“LA PENETRACION QUE TIENE LA PUBLICIDAD EN LA
~ COMUNIDAD ESTUDIANTIL, DE LA ZONA REGIONAL DE
NEZAHUALCOYOTL, EN LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA"

T E S I s
. QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION
PR E S ENT A
MONICA  VAZQUEZ VILLA

ASESOR: LA.E. CARLOS MATIAS ARMAS 6(0‘6
§e"

* CUAUTITLAN IZCALLI, EDO DE MEX. 1998

TESIS CON
FALLA DF OPRICEN



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



®».

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN
UNIDAD DE LA ADMINISTRACION ESCOLAR ’
DEPARTAMENTO D EXAMENES PROFESIONALES

b

vmw mn,\nNm IONAL
AVENMA LE
MExIco

DR. JUAN ANTONIO MONTARAZ CRESPO
DIRECTOR DE LA FES CUAUTITLAN
PRESENTE

ATN: Q. Ma. del Carmen Garcia Mijares
Jefe del Departamento de Examenes
Profesionales de fa FES Cuautitlin

Con base en cl art. 28 del Reglamemo Gencral de Examenes, nos permitimos comunicar a usted

que revisamos la TESIS:
% La Penetracion que tienc ia Publicided en Ia Comunidad Bstidiantll, de Ia Zona

__Regionsl de Nezahusicdyotl, en Is Universided Tecnaligica ~

que presenta g, pasante:__ Mdnics Visquer Villa
con nimero de cucnta: 110248 - 5 para obtener ¢l TITULO de:

Considerando que dicha tesis redne los requisitos necesarios para ser discutida en el EXAMEN
PROFESIONAL correspondiente, otorgamos nuestro VOTO APROBATORIO

ATENTAMENTE. .
"POR MI RAZA HABLARA EL ESP{RITU"
Cuautitlin Izcalli, Edo. de Méx.,2 16 de

PRESIDENTE . LAE. Carlos Matias Acmas

VOCAL . GP.  Arum Pineda Nijera

SECRETARIO LA Guillormo Aguilar Dosanecs

SEGUNDO SUPLENTE _ LA Sandrs Lux Ganziles Lipex







&)

Dics:

Gracias al ser que siempre me a cuidado, que no veo pero lo siento en mi
corazon y confio cada minuto en el, para protegerms y darme amor DIOS.

Te agradezco, por haberme dado la oportunidad de haber vivido hasta ahora
una vida liena de plenitud y permitirme estudiar y a acabar una carrera, y
haberme rodeade siempre de amor, comprensién y apoyo de ‘todas las
personas que tengo a mi alredador con salud y felicidad.

Por todo eso mit Gracias Padre Celestial.



A

®

A mis Padres, Angeles y Tomas:

Por su amor, apoyo, por su pedacito de su vida y corazén, que me dan dia
con dia y ser lo mejor de mi vida.

Y por que saben cuanto los quiero, por tantas cosas buenas que jamés
podria recabar en una lista, ya que cada dia crecerfa més y aungue no 50y
una experta escribiendc siempre quedan cosas que no se pueden escribir no
por no compartirias o no saberlas expresar, si no porque, son miles de
sensaciones y amociones que simplemente las palabras no pueden describir
con exactitud todo Jo que siento por ustedes.

Pero algunas veces se tienen, palabras pafa describir como: Su fortaleza,
principios, amor, apoyo y experiencia que siempre me han brindado con un
gran sentido del humor que me encanta y hacer todo con un toque més feliz
con una JJJJSJ.

Gracias por haberme elegido como hija, los quiero con todo ef corazén.



¥ -

A mi Asesor;

Lic. Carlos Matias Armas, por su valioso tiempo, consejos, paciencia y
comprensién, para la realizacién de esta Tesis. '

Y haberme ayudado a ser mds ficil esta parte del camino hacia la

)

terminacién de mi Tesis.






A mi Jurado :.

L.A E. Carlos Matias Armas

C.P. Arturo Pineda Néjera

L.A. Guillermo Aguilar Dorantes
L.R.C. José Escamilla Nava

L.A. Sandra Luz Gdnzales Lépez

Por haber hecho posible la realizacion de esta Tesis.

En especial a los Lic. Sandra Luz Génzalez y Carlos Matias, por todos los
conocimientos y apoyo, para la realizacion de éste proyecto

Dichosa yo, al fin del dia,

una sonrisa llevo en mi,

si una luz mas mis pasos guia
y i un error mas yo extingul.

Que Dios les brinde todo lo que se deses verdaderamente con en corazén.



-

A la Universidad Nacional Auténoma de México.
C.C.H. Naucalpan.
F.E.S. Cuautittan

Por damme la eleccién de seguir estudiando y llegar a ser una persona
valiosa para el futuro de nuestro pals y por todas las personas que he
conocido gracias a ésta sleccion.

A todas mis Profesores y Personas que han contribuide con mi formacion.






*A mi Hermano Cris, por estar siempre conmigo, en las buenas y en malas,
por quererme tanto y sobre todo por ser como es y cuando alguien es feliz
esta siempre en armenia consigo mismo y con todos los demés.

Gracias por todo lo que has compartido conmigo

"A mis Abuelitos, Raguel y Bernado, por tado su amor y carifio que me han
brindado desde que naci y brindarme la alegria de haberlos conocido.

*Tios y Primos que me han apoyado, en todo momentc de mi vida, porque
cada uno de ustedes es especial para mi. - )

*A mis Amigos del C.C.H., Sandra, Angélica, Lucia, Javier y Lazaro.
*A mis Amigos de ta F.E.S., Angy, Ana, Ale y Gabriel.

Que siempre me han apoyado e impulsado mis suefios, y por todos los
momentos que hemos vivido siempre juntes.

*A los mas traviesos, Pomy y Sanka.



s

L

Y a todas las personas que me conocen y que siempre me han apoyado y

por que el espacio @3 muy poco no las mencione, pero siempre estarén
presentes, en mi memoria.

Gracias por todo.



¥

, o |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
OBJETIVO
HIPOTESIS

INTRODUCCION

CAPITULO1 PUBLICIDAD

1.1 Amecedentes

1.2 Concepto, Importancia, Objetivo
y Funciones de la Publicidad

1.3 Tipos de Publicidad

1.4 Medios de Publicidad

CAPITULO 2 SEGMENTACION DE MERCADOS

2.1 Segmentacién de Mercados
2.2 Variables Demogréficas

2.3 Aspectos Psicoldgicos

7

14

23

85



b

i 4

-

CAPITULO 3 ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD

3.1 Papel Social de la Publicidad ]
3.2 Papel de ia Publicidad en }a Comunicacién '
en Cuestiones Soclales

3.3 Publicidad como Fuerza Social

CAPITULO 4 CASO PRACTICO

*UNIVERSIDAD TECNOLOGICA”
CONCLUSIONES
ANEXO0S

ANEXO 1 Rovistal

ANEXO 2 Pozstar

ANEXO 3 Triptico

ANEXO 4 Folleto

ANEXO 5 Pantalia Electrénica

BIBLIOGRAFIA

78

81

o6
91

8

178

182

182

183

184

185

186

187






PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢ Qué tanto influye la aplicacién de la Publicidad en ia comunidad

estudiantil, para continuar sus estudios de educacién superior.?

-t
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OBJETIVO

Conocer la trascendencia de la Publicidad, tomando en consideracién el
potencial numero de estudiantes egresados de bachillerato y la
capacidad de atencion de la demanda de la educacidn superior en la
zona e identificar a las Universidades Tecnoldgicas por medio de la

Publicidad.






HIPOTES!

Si se aplica una correcta Publicidad para dar a conocer la Universidad
Tecnolbgica, entonces se podra ayudar y fomentar ila formacién

profesional, a nivel superior de! estudiante.






INTRODUCCION

La penetracion que tiene la Publicidad, en nuestros dias es vital ahora, para
el desarrollo de cualquier organizacion, sin embargo, si esta mal enfocada

podra tener un impacto perjudicial para la organizacién.

Es por ello, que se toman las medidas pertinentes antes de realizar cualquier
esfuerzo publicitario, ya que de esto depende, de gran medida el

funcionamiento correcto de una campafia de Publicidad.

La importancia de la Publicidad en todo el mundo, que se ha desarroliando
en los dltimos afos, es muy visible, ya que donde orientermos {a mirada
siempre habrd por muy pequefia que sea, un indicio de Publicidad, es
antonces, que ahora debemos de ver a la Publicidad como hn factor muy

importante en cualguier crganizacion ya sea de bienes y/o servicios.

En el presente trabajo de tesis, se trataran los antecedentes de Ia
Publicidad, su concepto, importancia, sus objetivos y metas, clasificacién,
medios de Publicidad, entre ofros puntos, para comprender mejor que es la

Publicidad hoy en dia y porque influye tanto en todas las organizaciones.
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Ademas, de conocer los efectos de la Publicidad en la sociedad, este punto

es muy polémico, ya que muchas personas opinan que la Publicidad lejos de

‘ayudar destruye, es por esto que se desarroliaran algunos aspectos

importantes de la Publicidad y la sociedad.

Del mismo modo que se conocerd la importancia vital de ta segmentacién de
mercados para Ja Publicidad, como sus efactos psicoldgicos de la Publicidad
en las personas, y como logra una fijacién tan importante en la mente de los

individuos.

Con estos puntos que se conocerdn, se observard como muchas
organizaciones estan empezado a utilizar la Publicidad para su benseficio,

como es el caso, del drea de Ia educacidén en México.

Ante este punto hay varias Instituciones educativas que emplean todas las
ventgjas que ofrece una buena Publicidad para hacer uso de eila para un
beneficio casi siempre lucrativo. Asl mismo, la Universidad Tecnoldgica
utilizard estos beneficios para conseguir todos los beneficios de la
Publicidad, no con un fin lucrative, sing para que los estudiantes que quieran

seguir una carrera tengan la opartunidad de estudiar.
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Ya que en la ciudad de México, es clarc el crecimiento de esta comunidad
estudiantil, que ha tenido en los titimos afios, y esto se refleja en la

demanda de Universidades, tanto publicas, privadas y otras instituciones.

