, convencerios de que su seguridad dentro de
las instalaciones depende de elios mismos tendra como consecuencia una
disminucion en el nimero de incidentes.

Asi pues, la seguridad que se ofrece al usuario no s6lo es sobre su persona, sino

también sobre sus bienes y sobre las personas que lo acompafian.

De acuerdo con los objetivos planteados y con los resultados arrojados por la

encuesta, esta campaiia incidira sobre lo siguiente:

1. Reforzar en los usuarios la conducta de no rebasar la linea amarilla como
medida de seguridad.

2. Reforzar en los usuarios la medida de seguridad que les indica que antes de
entrar permitan salir.

3. Demostrarles que portar objetos de valor cuando viajan en Metro llama la
atencién de quien puede robérselos, por lo que debe evitar exhibirlos cuando
se encuentre en el Metro.

4. Sensibilizar al publico de que los empujones pueden provocar incidentes, por

lo cual deben evitarlos.
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5. Concientizar a los usuarios de la importancia que tiene tomar a sus hijos de la
mano cuando viajan en el Metro.

6. Difundir en el pablico usuario que viajar en Metro es seguro.

3.4.1 PLATAFORMA DE REDACCION

Argumento basico Texto de apoyo

1. No rebasar la linea amarila es una Considerando que sdlo el 51% de los

conducta que deben manifestar todos los  usuarios entiende el no rebasar Ia linea

usuarios del Metro, pues con ello amarilla como medida de seguridad, es

garantizan su seguridad respecto a caer @  necesario incidir en el 49% restante para

las vias si, por ejemplo, alguien los que Ia Introyecte como medida

empuja. preventiva y con ello evitar que se
arriesgue.

2. Evitar entrar antes de salir evitard al A los usuarios del Metro les molesta que

usuario empujones por parte de los que los demds los empujen por lo que dejar

estan saliendo. salir antes de entrar disminuird los
empujones que sufre cada persona.

3. No portar objetos de valor le evitard al  Aunque el numero de asaltos dentro del

usuario sufrir posibles asaltos dentro del Metro no esta objetivamente

Metro. determinado, son muchos los usuarios
que se quejan de haber sufrido un
asalto, o de conocer personas que los

han sufrido. Por ello, evitar portar
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4, Empujar es la conducta més constante
de los usuarios, pero como conducta
totaimente negativa debe evitarse por
sequridad de todos los usuarios.

5. Que los usuarios tomen a sus hijos de la
mano es una conducta que nunca deben
olvidar, pues evitarda que sus hijos se

extravien en las instalaciones.

6. El usuario debe estar convencido de
que, por sus instalaciones, viajar en Metro
es seguro. Una vez convencidos de esto,
seguridad

entender su

podran que

depende en gran medida de su conducta.

68

objetos de valor dentro del Metro
disminuira este tipo de incidentes.
Ser empujados es lo que mas molesta a

los usuarios del Metro.

No es conocido &l nimero de nifios que
diariamente viajan en Metro, ni tampoco
el nmero que de ellos se extravia, pero
se sabe que dentro de las instalaciones,
por diferentes motivos, se han perdido
nifios.

El 22% de los usuarics, por diversas
razones, considera al Metro como un
medic de transporte inseguro. Cpinidn
muy subjetiva si se consideran todas las
medidas de seguridad que se han
establecido dentro del mismo. Por elio, el
usuario debe estar convencido de que el
Metro es un

seguro,

y que

comportamiento adecuado por parte de
&l mismo es lo que reaimente define esa

seguridad.




3.4.2 TONO
Los mensajes que se difundiran tendran un tono cordial y preventivo, pero al

mismo tiempo advertira al publico sobre las consecuencias de adoptar conductas

contrarias.

3.4.3 POSICIONAMIENTO

Viajar en Metro es seguro.

3.4.4 SLOGAN

El Metro es seguro si td lo haces seguro.

3.4.5 PLATAFORMA VISUAL

(La elaboracién y disefio de los carteles corresponde al Departamento de Disefio
Creativo, por lo cual aqui solo se detallan las caracteristicas generales de los
mismos.}

Estara integrada por fotografias que ilustren la actitud deseada por parte del
grupo cbjetivo.

Incluira los logotipos del S.T.C. Metro, DDF y de la institucion que patrocine la

elaboracion de los carteles.
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3.5 ELABORACION DEL MENSAJE

Conforme a lo detallado en la plataforma de texto, los mensajes de ta camparfia
seran los siguientes:

1. ¢Para qué arriesgarte? No rebases la linea amarilla.