Unos de las partes més afectadas por ia gran falta de infformacién sobre el
tema de educacion a un nivel superior es el Municipio de Nezahualctyotl, el
cual cuenta con una gran derﬁanda de estudiantes. Para cubrir una parte de
esta demanda, se realizara el caso practico de una campafia de Publicidad
para que los estudiantes del Municipio de Nezahualcéyotl, tengan una nueva
visién ds las opciones con las que cuenta el nivel superior en nuestro pais,

como es la Universidad Tecnolégica de Nezahualcoyotl.

Y asi ademds de ayudar a !a zona de Nezahdalcéyot!, ayudaremos al pais
en si, ya que entre mas educacién, més desarrollo econdmico podremos

tener.
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CAPITULO 1
PUBLICIDAD

La Publicidad es hoy en dia esencial, ya que es una técnica importante para
el desarrollo de la Mereadotecnié, que da a conocer a un producto' ylo

servicio, de cualquier empresa u organizacion.

Por esto que debemos conocer aspectos relevantes de la historia de la
Publicidad desde los tiempos més antiguos que se tienen registrados, en

diversos lugares del mundo y el comienzo de ia Publicidad en México.

Esto nos lleva al concepto de la Publicidad, (La Publicidad es una actividad
que utiliza técnicas, para la difusién de productos y/o servicios de una
organizacion, a través de diferentes medios de comunicacién), sus objetivos,
funciones e importancia que debe tener esta para que una empresa u
organizacién quiera adoptaria como propia. Y se complementard, un aspecto
fundamental para el funcionamiento de la Publicidad que es el aspecto de

los medios de comunicacién.
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1.1 ANTECEDENTES

Historia Antigua:

El primer indicio, segun el Profesor Sampson parecen ser las inscripciones
encontradas en los ladrillos de Babilonia, unos 3000 afios A. C. En estos se
podian leer el nombre de los templos que se utilizaron y el rey que los
construy6. Se dice que los soberanos que hacian los gral;ados jeroglificos

organizaban campafias publicitarias en pro de si mismos y de sus dinastias.

Los griegos se valian del medio publicitario més antiguo que fue el oral, de
esta manara los pregoneros se seleccionaban por voz agradable y facilidad
de palabra. Asi publicaban noticias de caricter publico, venta de esclavos y

de ganado o para articulos nuevos.

Una de las formas primitivas de Publicidad con cardcter permanente son ios
anuncios sobre tiendas y establecimientos que se remonten a etapas mas

antiguas de la historia del mundo.
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En la era cristiana en el afio 39 D. C. Se encontrarcn en los muros exteriores
de casas y edificios, inscripciones de graffiti donde se pueden apreciar
anuncios politicos e invitaciones para votar a favor de determinédos
candidatos a oficies piblicos, ademas de anuncios pintados los cuales se
refieren a funciones teatrales, déportes y bafios; pero especialmente a
espectculos de gladiadores. '

*En la Gran Bretafia, hasta mediados de! siglo XIX {a Publicidad era sencilla
y directa. De hecho durante los siglos XVIl y XVill estuvo a punto de
desaparecer debido a que se fijaba un impuesto acorde a valor de los bienes

anunciados.™

A partir de la Revolucién Industrial, la produccién empezd a superar la
demanda y la fabrica a suplantar a la industria doméstica. El consumidor
tenia que elegir entre numerosas fuentes de satisfaccién y el oomercianie no
solo informaba al consumidor sino ahora tenia que persuadirlo a comprar. La
Publicidad cumplia esta funcién, asf que el comerciante buscaba medios

impresos que llenaran sus necesidades promocionalas en aumento.

'COHEN, Dorothy. Publicidad Comercial.. México, Dians. Pags. 66,67,



L

e

Bamum forrr;uld una teorfa de la Publicidad a mediados del siglo XViI,
';Ue.sted puede munﬁar un articulo de baja calidad e inducir a mucha gente a
cbrﬁprar!d una vez, pero poco a poco o irdn denunciando como impostor. Y
81 no'se adopta la decision de seguir anunciando, se perderd todo el dinero

que se haya invertido”.

- En Norteamérica, después de la Guerra Civil se experimentd una expansién
" explosiva comercial é industrial. La industriat se desarrolio con fines bélicos,

' crecié-Ja explotacion de minas y €l volumen de las manufaciuras y despertd

el interés de los productos patentados.

£n 1860, los productores exigian determinados productos patentados. Una

década después los propietarios empezaron a hacer Publicidad amplia

- destinada a los Gitimos consumidores de los productos.

Siendo los principales medios publicitarios: Los diarics o peritdicos
religiosos, 1a prensa local y anuncios exteriores. Otros medios fueron: Los
ahuncios al aire libre como posters o carteles, os anuncios acrobéticos y 1as

ferias de los condados.
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De esta manera las empresas productoras publicaban sus marcas y articulos
con la intencién de ganar control sobre ia demanda para disminuir su

dependencia de los comerciantes.

Después de 1880, surgieron fabricantes y una diversificacién de productos
hacia dificil la decision del consumidor, pero la Publicidad ayudaba a

describir cada uno de los productos para facilitar la eleccion de! consumidor.

La Publicidad de 1882, tenia que identificar o resaltar cada una de las
promociones de las mercancias y surgieron los lemas o " slogans® para que

el consumidor final determinard el producto de su preferencia.

“En 1890, los lemas comerciales fueron de gran importancia y se tomaron

histéricos. Lo que fue al principio moda siguié hasta entrado el siglo XX.*?

? WHITEAKER, Staffard. Pyubticidad v Relaciones Priblicas, México, MacGraw-Hill. Pig 18,
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La Publicidad a Principios dei Sigle XX

En 1800, las revistas ya habian llegado a ser un medio por excelencia de Ia
nueva Publicidad, las revistas cultas y literarias mensuates fueron los
medios preferidos para anunciar a fines del sigle, pero las revistas mas

baratas dirigidas a un publico numeroso tomaron mas importancia.

En 1917, Estados Unidos entré en gusrra y los anunciantes cancelaron
todos sus contratos y manifestaban que no iban a anunciar durante la
guerra y todos los representantes, medios y agencias ofrecieron sus
servicios al Consejo de Defensa Nacional. De esta manera se lanzaron
campafias publicitarias para vender o propagar los valores de ia defensa, el

ahorro, etc.; los cuales invitaban al patriotismo.

Después de la Primera Guerra Mundial la gente tenia dinero y ganas de
gastarlo. De esta manera |la Publicidad tom6 gran importancia, tenia color,
ingenio espectacular, creatividad, etc.; y las ganancias pagaban por los

mMiSmMOos anuncios precios enormes,
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La Publicidad testimonial se exagerd y se buscaban algunas personalidades
con imagen publica, como eran: Estrellas de opera, mujeres de sociedad,

campeones deportivos, etc.

A partir de 1930, se inici® un movimiento a favor de los consumidores,
organizacién gue fue denominada “Investigacion de Consumidores’, y la
literatura sobre ef consumismo aumentd, provocando restricciones a las

exageraciones de la Publicidad.

Los agentes publicitarios, se preocupaban mas por una mejor y Util
investigacion, de esta manera los temas publicitarios de los treintas
retrocedieron a la satisfaccion de las necesidades humanas fundamentales y

necesarias a la vez.

“A partir de 1932, la Asociacién Norteamericana de Agencias de Publicidad
en unién con la Asociacién de Anunciantes Nacionales, redacté un codigo
de caracter ético, exhortando a sus miembros a no admitir més baladronadas

y exageraciones en sus anuncios.”

*COHEN, Dorothy. op.cit. México, Diana. Pigs_ 70,71.

10
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Con la Segunda Guerra Mundia!, la Publicidad volvi6 a florecer, los
anunciadores reconocieron la necesidad de seguir anunciando sus marcas y

productos aunque por parte del publico nc tuviera capacidad de compra.

Se realizaban minuciosos andlisis y estudios de las investigaciones de
consumidores. La investigacibn motivacional ocupé un  lugar de
vanguardia con expositores como: Ernest Dichter, que sondeaban 12 mente
humana, esforzéndose por arbitrar temas publicitarios efectistas y diferentes;
criticos  sostenian que se trataba de “persuasién oculta” en los anuncios

estaba créando una mayor conformidad.

Se acentdo la originalidad y el estilo innovador en su labor artistica en sus
textos, al igual se proyectaron, campafias publicitarias muy creativas
utitizando como herramientas motivacionaies al humerismo y el sexo, que se

convirtieron en valores publicitarios.
El desamollo de la televisidn, como medio publicitario nacional de

vanguardia provocd una gran revolucién tecnoldgica, los contactos visuales

y auditivos al publico eran fenomenales. La television por satélite florecié en

11
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tomo a la Tierra y la transmisién mas increfbie registrada procedi6 de la

Luna.

“A fines da 1960, se aplicd la técnica de la Publicidad; se amplid la
Investigacion de Mercados, se crearon nuevos modelos publicitarios y se
utitizaron las técnicas de computadora, se analizaron. los datos cualitativos y
cuantitativos, ademas de analizar los datos sobre el comportamiento

humano.™

‘COHEN, Dorothy. op.cit. México, Diana. Pigs. 90,91.

12
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Antecedentes de la Publicidad en México antes del Siglo XX

Tiene sus origenes en los Pochtecas, que fueron vendedores crganizados
que hacian atractivos sus productos, corocian las necesidades y
desecs de sus compradores. Los Tlatoani eran portadores de noticias a
otros pueblos y llevaban también los productos que no existian en ese jugar,

realizando asi numerosas ventas.

Con [a llegada de la imprenta, la comunicacién sufre un cambio radical, pero
sélo para beneficio de unos cuantos, ya que la mayoria de la poblacién era

analfabeta,

Antes de la primera mitad del siglo XIX, todos los anuncios publicados eran

gratuitos con el fin de atraer clientes o servicios por parte de los editores.
En 1850, se desarrolla la primera campafia publicitaria y también la primera

tarifa de Publicidad definida especifica. La primera Agencia Central de

Anuncios se funda en 1860,

13



b

Capitulo 1 Publicidad |

.2 CON C ETIVOS Y FUNCIONES DE LA
PUBLICIDAD
Concepto

* COHEN, Dorothy: Es una actividad comercial controlada, que utiliza
técnicas creativas para disefiar comunicaciones identificables y persuasivas
en los medios de comunicacién masiva, a fin de desarrollar la demanda de
un producto y crear una imagen de la empresa en armonia con la realizacién
de sus objetivos, la satisfaccion de los gustos de! consumidor y el desarrollo

del bienestar social y econémico.

* FISCHER, Laura: Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas
creativas para diseflar comunicaciones pérsuasivas e identificables,
transmitidas a través de los diferantes medios de comunicacién, pagada por
un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la

demanda de un producto, servicio o idea.

14
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* KOTLER, Philip: Es una actividad por medio de la cual !a firma transmite

comunicaciones persuasivas a los compradores.

b * RIOS, Jorge: Es Ia funcién consistente en dar a conocer en forma masiva al
publico en general, las caracteristicas de los productos ylo servicios de la
organizacién, a través de los medios masivos de comunicacidn, como radio,
televisién, prensa, etc., para desarraliar la convivencia de su consumo o uso,

con el fin especifico de incrementar ias ventas.
Es por eso que se concluye que: La Publicidad es una actividad que utiliza

técnicas creativas, para ia difusion de ‘produdos ylo servicios de una

organizacion, a través de diferentes medios de comunicacién.

156
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Importancia de la Publicidad

La importancia de la Publicidad radica esencialmente en que es una fuente

de informacion y de consuita ante las preguntas del consumidor;

¢ Existe lo que necesito ?

& Qué cualidades tiene ?

¢ Cuantos hay en el mercado ?
¢ Donde lo localizo ?

¢ Cuél es el mejor ?

Por [0 que, la Publicidad tiene la tarea principal de poner a consideracién
del consumidor |a inmensa gama de productoé yl/o servicios existentes en el
mercado, para que todos ellos escojan, a criterio, e que més convenga a

5uS intereses y a su presupuesto.

Debemos tomar en cuenta un aspecto muy importante, del uso adecuado de

la Publicided depende el éxito o fracaso de una organizacién.

16
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Una Publicidad bien elaborada puede dejar una buena impresién en el

publico.

En cambio una Publicidad mal efaborada, puede destruir la buena imagen

qda se habla formado con tanio esfuerzo.

Ademés es mucho més dificil efiminar la mala impresién en el piblico a
causa de una mala Publicidad (datos falsos, exageraciones, etc.) que
levantar una empresa nueva, ya que como se dice anteriormente, la

Publicidad es un arma de dos filas de acuerdo a la forma de su uso.

17
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Objetivo

El objetivo general de la Publicidad es procurar, mamener y aumentar la

distribucion y el consumo de un producto y/o servicio.

E! objetivo basico de la Publicidad es, estimular ias ventas ya sea de una

manera inmediata o en el futuro.

El fin real de la Publicidad as, el efecto lltimo creado, o sea modificar los
habitos y el comportamiento del receptor del mensaje, procurando
informar a los consumidores, modificar sus gustos y motivarios para que

prefieran los productos de ia empresa,

18



Segun Laura, FISCHER los objetivos de la Publicidad son:

9.

N\

. Incrementar las ventas.

servicio.

. Combatir o bloquear a la competencia.

. Erosionar la mala imagen causada.

. Generar ventas del distribuidor al consumidor.

. Llegar a la gente inaccesible a los vendedores.

. Construir una imagen de un producto o empresa.

Mejorar las relaciones con los detallistas via Publicidad cooperativa.

Entrar en un nuevo mercado.

10.Introduccién de un nueve producto yfo servicio.

- Bvitar o frenar la disminucion de la demanda primaria de un producto yio

19
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Metas Publicid.

Las metas publicitarias segun Philip, KOTLER, son las siguientes:

J 1. Exposicitn: Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto
signifique que todo el plblico necesariamente lo haya visto.
2. Conocimiento: Lograr que la gente recuerde o reconozca el anuncio, el
mensaje.
3. Actitudes: Medir el impacto de la campafia anunciadora en las actitudes
de la gents.

4. Ventas: El fin concreto de la campafia publicitaria.
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Funciones de la Publicidad

La Publicided procede de individuos ¢ grupos y puede desarrollar funciones
pl.'iblicas o privadas. Los fabricantes y productores anuncian para indicar que
producto yfo servicio es el que hay que comprar o adquirir, en tanto que los
revendedores, mayoristas y detallistas suelen subrayar en donde pueden

comprarse,
Las funciones de la Publicidad las podemos dividir en dos:
*Funciones Primarias

1. Aumentar las ventas,

2. Procurar distribuidores.

3. Ayudar al distribuidor.

4. Aumentar el uso por persona.

5. Relacionar a ia familia con los nuevos productos.

21



I - N .. ~-o - Capitulo1 Publicided]

6. Crear proteccion.

7. Crear confianza en la calidad.

8. Eliminar fluctuaciones de temporada.
9. Conservar al cliente.

10.Crear negocios para todos.

11.Elevar el nivel de vida.
Funciones Secundarias

1. Aleﬁtar a los vendedores.

2. Proporcionar informacién a los vendedores y distribuidores.
3. Impresionar a los ejecutivos.

4. Impresionar a los obreros.

5. Para procurar mejores empleados.”®

SOSA, Araceli. La campaila Publicitaria, México, Imprenta. Pigs. 18,19.
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1.3 TIPOS DE PUBLICIDAD

Existen varios tipos de Publicidad, a continuacién se mencionaran algunos:

A) De Acuerdo al Tipo y Propésito del Mensaije:

1. Publicidad de Enfogue del Mensaje: En e} Producto, [nstitucional,
Patronazgo y de Relaciones Publicas.

2. Publicidad del Propésito del Mensaje: De Accién Directa y Accién
Indirecta.

3. Publicidad para Estimular la Demanda: Demanda Primaria, Demanda
Selectiva.

4. Publicidad de Servicio Publico.

B) De Acuerdo al Receptor:
1. Publicidad a Consumidores: Nacional y Local.
2. Publicacionss a Organizaciones Comerciales.

3. Publicidad Profesional.
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C) De Acuerdo a Quien lo Proporciona:
1. Por Fabricantes.
2. Por Intermediarios.

3. De Negocios
D) De Acuerdo a la Forma de Pago:
1. Individual

2. Cooperativa : Horizonta! y Vertical.

E) Publicidad Sacial.
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Tipos de Publicidad

A) .Do Acuerdo al Tipo y Propésito del Mensaje:

1. Publicidad de Enfoque del Mensaje, esta Publicidad se divide en, de
Producto Institucional, Patronazgo, y de Relaciones Publicas.

* En el Producto, su propésito es informar acerca del producto, casi todas
las empresas la utilizan y se basa en una buena imagen. para generar
interés.

o Institucional, hace énfasis en las habilidades y otros recursos de la
empresa més bien que de sus productos.

« Patronazgo, aqui el vendedor trata de atraer clientes apselando a motivos
de compra de tipo patronal més que motivos de compra de un producto.

* Relaciones Publicas, se usa para crear una imagen favorable de la

ehpresa entre empleados, accionistas o publico general.
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2. Publicidad del Propésito del Mensaje, se divide en Publicidad de Accién

Directa y de Accion Indirecta, a continuacién se explicaran;

s Accion Directa, tiene el propésito de generar una conducta inmediéta o
una accién en et mercado, por ejemplo: La Publicidad que se hacs los
jueves en el peridico para estimuiar las ventas el fin de semana.

s AcciOn Indirecta, estd encaminada a obtener e! reconocimiento de un
producto a desarrollar actitudes favorables como pre-requisito para la

accion de compra.

3. Publicidad para Estimular la Demanda, este tipo de Publicidad se divide
en Demanda Primaria y Demanda Selectiva:

» Demanda Primaria, s¢ promueve la demanda para una clase general de
productos y se estimula la aceptacién de una idea o un concepto
revolucionario acefca de un producto. Este tipo de Publicidad se utiliza
principatmente en la introduccion de productbs al mercado. |

¢ Demanda Selectiva, se promueve la demanda de una marca.
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4. Publicidad de Servicio Publico, su objetivo es cambiar actitudes o

conductas para el bien de la comunidad o el publico en general, por

ejemplo la Publicidad det ahorro del agua.

B) De Acuerdo al Receptor:

. Publicidad a Consumidores, se divide en Nacional y Local las cuales son:

Nacional, respaidada por los fabricantes.

Local, es patrocinada por los minoristas y dirigida a los consumidares.

. Publicidad a Organizaciones Comerciales, cuyo fin es promover aigiin

producto(s) a los revendedores, mas que al consumidor peri6dico.

. Publicidad Profesionai,_ esta dirigida a todos los grupos profesionales,

tales como arquitectos médicos, para influir sobre las recomendaciones a

sus clientes.
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C) De Acuerdo a Quien lo Proporciona:

1. Por Fabricantes, es la Publicidad de los productos o servicios gue se

utilizan para 'Ia produccion o distribucion de otros bienes.

2. Por Intermediarios, Publicidad utilizada para conducir a las personas

hacia una tienda detallista.
3. De Negocios, Publicidad dirigida a los negocios mas que a los individuos.
D} De Acuerdo a la Forma de Pago:

1. Individual, patrocinada por un individuo o una organizacidn que actda en

forma cotectiva.