2. Antes de entrar permite salir,

3. No des tentaciones. No pories objetos de valor.

4, Por tu seguridad, no empujes.

5. Evita pérdidas irreparables, toma a tus hijos de la mano.

6. El Metro es seguro si ti lo haces seguro.

Cada mensaje se difundira en carteles individuales.

3.6 PLAN DE MEDIOS

3.6.1 Objetivo para los medios
Difundir mensajes breves sobre medidas de seguridad al pUblico usuario del

5.7.C. Metro, durante un afio y en el menor costo posible.

3.6.2 Factores limitativos
e FEl presupuesto que el Metro puede destinar a la implementacion de
campanas es minimo.

«+ El pUblico usuario prefiere leer mensajes breves.
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« Los mensajes deben difundirse dentro de las instalaciones, pues es anhi

donde se concentra el pablico usuario.

3.6.3 Estrategia de medios

Considerando los objetivos y factores himitativos para la realizacion de esta

campana es posible disponer de los siguientes medios:

e Laterales de vagén. Por su bajo costo, porgue pueden ser cotocados dentro
de los vagones sin pagar por €l espacio, permiten combinar texto e imagen y
son durables.

e Carteles. Por su bajo costo, porque atraen faciimente la atencién det publico,
tienen un periodo de vida prolongado, permiten la insercion de imagenes y
texto de mayor tamafio, pueden colocarse tanto en las instalaciones como en
los vagones sin tener que pagar por et espacio.

« Espectaculares. Son el medio impreso mas atractivo por su gran tamario y no
se pagaria por ocupar €l espacio.

Estos medios impactaran tantas veces como sea posible a un ndmero

indeterminado de personas.

De acuerdo con lo anterior, para ta camparia se utilizaran:

o los laterales de vagon, y

» los cartetes

Quedando pendiente la utilizacion de los espectacutares dependiendo del

presupuesto que a esta campafa se destine, ya que su costo de impresidn es

mas caro. Logicamente, la campafia resultara de mayor impacto si se utilizan

todos los medios de difusion disponibles.
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3.6.4 Plan de medios

a)

b)

d)

e)

Universo: 4.6 millones de usuarios diariamente

Rating: el 100% de los usuarios del Metro recibe mensajes publicitarios
dentro de las instalaciones a través de medios impresos (carteles, laterales
de vagon, espectaculares).

Frecuencia: la frecuencia de fa repeticion de los mensajes estard
determinada por el nimero de veces que estos sean observados por los
usuarios. Considerando que los mensajes se localizaran en todas las
estaciones y vagones del Metro, se espera que diariamente se impacte al
100% de los usuarios.

Niveles socioecondmicos: de acuerdo con el mapa mercadolégico de Bimsa’,
el nivel socioecondmico de los usuarios del Metro es bajo-alto.

Cobertura: los carteles se colocaran en toda la red del S.T.C. Metro, por tanto
su cobertura abarcara los 178 kms que ia integran, es decir, el 100% de la
red.

Programacion: la distribucion de los carteles y laterales de vagén se realizara
de la siguiente manera: los carteles y laterales de vagon 1, 2, 3, 4y 5 se
distribuiran simultaneamente en todas la lineas y trenes del Metro, pero con
el fin de que varien de una linea a otra, se distribuiran de manera alternativa,
es decir, mientras en la estacion “X” se difunde el mensaje 1, en la estacion

“y" se difunde el mensaje 2, y en la estacion “Z" el mensaje 3. Sin embargo,

* F1 mapa mercadolégico de Bimsa determina el nivel socioecondmico de un individuo en base al numero
de salarios minimos que percibe mensualmente
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la programacion nos indicara el momento en el que se alternardn los mensajes
para que al final de la campafia todos hayan sido difundidos en todas las
estaciones.

El cartel y lateral de vagén 6, cuyo mensaje es el slogan de la campafa, se
difundira hasta el sexto mes de haber iniciado la campafia, lo anterior con el fin
de que este mensaje dé fuerza al remate de la campafia: El Metro es seguro si ti
lo haces seguro.

De tal modo, la programacién queda de la siguiente manera:

Los numeros indicados del 1 al 6 representan los siguientes mensajes:

1. ¢Para qué arriesgarte? No rebases la linea amarilla.