2. Cooperativa, es el esfuerzo conjunto de un publicista y un vendedor local,
y se divide en :
« Cooperativa Horizontal, es el coste compartido por los empresarios a

diferentes niveles del canal de distribucion.
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« Cooperativa -Vertical, un grupo de empresarios comparte el gasto al
mismo nivel, dentro del canal de distribucion, por lo tanto los fabricantes y
mayorisias comparten los costos de la Publicidad hecha para minoristas o
fabricantes y los minoristas comparten los costos de la Publicidad para ios

‘consumidores.
E) Publicidad Social:

o "Publicidad Social, tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar
un poco Ios efectos de la Publicidad comercial, para esto, orienta al
consumidor para que no haga gastos superfluos y compre sdlo o que
hace faita, le da recomendaciones de las cuales son caracteristicas de los

productos o servicios para que se guie.”

*FISCHER, Laura, Mercadotecnia. México, Hiberoamericana. Pags. 306-312.



14 MEDIOS DE PUBLICIDAD

Clasificacién de los Medios Publicitarios.

1. Periddicos:
¢ Nacional: Diarios, Matutinos y Vespertinos.
= Local.

» Especializados.

2. Revistas;
« Para el Caonsumidor. Generales de Especial Interés.
¢ Industriales y Comerciales: De Servicio y Profesionales, etc.

» Agricuftura.

3. Television:
« Local
. Red‘NacionaL

+ Intamacional.
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. Radio:
Red Local.

Red Nacional.

. Publicidad Diracta:
Carta.

Catalogo.

Folletos.
Circulares.
Tarjetas Postales.
Pliegos.

Tripticos.

. Anuncios Exteriores:

Carteles: Pintados y Eléctricos.

Letreros.
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. Publicidad Mowil:

Anuncios Interiores.

Carteles Méviles.

Carteles Tenﬁina!es.

8. Cine.

9. Publicidad Promocional:
+ Novedades Publicitarias.

Calendarios.

Regalos Ejecutivos.

10. Organizaciones Comerciales:
s Paquetes.

» FEtiquetas.

+ Insertos.

11. Telemarketig.

32



12. informacién y Ventas por Computadora.

13. Varios:
+ Directorios

¢ Muestreo
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Medios Publicitarios

1. Periédicos:

El periédico es el principal Medio Publicitario para la mayoria de los

detallistas, y suele ciasificarse de acuerdo a la frecuencia de su publicacién.

¢ Nacional: Diarios, Matutinos y Vespertinos.

Con las noticias mas importantes, los eventos locales, nacionales e
internacionales del dia, ya sea que se trate de programas matutinos,
vespertinos o dominicales.

s Local: Son periédicos diarios, sirven a una poblacion local y homogénea
que cubren por completo las noticias que interesan a las personas de Ié
localidad. Como regla general, la mayor paﬁe de su Publicidad proviene
de anuncios locales,

» Especializados: Sirven a grupos especializados de personas que

normalmente tienen interés comun y determinado en alguna 4rea.
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2. Revistas:

Las revistas llegan a un segmento particular del mercado nacional e

internacional, por ello se disefia su contenido editorial.

+ Para el Consumidor: Generaies de Espscial Interés.

« Generales de Especial Interés: Estas revistas se editan para el
consumidor en general y sus topicos son, politicos, sociales, humoristica,
mujer, hogar, cocina, familia, ete.

* Industriales y Comerciales: De servicio y profesionales, etc.

1. Industriales o técnicas: Se publican para todo tipo de industrias.

2. Servicio y de comercio: Son las cuales dan servicio & los detallistas,

| mayoristas y ofros distribuidores, segin su giro.

3. Profesionales: Destinadas a los médicos, abogados, arquitectos y otros
profesionales.

+ Agricultura: Circulan entre los agricultores y sus familias, aunque hay.
cierta suposicion con la clasificacion de los consumidores, el publico de

estas revistas as bastante distinto.
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3. Television:

La televisibn es uno de los medios mas eficientes por su doble mision. En
efecto no sdlo transporta los elementos capaces de reproducir la imagen,

sino que, ademas, lieva en forma audiovisuzal en la escena que transmite.

s Local; Se logra empleando las instalaciones de una estacién local desde
la cual se envia |a transmisién al mercado potencial de la misma localidad -
en que se ancuentre el canal.

» Red Nacional o Cadena: Se logra empleando las instalaciones de una
estacién central o estudio, desde el cual se envia la transmisién a ofras
estaciones de red nacional.

» Internacional: Se logra empleando satélites que tienen diferentes palses

para transmitir a diferentes paises del mundo.



4. Radio:

Este es uno de los medios m&s importantes ya que tiene una gran
penetracion en la Publicidad en Cadena o Nacional ante e} publico de todas
las edades, y sobre todo tiene mayor importancia a nivel de fa Publicidad

Local.

* Red Local Se logra por medio de una estacion local, desde la cual se
envia la transmision al aire, s6lo la sefal se percibe en un radio
determinado.

* Red Nacional: Es por medio de instalaciones de una estacion central,
desde el cual se envia la transmisién a otras estaciones, sin embargo,

tiene mayor audiencia la Publicidad local.
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5. Publicidad Directa:

Es cualquier forma de Publicidad que se envia directamente a clic-antes
definidos, especificos, por medio de correo, ios concesionarios y otros
medios. Esta Publicidad puede deducirse en cantidad, puede usarse'para
vender, educar, o crear una imagen mediante de la marca o la empresa

comarcial.

+ Carta: Son aquellas cuyo contenido esté relacionado con los productos o
servicios que se venden. |

s Catélogo: Se usan como fuente de informacién de compras, asf como
para estimular el deseo por las mercancias que en ellos se dascriben.

« Folietos; En estos, sblo se puede explicar un nimero limitado, a diferencia
de! catdlogo que lista muchas partidas,

e Circulares: Tanto- las circulares como las hojas contienen Iiterétura
publicitaria que nc se puede enviar por correo en sus propias cubiertas
{necesita sobre).

. Tarjetaé postéles: Contienen Publicidad principalmente de zonas

importantes de una parte especifica del pals.
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#’Iiegos: Forman un anuncio al abrirse, el largo de los pliegos hace
posible usar una variedad de ilustraciones tipogréficos, su objetivc.: es
atraer la atencién inmediata, por tal metivo es recomendable usar més
color.

Tripticos: Esta formado por una hoja dividida en tres secciones, que

pueden doblarse una sobre otra.
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8. Anuncios Exteriores:

El anuncio exterior es fijo y su lector esta expuesto a el, en el momento que
sale de su casa por algun motivo. El anuncio exterior debe hacer llegar su
mensaje en el corto tiempo que le toma pasar enfrente a una persona que

camine ¢ maneje.

» Carteles: Consiste en un anuntio litogréfico, o impreso en otra forma, en
hoja de papel, colocados sobre un fondo.

» Pintades: Son paneles o boletines en paredes, que pueden ser iluminados
o no iluminados.

« Eléctricos; Estos son anuncios, casi siempre nocturnos, espsectaculares
que adquieren una particularidad con efectos especiales de luz y accién,
son colocados en centros importantes de trafico.

e leatreros: Los anuncios que no estén acordes con las normas de la

industria organizada se les llama letreros o rétulos.
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7.Publicidad Mévil:

e Anuncios Interiores. Estos anuncios colocados dentro de los tranvias,
camiones y vagones del metro, trenes elevados y suburbanos.

e Carteles Méviles: Se refiera a grandes anuncios colocados o pintados en
exteriores de camiones, tranvias y automéviles de alquiler.

» Carteles Terminales: Son carteles y desplegadas de varios tamafios que
se colocan dentro de las estaciones de ferrocarriles, autobuses, metro Y

terminales de los aeropuertos.
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8.Cine:

Como parte de los programas publicitarios, algunos anunciantes usan
peliculas de corta duracidn que se exhiben en las salas de cine. Antes,

después o al corte, de la palicuta que se exhibe en la sala del cine.

Una de las principales ventajas que proporcionan la Publicidad en cine, as
que tiens gran impacto debido at gran tamafio de la pantalla y la excelencia
fotogréfica que se le presenta al espectador, se puede aprovechar la accion

y ol color y demostrar en realidad &l producto en uso.

Otra ventaja es que casi todo ef auditorio por el cual ests pagado el

anunciante vera y/u oird su mensaje.
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9.Publicidad Promocional:

Una especialidad a la que se hace Publicidad, es un producto dtil cuando
lleva implicito un mensaje publicitario, distribuida por o general a los
hombres de negocio, clientes y a prospectos, para promover las buenas
relaciones, sin alguna otra obligacién especifica, siempre que se distribuya
en forma gratuita. E! anunciante espera que la persona que reciba la
especialidad quede influenciada para comprar el producto en el futuro con

frecuencia el mensaje publicitario de la especialidad.

» Novedades Publicitarias: Es un articulo poco costoso que se produce a

' gran escala para una amplia distribucién como especialidad publicitaria.

Entre los mds comunes producidos estén, los boligrafos, destapadores de
botellas, monederos, er;cendedores, reglas, etc.

» Calendarios: Es el mas comuin, debido a que un alto porcentgie de

individuos ve el calendario cuando menos una vez al dia durante todo el

ano.
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» Regalos Ejecutivos: Son éostosos en contraste con las baratijas de poco
que precio que por lo general se clasifican como novedades publicitarias.
En la mayoria de los casos el regalo ejecutivo no se _imprime con et
nombre del anunciante o un mensaje publicitario. Se hace con la
esperanza que cada vez que lo use o lo vea, tenga un buen recuerdo de

quien se lo entregd y se incline a comprar el producto.



10. Organizaciones Comerciales:

Es una revista o boletin publicado por una compafiia y enviado a sus
distribuidores, clientes o empleados, con el ohjeto de promover buena

voluntad, aumentar ventas o modeiar la opinion pabica.

e Paguetes: Se le puede considerar como envases del producto, también
sirve como medio publicitario, ademas de poderla utilizarla en algo
diferente el consumidor una vez terminado el producto.