2. Antes de entrar permite satir.

3. No des tentaciones. No portes objetos de valor.

4. Por tu seguridad, no empujes.

5. Evita pérdidas irreparables, toma a tus hijos de la mano.

6. El Metro es seguro si ti lo haces seguro.

Encre  Febiere  Marzo Abril o Maya dunde Solie Amanto  Septicmbre  Olubee  Soviemdwe  Dicicabre

L o o
2 ’ 3 S5y8
1 5 4y8
s QRN + [HEVE R 2y 6
;s @ N 2 B 1y6
4 [N 1 iy6
2 VAR 3 5y8
i B 5 aye
5 4 2y6
3 2 1y6
4 1 3y6
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3.7 PRESUPUESTO

Para el disefio e imptementacion de campafias, el S.T.C. Metro cuenta con un
Departamento de Disefio Creativo, por lo cual no necesita contratar los servicios
de una agencia de publicidad. Asl mismo, posee los espacios necesarios
(vagones, pizarrones, espectaculares) para la difusion de mensajes. De tal
modo, el presupuesto para la imptementacién de esta propuesta de campafa no
considera e! rubro de medios de difusion, por lo que el presupuesto sélo estara
destinado al proceso de impresion de los carteles. Para ello, el S.7.C. Metro
convoca a concurso a diferentes imprentas para que una de ellas, la que otorgue

el mejor precio, elabore el trabajo de impresion.

De este modo, se espera que con la implementacion de esta propuesta de
campafa se satisfaga una de las necesidades prioritarias que en materia de
seguridad existen en el STC Metro. La meta sera dificil de alcanzar, por lo que
ésta seria la primera etapa de una serie de campafias encaminadas a
incrementar la seguridad de los usuarios. Para la consecucion de tal objetivo,
también es recomendable llevar a cabo una campafia de publicidad institucional,
asi como dar capacitacién continua al personal de seguridad; esto realizado
paralelamente a la ejecuciéon de la campafia propuesta, la cual, para mayor
efectividad, debe apoyarse de todos los medios de difusion existentes en las
instataciones del Metro.

Finalmente, disminuir el nimero de accidentes en un espacio tan concurrido

como el Metro, no es un objetivo que se alcance de un dia a otro, para lograrlo,
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la implementacién de campafias de publicidad social debe constituirse en una
actividad constante, repetitiva, no debe ser un acto aislado que se realiza s6lo de
vez en cuando, o cada vez que sucede algin accidente. La finalidad, entonces,
de la ardua labor de realizar este tipo de campafias dentro de las instalaciones

del STC Metro es prevenir, no subsanar.
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APENDICE 1

ENCUESTA

1. ¢Cuantos dias a la semana utiliza el Metro?
Todos los dias ()
De 4 a5 dias ()
De 2 a 3 dias ()
Un dia ()

2. ¢En qué horario?

6:00 2 9:00 ()
9:00 a 12:00 {)
12:00 a 15:00 ()
15:00 a 18:00 ()
18:00 a 21:00 ()
21:00 a 24:00 ()

3. ;Qué opina del servicio que presta el Metro?

Es bueno ()
Es malo ()
Por qué

4. ;Co6mo considera al Metro?

Seguro ()
Inseguro ()
Por qué

5. ¢De quién cree que depende la seguridad en el Metro?
Personal de vigilancia {)
Operadores ()
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Usuarios ()
Otros ()
6. ;Qué sefialamientos e indicaciones de seguridad conoce en el Metro?

7. ;Las respeta?

Siempre ()
Nunca {)
A veces ()

8. Si su seguridad en el Metro dependiera de usted como usuario (como

contribuiria a la misma?

8. ¢Qué tipo de comportamiento le molesta de la gente que viaja en Metro? .

10. ; Qué hace ante esos comportamientos?

11.En cuanto a seguridad ;qué dificuitades ha tenido en el Metro?
Asaltas ()

Caidas ()

Empujones ()

Ninguno ()

Oftros:

12.¢,Qué le gustaria que cambiara del Metro?
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13.Edad:

14, Sexo:

15. Ocupacidn:

16. Nivel de estudios:

17. Ingresos mensuales:
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APENDICE 3

Fecha de aplicacion:

La encuesta se realizd de enero a marzo de 1997,

Determinacion de la muestra:

La poblacion encuestada fue de 470 personas, muestra derivada de la
siguiente formula:

N=Z72PQ
E-

Z = nivel de confianza

P = variabilidad del fenémeno a investigar
Q = variabifidad del fenémeno a investigar
E = nivel de precision

N = Tamafio de la muestra

En donde nuestro nivel de confianza (Z) para generalizar los resultados hacia
toda la poblacion es del 96%, con un 4% de probabilidad de que difieran. El
nivel de precisién o margen de emor (E) es de 5%. La variabilidad del
fendmeno a investigar (P y Q) también es de 5%.