» Etiquetas: Cuando existe un envase interior la etiqueta debe tener
informacion similar, al consumidor la etiqueta le debe llamar la atencidn,
para que este adquiera el producto.

* Insertos: Contiene informacién més detaliada que el anuncio en el
paguete respecto a_la mejor forma de uso o cuidado de! producto puede

anunciar otros articulos de la linea de la empresa.
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11. Telemarketig:

Se le Hlama ventas par teléfono, que despierta el interds del consumidor

generalmente en la comodidad de su hogar.

12. Informacién y Ventas por Computadora:

Por medio de la tecnologia se ha logrado ya la Publicidad de productos yfo

servicios por medio de la computacion, con sélo mover un dedo. Por ejemplo

Intemet.
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13. Varlos:

 Directorios: Son publicados la mayoria para servir en el campo industrial,
comercial y profesional. Uno de los directorios que da mayor servicio al
consumidor es el de la seccidn clasificada “amarilla”.

* Muestreo: Es el procedimiento mediante el c:.;ai se da una muestra o
degustacion a los poéibies consumidores, suponiendo que a partir de ésta

el producto se vendera por si mismo, también son llamados stand.
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CAPITULD 2

SEGMENTACION DE MERCADOS.

Flemento clave del procaso de la Publicidad, es la seleccién de su publico.
Aunque el mensaje sea creativo y bien realizado, y el medio por el cual vaa
transmitirse tenga la claridad y eficiencia necesarias, la red queda
incompleta si ta comunicacion no es recibida por el blanco o mercado

debido.

“La teorta modema del comercio concede gran importanda a la
segmentacion del mercado y a la formulacion de normas practicas para
satisfacer a sus sectores.”' Al seleccionar el mercado meta, los
profesionales de la Publicidad utilizan constantemente esta estrategia,
aplicando el principio de segmentacion del mercado, para dividir el suyo en

submercados que faciliten las decisiones relacionadas con la Publicidad.

! BOGART, Leo. Estrategia Publicitaria. México, Diana. Pig, 349,
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Por eslo la planeacién de la Publicidad deben considerarse varios factores
con el fin de aprovechar la segmentacion del mercado. El primer paso
consiste en determinar la variedad que se utiliza para dividir un mercado.
Aparte de los factores demogréficos, los medios principales para. la
ségmentacién geograficos, relativos al usuario del producto y/o servicioy a

los estilos de vida.
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2.1 SEGMENTACION DE MERCADOS

El objeto de la divisibn del mercado, es determinar las diferencias que
pueden ser importantes para elegir entre diversos compradores. .Una
segmentacion -aﬁciente requiere que el vendedor determine cudles son las
caracteristicas de los compradoreg que mas valor tengan, para dividirlos en

distintos sectores.
Concepto de Segmentacién de Mercado:
“La divisibn de un mercado completo de consumidores en grupo cuyas

similitudes los convierten en un mercado para productos y/o servicios que

satisfagan sus necesidades especificas.”® -

IKLEEPPNER, Oto. Publicidad, México, Pretice-Hall Hispancamericana. Pig. 95,
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Segrnentacion Geogréfica;

La designacién de consumidores por 4rea geografica es la forma mas

antigua de segmentacion.

Es de particular importancia para tos planificadores de los medios para
decidir sobre campariias publicitarias a nivel nacional, regional o local.
Segmentacion por Usuario del Producto y/o Servicio:

Es una estrategia que se basa en la cantidad yfo patrones de consumo de
una marca ¢ categoria de producto y/o servicio. Aqui el publicista se interesa
por los segmentos del mercado que tienen el potencial de ventas mas
elevado.

Es decir, es ia identificacion de los consumidores por el volumen de uso del

producte yfo servicio.
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Segmentacién por Estilos de Vida:

En esta segmentacion, se hace la suposicién de que si se vive de cierta
manera, asi vivirdn también sus vecinos, y por lo tanto, cualquier
comerciante “inteligente deseard dirigirse a grupos de personas que se
prestan a similitudes. Los grupos por estilo de vida son caracterizaciones
mas exactas que las que se pudieran originar por la consideracién de una

sola variable.

Estos son algunos conceptos en los que se puede clasificar algunas
segmehtaciones de mercado més importantes para la Pubiicidad. Aungque
para determinar estas caracteristicas tienen que darse ciertas condiciones,
qixe pueden clasificar al mercado en sus compradores y sus distintos

factores como son:
1. La magnitud del mercado.

2. Las ubicaciones geogréficas de los compradores.

3. Las caracteristicas demogréficas de los mismos.
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4. Sus caracteristicas psicosociales.

5. Las razones por las cuales compran el producto.

6. Quién es el que realiza la compra y qué circunstancias influyen en él.
7. Cuéndo se hacen ias compras.

8. Como se hacen.
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2.2 VARIABLES DEMOGRAFICAS

Los mercados demogréficos constituyen los instrumentos tradicionales para
clasificar los diversos grupos de compradores. Como no se han considerado
sLiﬁcientemente validas las agrupaciones demogréaficas para distinguir los

buenos prospectos de los malos.

La Familia: Es una parte fundamental para la segmentacion, pero la
estructura familiar ha evolucionado rapidamente en los Gitimos afios, y esto
tiena consecuencias importantes para el publicista, por ejemplo: " la
declinacién del indice de natalidad y el nimero de hijos pequefios por familia
indica que algunos productos que compraban antes los padres iGvenes
pueden y deben ser sustituidos por los que comﬁran individucs que viven

vida de solteros,™

? BOGART, Leo. ob. cit. Colombia, Deusto, Pig. 354.
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La Edad: La edad es un factor importante para la segmentacion ya que se
dividen en blogues segln la edad, y cada uno de estos subsegmentos es un

mercado diferente para cada producto y/o servicio existents.

La Residencia: E| publicista debe saber dénde esté localizado su blanco y Ia
intensidad que tienen las distintas &reas. La mayor parte de crecimiento
demografico de [a ﬁacién sigue registrandose en &reas metropolitanas, vy las
personas entre veinte y treinta aftos constituye un segmento mas mévil de la
poblacion, at ir creciendo de edad, su tendencia a trasiadarse de un lugar a
otro disminuye. La creciente movilidad de la poblacién ha impuesto nuevas

gstrategias comerciales y publicitarias.

Los Ingresos: Este factor es indispensable para cualquier publicista ya que
s& va ver afotlado si hay una variable que disminuya e! ingreso de las
personas ya que no va a adquirir los productos anunciades y por
consecuencia no hay ganancias. Aunque hay diferencias en los ingresos

segun las areas geograficas,
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La Juventud: La jévenes en nuestro pais representa el porcentaje mas alto
de la poblacién y por lo tanto el mercado mds relevante en todos sus
aspectos, ya que son 108 consumidores mas potenciaiesr que pueden haber
y lograrse, por lo cual el publicista debe poner espetial cuidado, para llegar

al blanco exacto y obtener su objetivo primordial que es vender.

Ei Ciclo de Vida: Este ciclo de vida es el proceso del individuo que va
avanzando en afios a través de una serie de cambios en su estado familiar.
Aungue tales cambios se relacionan con ia edad, hay muchos tipos de

comportamiento del consumidor.

Es preciso utilizar con mucha prudencia el ciclo vital como indice comercial,
ya que ios cambios socioecondmicos en ingresos, educacion, tiempo tibre y
el constante crecimiento de las ciudades, entre algunos aspectos que

influyen en diferente manera en ciclo de vida de cada individuo.

Formacién Educativa: Por lo general al slevarse el nivel educativo en la
familia aumentan los ingresos, esto tiene considerable importancia

comercial, porque eso indica que hay rﬁés fondos disponibles para comprar.
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Ademas, la elavacion de educacién supone el aumento notsble en la
demanda de libros, viajes y actividades culturales. Hay mayor interés por la
buena calidad y mayor discriminacion y deliberacién en la eleccién de
mercancias. Obliga a intensificar los textos promocionales para un publico
mas culto, mas entendido y mejor conocedor del diseflo y dsl contenido

creador,

La Ocupacion; Estd influye en los valores y en la eleccidn comercial, pero la
naturaleza de esta influencia es variable, ya que el consumidor en nuestros
dias sabe mantener sus limitaciones, sin despilfarrar demasiado para no
axcitar la envidia de los demas, pero también sin consumir demasiado poco,

por miedo de que vaya a envidiar a los demas.

"Un ejemplo para la elaboracién de un estudio realizado por una encuesta
de, American Asociation of Advertising Agencias, recomiendan segmentos
promedio para las caracteristicas demograficas en las encuestas del pablico

consumidor, es la siguiente:
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Informacion que se reunird y reportara.

1. ~0aracter;stic:us de Ias
personas _
A. Relacién Hogarefa Asalariado principat.
Comprador principal en e!
hogar.

Esposa y/o Nifto.

Otro pariente.

Pareja, compafiero de

cuano.
Otro no pariente

B. Edad Menor de 6 aflos, 2-5
611 8-8
12-15 35-49
16-20 25-49
18-20
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18 o0 mayor
18 o mayor
18-24
25-34
3544
4549
50-54
55-64
65-74

75 0 mayor

C. Sexo. Masculing

Femenino

D. Educacién. . Uttimo afo de estudios:
Escuela primaria.

Parte de secundaria,
Terminacion de ia secundaria,
Bachillerato.

Univarsidad.

Titulo universitario,

Si actualmente asiste a ia
escuela.

Estudiante de tiempo completo

Estudiante de medic tiempo
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E. Coadicién marital. Casado(a). Espeso (a) presente,
Viugo{a). Espaso (8) ausenta.
Divorciado o separado (a). | Esposo (3) que trabaja.

Saltero(nunca casado)(a) Comprometida.

Padre 0 madre.
Embarazada.
Viviendo junios.
Unidn libre
F. Religion Protestante.
Catdlica.
Judia.
Otra.
Nitguna.
Politica Derecha.
lzquierda.
Indiferente.

G. Ingreso por emplec | Menos de un salario minimo
individual. . 1 - 2 salarios minimos

3 - § salarios minimos

Més de 5 salarios minimos
No reciben ingmsos.

No especificado

Otros ingresos.
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H. Ochpacién. Empleado. Tiene més de un empleo.
Tiempo completo. En casa,
Medio tiempo. Fuera de casa.
Auto empleo.
Desemplaado,

Principales categorias
predominantes:

gerentes, técnico, apoyo

administrativo, ventas,
obrero, otros,

No empleados:

jubitados, estudiantes,

tiempo completo, ama de

casa, discapacitados, otros.

2, Caracteristicas  del | Delegaciones
hogar:
A.  TamaRo de la|Municipios

delegacién o municipio.

8. Area geogréfica. Rural.
Urbana.
Metropolitana.
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C. Regidn geogrifica.

Narte.
Sur.
Este.
Oeste.

D. Presencis/edad

niftos en el hogar.

Sin nifios menores de 18
afios.
Nifios 8-17 aitos.

Nifios menores de 6 afios

Niflos 6-17
Niftos 6-11
Nifios 2-5

Nifios menor de 2 afios.

E. Tipo de hogar.

Sb6lo miembros de la
familia,
Sdlo miembros ajenos -a la
familig.
Miembros de la familia y

miembros ajenas a elia.

F. Tamafio de hogar. 1 miembro Nitmero de adulios mayores
2 miembros de 18 afios.
3 miembros Hombres / mujeres.
4 miembros Sblo mujeres.
S6lo hombres
G. Otm: caracteristicas Nimero de aduitos
del hogar empleados de  tiempo
completo,
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H. Propiedad de la casa Casa propia. Afos de residencia.
Propiedad privada. En distinto pais.
Propiedad cooperativa. En distinto estado.
Condominio.
Casa rentada.

I. Tipo de unidad|Hogarde una sola famitla.
habitacional Hogar de varias famitias.
Departamento.

Casa movil.

Nota: Los datos minimos ¢ adicionales recomendados se aplican a
encuestas generalizadas. Esas encuestas reslizadas con fines mas
especificos, por ejemplo, seccicnes geograficas particulares del pais,
mercados con mayor poder adquisitivo, publicaciones dirigidas & un grupo
especifico, etc., pueden decidir reducir o agrandar segmentos caracteristicos

segun el contexto de que se trate.™

“KLEPPNER, Otto. ob. cit. México, Prentice-Hall Hispancamericana. Pégs.111-114,
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Las publicaciones se sirven tanto de |a informacién demografica, como de la
informacién psicodemogréfica referente a sus lectores con el fin de atraer a

daterminadas clases de anunciantes.

La psicodemogréfia, .“es la descripcién de un mercado basado en factores
tales como las actitudes, opiniones, intereses, percepcionas y astilos de vida
de los consumidores que representan ese mercado, es dacir, astudia estilo
de vida, define la busqueda de prospectos més slld de los estudios

meramente demogréficos.”*

‘El empleo de factores psicologicos, sociolégicos y antropoldgicos tales
como los beneficios deseados del comportamiento, concepto de si mismo y
e;etilo de vida, para determinar cémo estd segmentado el mercado por la
predisposicién particular acerca de un producto, persona, ideologia, o para
cambiar de actitud o emplear un medio. La demografia y la sociceconomia

son empleadas como una revisidn constante para verificar que la

*Toidem. México, Prentice-Hall Hispanoamericana. Pdg 109,
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segmentacion mercadotecnia de la psicodemografia sea mejor que otros

tipos de segmentacién.”®

Esta investigacién es importante para distintas compafilas de investigacion

que se especializan en distintos tipos de informacién,

Cada una de ellas publica reportes que prestan informacién sobre que tipo
de producto y/o servicio que la gente adquiere, marcas, quién lo consume y
nivel demogréfico y diferencias psicogréficas, como reacciona la gente ante
los productos y los anuncios, los estilos de compra de las personas junto con
los medios que llegan a ellas como en el caso de la television, quiénes estan

viendo un determinado programa en que canal.

Algunos de estos datos tienen la finalidad de ayudar al publicista a

seleccionar ai piblico de su interés.

‘H.DEMBY, Emanuel. Psychgraphics Revisited, Espafia, Magisterio Espafiol, Pig. 21.
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2.3 ASPECTOS PSICOLOGICOS

Los aspectos psicologicos del ser hurmano constituyen una base sélida para
los estudios de la Mercadotecnia y Publicidad, va que a través de ellos se
puede comprender Ja conducta del consumidor al que se dirigen los
productos y/o servicios a través de los medios de comunicacién, y por estos

se trata de influir de manera positiva en su decisién de compra.

Los psicologos han enfocado el problema de la eleccion y conducta del
consumidor, a base de datos y observaciones, deseos y motivos. Estudian
como la 'personalidad produce diferencias entre los individuos a lograr
satisfacciones. Los sociflogos aseguran que el hombre estd relacionado
constantemente con el ambiente social y que sélo pueden comprenderse sus
motivos, entendiendo ese ambiente. Reconocen la importancia de la
percepcién comprende los resultados finales del acto y los impulsos que

inducen a él,
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Ademas de la psicologia y la sociologia, hay otros campos de! saber que
permiten entender la conducta del consumidor. Los cientificos de la
conducta aplican estudios tedricos y empiricos de la antropologia cultural, de

la psicologia a su interpretacion del comportamiento del consumidor.

Entre todos estos campos, los aspeclos psicolégicos son muy importantes
para ia conducta del consumidor arte preferencia de un producto ylo
servicio, entre algunos factores que influyen en éste aspecto psicolégico,

como la personalidad, el hébito, la motivacidn y el aprendizaje.

La Personalidad: * E! conjunto de rasgo's, modos de ajuste y formas de
conducirse que caracterizan al individuo y su relacién con las demas
personas de su medio™. Aunque la teoria de la personalidad esté todavia en
proceso de desarrollo, ha sido lo bastante éceptada para que pueda tomarse

esta variable como factor de estudio de la conducta dei consumidor.

ICLIFFORD, Morgan. Introdyccién a Ja Psicologia. México McGraw-Hill. PAg. 683.
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La personalidad y su efecto en la Preferencig por los productos y/o servicios:
Se propone hailar una relacién entre la personalidad y el uso, eleccion y
aceptacién del producto, valen y se emplean en proyectos para determinar
las caracteristicas personales que inducen a los individuos a optar

preferentemente por ciertos produclos y/o servicios.

Uso del producto y/o servicio: Es un cierto estudio realizadc para comprobar
la hipbtesis de que comportamiento comercial estd relacionado con ta
personalidad, ya que hay, en efecto, una relacion entre el uso del producto y

los rasgos de la personalidad.

Aceptacién del producto y/o servicio: Su praposito de determinar los factores
sociales y psicolégicos asociados con la aceptacién de nueves productos.
Conociendo algunos factores como son: Sociales, econémicos, psicolégicos

particulares, etc.
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Eleccion del producto: Cada vez se ha venido prestando mayor atencién a la
relacidn entre la personalidad y la eleccion dal progducto y/o servicio. Por
ejemplo la seleccion de una marca de automévil, puede decir mucho esta
seleccion con. relacién a su personalidad, como es estabilidad,
caracteristicas de actividad, impulsividad, sociabilidad que tenga cada

individuo entre algunas caracteristicas sobresalientes.
Se tienen algunos métodos para estudiar la personatidad de! consumidor:

“Método Psicoanalitico: Considera a los consumidores como entes con
deseos conflictivos que debe resolver en alguna forma socialmente

aceptable. Ejemplo, las ofertas y promociones.

Método de Factor de Rasgo: Se considera que el individuo tiene un conjunto
especifico de rasgos, esto hace que sea diferente a los demds

consumidores,



Método de Estilo de Vida: El estudio de las actividades, intereses y
opiniones, que forman un intento por describir a los consumidores dentro de
un segmento de mercado, basandose en sus respuestas, enunciados de sus

valores, preocupaciones y modos de vida.”®

El Habito: Ei comportamiento, que los psicolégicos deducen que hay algun
cambio mas o menos permanenta en el organismo, al que dan nombre de

“habito”,

E! desarrollo de habitos en la conducta del consumidor se ha explicado de la
siguiente manera: Cuando el consumo de un articulo produce satisfaccion,
se refuerza, es decir, cada vez que el producto "A" proporciona satisfaccion,
e refuerza mas todavia y aumenta més la probabilidad de que se va a optar
por el producto “A’. Con los refuerzos continuos, va disminuyendo la
actividad cognoscitiva y el individuo‘ desarrolla cada vez menos actividades

de toma de decisiones.

'CHAVERRIA, Gabricl. Influencia que Fjcree la Publicidad en el Consumidor. México, Dizna.
Pig 56.
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Este proceso puede continuar hasta que, al surgir ta necesidad dichas
actividades son practicamente automdéticas. Al legar a esta etapa se

produce el habito.

La Motivacion: * Muchos de los cientificos del comportamiento estéﬁ de
acuerdo con que la motivacién incluys aquellos estados descritos a menudo
como necesidades, deseos, conductas e impulsos. La motivacién se concibe
como la tensidn en un individuo que establece el comporiamiento para
satisfacer estos estados. La motivacion puede ser consciente o inconsciente,
esto es, los individuos pueden percatarse o no de la tensién. Sin embargo, ia

motivacién est4 orientada hacia un objetivo.®

La motivacién es la fuerza que impulsa el comportamiento de! consumidor.
Emana de sistemas de tensidn qus inducen al individuo a actuar. Por lo cual
en el desarrollo de la teoria de la motivacién, se ha tratado de formular una

lista basica de necesidades humanas gque crean estos impulsos.