Al resultado, una muestra de 420 personas, se le sumé un 12% mas para
fines de control de calidad, quedando nuestra muestra integrada por 470

individuos.
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CONCLUSIONES

Cuando iniciamos la elaboracion de este trabajo, lo hicimos bajo la hipttesis
de que las sefiales de seguridad que existian dentro de las instalaciones del
STC Metro ya no impactaban a los usuarios. Al analizar los resultados de la
encuesta pudimos observar que, efectivamente, no las recordaban, e incluso
algunos usuarios ni siquiera las consideraban como medidas de seguridad.
Esta situacion exige que en el Metro se lleve a cabo todo el proceso de
mercadotecnia socia!l enfocado a la seguridad, con el fin de que no solo se le
“racuerde” a los usuarios las medidas indispensables para evitar incidentes,
sino que también se les den a conocer todas las precauciones que deben
tener dentro de las instalaciones. Y no es que viajar en Metro sea peligroso,
sino que es tanta la gente que ahi se concentra que cada vez es mayor la

posibilidad de que ocurran incidentes.

La infraestructura del Metro, como se corrobora en el contenido de este
trabajo, ofrece un 100% de seguridad a los usuarios; sin embargo, un alto
porcentaje de los encuestados (22%) considera al Metro como un medio de
transporte inseguro. Es decir, la falta de creatividad en los mensajes de
seguridad esta provocando que la imagen de! Metro se deteriore. Asi mismo,
algunos usuarios comentaron que las medidas de seguridad no las conocen
porque no las hay, cuando en realidad estan distribuidas en todas las

estaciones y vagones del Sistema.
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A pesar de que el Metro ha implementado diversas campafias para promover
la seguridad, éstas no han sido continuas, ni repetitivas y su duracién es
minima, por lo que no se ha logrado la efectividad deseada: que los usuarios
conozcan y observen las medidas de seguridad.

Para que el publico concientice o “compre” lo que se le ofrece es necesario
difundir mensajes continuos hasta que se reflejen en actitudes, para despues
reforzar esas actitudes hasta que formen parte del estilo de vida particular de
cada usuario.

La propuesta de campafia de publicidad social que elaboramos puede
constituirse como la pauta para iniciar una serie de campafias que muevan al

publico a actuar con més precaucion y, por ende, a estar mas seguros.

En ofro orden de ideas, a través del desarrollo de esta investigacion fue
posible comprender a la publicidad como una actividad importante de la
mercadotecnia, y dejar a un lado ia concepcion de publicidad como proceso
de creacion independiente. Asi mismo, fue de gran relevancia descubrir que
la mercadotecnia, de modo general, y la publicidad, de manera particular,
estan extendiendo velozmente su campo de accién en toda actividad que
involucre un intercambio: ya no sélo las cosas tangibles son objeto de la
mercadotecnia, y por ende de la publicidad, sino también las ideas, las
personas, las actitudes, los estilos de vida. Actualmente es tal la influencia de
la publicidad y la mercadotecnia en las actividades comerciales y de
comunicacién, que ya encontramos conceptos como mercadotecnia de

personas, de lugares, de instituciones, etc.
s
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Asi mismo, al conocer las multiples actividades que deben realizarse dentro
del proceso mercadotécnico se valora su funcionalidad y se concliuye que
puede utilizarse como estrategia de cambio social, no sblo de intercambio
comercial.

Es preciso insistir que cambiar 1a actitud del usuario del Metro a fin de que
preserve su propia seguridad no es tarea facil, ni tampoco se lograra con la
implementacién de una sola campafia de publicidad social. Para lograr un
cambio palpable es necesario desarrollar integralmente todo el proceso de
mercadotecnia social y aprovechar todos los recursos posibles que ofrecen
las instalaciones del Metro y no solamenie los medios impresos. Solo un plan
de mercadotecnia minuciosamente elaborado lograra mover al pablico a la
acciébn, mientras que la campafia aqui propuesta lograra que el publico

alcance un nivel de concientizacién.

Finalmente, quisiéramos destacar que el hecho de que algunos profesionales
de la comunicacion no acepten los términos de mercadotecnia social y
publicidad social como vélidos y que sus resultados los atribuyan a la
propaganda o a! enfoque genérico de la mercadotecnia o de la publicidad,
quizé se deba a que ambas se encuentran en una fase de descubrimiento,
de ahi que se les rechace, niegue, no se les tome en cuenta o se les
mencione con titubeos. Esperamos gue con el tiempo y con los objetivos que

se logren a través de ellas se les otorgue el reconocimiento que merecen.
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