"HOLTAJE, Herbert. Teorias y Problemas de Publicidad México, MacGraw-Hill. Pég. 77.
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Una de las mas frecuentamente se citan, es la lista de Maslow, con sus cinco
categorias jerdrquicas de necesidades, que comprenden los impuisos

bioldgicos y los psicolgicos:

1. Necesidades fisiolégicas.

2. Necesidades de seguridad,

3. Necesidades sociales{afectivas , pertenencia, astimacion).
4. Necesidades de estimacion.

5. La necesidad de expresarge a sl mismo.

Otros autores dividen las necesidades en fisioldgicas y basadas en los
sistemas de tension existentes en el estado psicoldgico subjetive del
 individuo y sus retaciones con ios demas necesidades psicogéneticas.

Las necesidades psicogéneticas pueden agruparse en fres categorias:

1. Necesidades sociales (afectivas).

2. Necesidades de exaltacidn del yo (promover |a personalidad, realizacion,

prestigio, satisfacer el ego, etc.).
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3. Necesidades de defender el yo (proteger la propia personalidad, evitar

perjuicios fisicos y psicolégicos, evitar el ridiculo, etc.).

Se formuian déterminadas generalizaciones respecto a los motivos: Son
refuerzos energetizantes que llevamos dentro y tienen una direcciéﬁ, un
motive puede producir diversas efectos, pero el mismo efecto puede
deberse a diferentes motivos. Los motivos operan en armonia o en conflicto
y varian en intensidad. Se relacionan con las aspiraciones y las
necesidades, pero también con la perfeccion. Pueden ser ocuitos ©

inconscientes, y operar dentro de la estructura de los habitos.

La conducta motivada va muchas veces acompafia por un estado de energia
afectiva, que se Hama emocion. Las emociones pueden impulsar o inhibir la

conducta.

Como determinados tipos de compra y consumo producen quizé ciertos
estados pronosticables de emocién, estos sentimientos pueden aislarse y
utilizarse en la Publicidad tendiente a impulsar las ventas. Muchos

anuncios se basan en emacioneas, como el sentimiento de ser aceptado en el
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grupo, el orgullo de poseer algo, el gozo de recibir, y hasta el miedo a Ias

consecuencias.

Algunos motivos a los cuales la Publicidad recurre conmunments, para infiuir

en sl cornportamiento del consumidor:

» Ei anhelo de controlar el ambiente y aquello que nos rodea,

e Reconocimionto y respeto social.

» E| deseo de denominar a otros.

» El deseo de aprobacién del grupo.

» Seguridad financiera.

+ La necesidad de tener y conservar buena salud y apariencia fisica.
+ La husqueda de la comodidad.

s Posicidn.

¢ El anhelo de autoréalizacion.

* Eldeseo de cuidar y proteger a los seres queridos.
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Cuando loé psicologos dicen que el comportamiento es motivado, quieren
decir que el individuo esta respondiendo a alguna forma de estimulo, Los
motivos aprendidos, que se adquieren a travas de los sentidos. Sin embargo,
las sensaciones producidas por estimulos externos no fienen significado
para el individuo hasta que son 'sereccionadas de ofra gran varieda-d de

sensaciones, organizadag e interpretadas.

Este proceso se denomina percepcién. La percepcion es aquella actividad

individual que liga la experiencia de los sentidos con el comportamiento.

El aprendizaje es relevante para los psicdlogos, ya que algunos aspectos

dependen en parte de un aprendizaje previo.

El aprendizaje es el resultado de adecuar un estimulo con una respuegta, 0
un estimulo con otro. Por ejemplo: Una persona qhe no come hot-dog, en un
parlido de baisbol, tiene hambre pere no quiere abandonar su butaca, en
este instante pasa un vendedor de hot-dog. La persona estd motivado por el
hambre, y el olor del hot-dog es un estimulo. El aprendizaje previo le dice

que si compra uno saciaré su hambre, pere él no lo disfrutard. Sin embargo,
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es la mejor seleccion en tales circunstancias y compra uno. Resulta que la
persona le gusta y desaparece su aversidn. Ahora percibe los hot-dog como
deseables y en un futuro, cuando tenga hambre y se los ofrezcan, su

respuasta sera comerlos.

El aprendizaja tiene lugar como un resuitado de una experiencia tanto
simbolica como directa. Para que se produzca. el aprendizaje, debe haber

alguna satisfaccion respecto del motivo particular en cuestion.

En términos psicolgicos, esto se denomina refuerzo. Si cierta clase de
comportamiento satisface un motivo y se logra el objetivo, cuande la
misma necesidad aflore en el futuro, el individuo trataré de reducir a tensién

répitiendo ia misma accién con la cudl tuvo éxito previamente.

Todo esto forma parte dé los medios de Publicidad que tratan de provocar
una accion inmediata de los individuos, axisten entre ellos los qué por su
naturaleza o sus condiciones de empleo resulten verdaderamente aptos para
lograr ia acci6n inmediata de acuerdo a lo que se pretende tener como valor

del almacenaje en la memoria, suelen transcurir un plazo més o menos
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largo entre &l momento en que se percibe la Publicidad que permiten el

almacenaije.

Pero todo esto no seria posible sin la imaginacién aplicada a 1a Publicidad
que brinda e! crea escenas y procesos psicologicos en el puablico al

presentarse algan anuncio.

Por experiencia se sabe que la mayoria de la Publicidad, nace de la
imaginacion, la cuai puede ser encontrada en forma de letras, ilustraciones,
sonidos, etc.. Hasta los textos més sencilloé, directos y axplicativos pueden
resultar mas interesantes para el publico, si .se les llena de ingenio y

elementos novedosos.
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ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD

La Publicidad ejerce una influencia importante scbre nuestra sociedad y se
requiere un examen minucioso de los aspectos sociales de la Publicidad

para valorar sus consecuencias.

Es avidente que la Publicidad posee un importante componente de (ndole
social, y se tiene una responsabilidad especial tanto hacia los negocios,

como para el piblico con el gue desean comunicarse.

Las consecuencias sociales de ja Publicidad, no son tanto los problemas de
que cosas la Publicidad nos induce a comprar. Como tampoco lo es el hecho
de que esos productos no siempre cumplen con la promesa publicitaria. El
problema consiste mas bien en que la Publicidad tiene el poder de

distorsionar nuestra perspectiva de los asuntos mas fundamentales.

Es por esto que existen diversos asuntos sociales que preccupan a los

criticos de la Publicidad. Sin embargo, la mayor parte de su atencion se
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dirige a dos dreas en especial: La primera de ellas es la de contenido, es
decir, la Publicidad de mal gusto, subliminal, que promusve . estereotipos
negativos, 0 que es sexualmente explicita. La segunda érea tiene que
ver con el modo en que la Publicidad influye en la sociedad o normas

cuiturales.

Muchos criticos desconocen [a necesidad econémica de aigunos tipos de
Publicidad, pero opinan que gran parte de ella desea ignorar la conciencia

social de sus mensajes.

“Quienes juzgan la Publicidad desde una perspectiva social tienden a
examinar sus consecuencias no intencionales, es decir, sus efectos mas alla
de ofrecimientos de informacién sobre el producto. Desde una perspectiva
social, se ha expresado que la Publicidad determina nuestros estilos de vida
al promover los productos y/o servicios adecuados, las modas y hasta las
conductas adecuadas. Otros méas responden que la Publicidad no es mas
que urr espejo de la sociedad, que ofrece productos y/o servicios de interés

para la mayoria, o cuando menos para un segmento importante de! piblico.
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Otro grupo mds sostiens que fa Publicidad es al mismo tiempo un espejo y
un factor de conformacién de la sociedad. Todos estos grupos estan de
acuerdo que la Publicidad es un elemento que favorece la extensién o

expansion de las ideas de una parle o rea del pais a otra.*'

independientemente de cual perspectiva de Ja relacién existente entre
Publicidad y sociedad sea la que acepte, esté claro que la Publicidad juega
un papel muy importante en nuestra cultura. Evidentemente, que la
Publicidad as més que una fﬁente neutral de informacién sobre productos

y/o servicios.

'KLEPPNER, Otto. Publicidad. México, Prentice-Hall Hispanoamericana. P4g 808.
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3.1. PAPEL SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

Ei papel social ds - la Publicidad se hace mas aceptable,
independientemente del juicio que se tenga acerca del valor de la
Publicidad, esta claro que juega un papel muy importante en determinacién
dé cuastiones sociales. Basta con revisar los argumentos relativos a la
Publicidad de productos que generan controversias para apreciar las
implicaciones sociales de la Publicidad, por ejemplo, pocos desearian evitar
la venta de preservativos, o medicamentos‘para hemorroides, pero si son
muchos los que desearian la prohibicién o una amplia restriccibﬁ para la
Publicidad de estas categorias de productos. Es por ello que la Publicidad

se debe manejar adecuadamente.

“Al considerar ia Publicidad desde un punto de vista con un papel social, es
la Publicidad por raturaleza compleja que necesita ser analizada desde
varias aspectos. En primer lugar, gque se lieve a cabo tanto por en:lprasas
pequefias como grandes, por agencias de Publicidad, departamentos de

Publicidad y por toda clase de medios e individuos, y con una jerarquia de
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organizaciones de ventas que se mueven dentro de una complicada relacitn
comercial. Todas estas empresas y personas se enfrentan a los problemas

sociales como son;

Résponsabilidades civicas, cumplimiento de leyes fiscales y laborales, de
cumplimiento contractual y finalmente de comunicacion masiva y
promocion de ventas. Pero su finalidad es la misma, que es |la preparacion y
difusion de mensajes destinados a conseguir la aceptacién de ideas para el
pubiico consumidor para que puadan escoger de entre ellas las que puedan

darles mayores satisfacciones personales.”

Ademas “ los beneficios sociales que se le atribuyen a la Publicidad son
menos numerosos y seialados que las criticas. Socialmente hablando el
papel de ia Publicidad en la sociedad puede contribuir a la educacién del
publico en general, a -elevar el nivel de vida, a compartir con las masas la
opulencia, a facilitar el ejercicio de la libre eleccitn, representado un factor

esencial en ia nueva economia de abundancia, afadiendo nuevas

*Ibidem. México, Prentice-Hall Hispanoamericana, P4gs. 809-810.
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experiencias interesantes a la vida y estimulando la comunicacién masiva al

proporcionar servicios esenciales a los consumidores.™

La Publicidad ejerce una imporntante influsncia en nuestra sociedad, por lo

cudl se deben revisar algunos aspectos sociales:

Los Valores Cuiturales: “Los valores cuiturales son idees preferidas por los
miembros de una sociedad, e indican lo que deben hacer los miembros ds

esta sociedad.™

La Publicidad no se opane a nuestro sisterna de valares sino que lo refleja.
Los valores son las ideas u opiniones que predominan entre la gente, ya que
recibimos los valores de nuestra familia, amigos, Iglesia, compaferos,

instituciones sociales y el pais, entre otros.

La determinacién de si la Publicidad presenta o no presenta un sistema

aceptable de valores depende de la aceptacion de una sociedad del

*COHEN Dorothy. Publicidad Comercial. México, Diana. Pdg 177,
‘MARKIN, Rom J. La Psicologia dcl Consumidor, México, Trillas. PAg. 222.
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consumo de alto nivel. Ademés se ha indicado que [a Publicidad puede
contribuir de manera importarte a educar y estimular a |la gente de las areas
subdesarrolladas, a buscar la abundancia de la economia por medio de sus

propios esfuerzos, una vez satisfechas sus necesidades bésicas,

La Publicidad interpreta las cualidades satisfactorias de necesidades que
tiene el producto, relacionando sus caracteristicas y los beneﬁcics que
representa para el consumidor con los valores que éste ha aprendido ya. La
Publicidad debé ser compatible con dichos valores, para poder influir en la

conducta del consuridor.
La funcidn cultural de la Publicidad se consideré de la siguiente manera:

“Culturalmente , por io tanto, Ia funcion de la Publicidad es comprender,
reflejar, y en la mayor parté de los casos, aceptar la estructura de los valores
de ia sociedad para que pueda dedicarse a su tarea creadora de ayuda a
organizar de manera constante y satisfactoria los estimulos numerosos que

presenta un producto al consumidor potencial,
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La Publicidad puede ayudar a seleccionar y robustacer ciertos valores y
necesidades inherentes a la eficacia del producte. Puede operar dentro de

los limites de la cultura, para crear nuevas expectaciones al consumidor.*®

La Publicidad puede contribuir a la proteccién de los valores sociales
convenientes, como el de igualdad. Pese a la creacién de que todos los
hombres son creados iguales, nuestra sociedad tiene una estructura de
clases. Cada individuo necasita un sentido de identidad, y la gente puede
identificarse con una clase social, si compra sus simbolos de categoria
diferenciadora. La Publicidad es la fuente de-informacién de las compras que
ayudaran al individuo a desaﬁollar una autoimagen apropiada a sus

necasidades de identidad.

*WHITE, S. Irving. Las Funciones de 1a Cultura én la Publicidad. México, Diana. Pig 198.
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3.2. PAPEL DE LA PUBLICIDAD EN LA COMUNICACION
EN CUESTIONES SOCIALES

El auge de los medios de comunicacién en masa ha sido en si mismo un
factor de profunda importancia en la creacién de una cultura nacional
unitaria. La Publicidad contenida en estos medios, al igual que su contenido
de fondo, ha ofrecido et mismo modelo de bienestar, con idénticos artefactos
y accesorios, a toda la sociedad. Ha contribuido a crear un clima comdn de

marketing en el nuevo dasarrolio de la sociedad.

“La Publicidad que se disefia para transmitir mensajes que tratan acerca de

cusstiones relativas a la responsabilidad social. Cada vez son mas las

instituciones sociales que emplean la Publicidad. L.a mayor parte de estos

mensajes se pueden ciasiﬂcar en tres categorias:

1. Promocion directa de un tema de rasponsabilidad social.

2. Presentacién de determinados grupos sociales bajo una luz favorable
(consumidores de edad avanzada muy enérgicos, conservadores bien

informados, etc.).
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3. llustracién favorable de una meta de responsabilidad social { grupo de

personas de diversas razas trabajando en equipo).”®

La primera categoria, los mensajes cuyo principal objetivo es la promocion

social, se encuentra entre los tipos de Publicidad de més répido crecimiento.

Como es en el caso de México en el CNP (Conssjo Nacional de la
Publicidad A.C.), que no es iucrativa, es autbnoma e independiente, y
obtiene los recursos necesarios para cubrir sus gastos de operacién y los
costos de produccion de sus campaiias mediante donativos de las empresas

privadas del pais, en beneficio de la sociedad mexicana.

Ahora se pueden ver diversos anuncios realizados por organizaciones que

no persiguen finas de lucro en los que se promueven temas sociales.

En afios recientes, el empleo de la Publicidad para comunicar cuestiones

sociales se ha extendido mucho més alla del Consejo de Ja Publicidad,

*KLEPPNER, Otto. Publicidad. México, Prentice-Hall Hispanoamericana. Pégs. 810-813.
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En algunos casos, las campafias publicitarias estdn patrocinadas por
organizaciones que también ofrecen servicios, tales como ciinicas de salud,

escuelas, fabricantes de productos alimenticios, etc.

Las instituciones sociales como Iglesias y clinicas para discapacitados o
alguna erfermedad, también han emprendido labores publicitarias. La
Publicidad de promocién también se ha empleado por corporaciones
que pisnsan que las presentaciones en los medios de determinados temas
han sido poco equitativas y desean expresar su visién de las cosas para que
el pablico escuche. A pesar de que algunas personas tienen reservas del
papel de la Publicidad en la promocién de instituciones y temas socigles,
otros aseveran que no existe ningun otro medio que sea tan efectivo para

hacer llegar su mensaje.

En un futuro se puede esperar que este tipo de Publicidad aumente,
conforme la gente vaya aceptando el papsl legitimo de los medios de
comunicacion de masas como un foro de debates publicos asi como para la

informacion acerca de productos.
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La disponibilidad de los medios que cuentian con publicos estrechos, como
ocurre con la TV, por cable y con las publicaciones especializadas,
relativas con una serie de temas que nada tienen que ver con los productos

que ponen a [a venta y algunos casos llegan a ser controvertidos.

Conforme el empleo de la Publicidad ha ido en aumento con sl paso de fos
afios, de igual modo el aumento a la falta de voluntad de algunos medios

para difundir estos anuncios.

Los medios piensan en ocasiones que difundir un anuncio controvertido

puede implicar un apoyc a la posicidén que en el se expresa.

En otros casos, 10s medios no han deseado difundir anuncios que atacan a
anunciantes importantes, temiendo una pérdida de ingresos por concepto de

Publicidad.
Ahora en estos tiempos se cuenta con medios para el flujo de ideas
valiéndose de un criterio amplio para aceptar la Publicidad de promocion

social.
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Como sefiaia en forma atinada, la Publicidad identificada con la claridad al
patrocinador de un mensaje y por lo tanto reduce las posibilidades de
confusion entre los puntos de vista del patrocinador y de los medio que

comunica el mensaje.

Se puede afirmar que la Publicidad sigue a los medios de comunicacién, las

mejoras de estos medios propician cada vez mas ayuda a la sociedad por

medio de, la Mercadotecnia y la Publicidad internacionalmente.
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3.3 _PUBLICIDAD COMO FUERZA SOCIAL,

La Publicidad como fuerza social es importante, ya que como se menciona
anteriormente la Publicidad cuenté con la comunicacion para ser mas fuerte

cada dia en nuestra sociedad.

Ademés de que Publicidad se ha desarroliado como una rama de la

comunicacion que coresponde a la Mercadotecnia.

Se ha demostrado que |a Publicidad es capaz de comercializar ideas de la
misma manera que comercializa productos. De hecho, se ha demostrado
que salgunas situaciones en [as que se trata de comercializar ideas, la

Publicidad resulta mas eficaz que cuslquier otro medio de comunicacién.
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“Esto se debe a las oportunidades que ofrece:

1. Controla completamenté el mensaje.
2. Lo dirige de manera directa a !a audiencia que interesa.

3. Lo repite incesantemente.”’

Al igual que ia creciente fuerza de la Publicidad emana de la funcion

dominante que la venta desempefia en la dindmica de ia libre economia.

La razén mas evidente de esta fuerza se encuentra en la fabulosa

productividad que se obtiene por las altas ventas debido a la Publicidad.

El manejo adecuado de la informacidon, al aprender generalmente a
desarrollar nuestras necasidades y nuestros deseos a fin de poder absorber

una produccién.

"WEBB, Young fames. Qggmﬂcgag_&&r_ag;d_lggg_wm McGraw- Hill. Pig 81.
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Otro descubrimiento mas que aumsenta el poder, la gloria y prosperidad de la

Publicidad es a creciente tipicacién de los productos objeto de competencia.

Pero la mayor fuerza que se ha sufrida por esferas de la Publicidad en afios
recientes fue producida por una técnica inquisitiva, denominada
* investigacién de las motivaciones * que hace mas profundo el impacto de
los mensajes de venta. Ese enfoque de fondo de los consumidores requiere
el empleo de la psiquiatria y de las ciencias sociales para llegar a penetrar
hasta o més recondito del subconsciente del consumidor y el poder de
descubrir que impulsarda a millones de consumidores a decidirse por tal o

cual cosa.

“No obstante, glgunas técnicas que los publicistas utilizan son importantes
para que la Publicidad tenga una fusrza social mayor. Algunas de estas
téenicas utilizadas con mayor frecuencia son:

1. Mensajes destinados a influir sobre nuestras debifidades ocultas

(complejos fisicos, hostilidad, pasividad, agobio, etc.).
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. Estrategias que comprenden la manipulacion de los‘niﬁos.

. Empleo de efectos subrepticios para deslizar mensajes a fravés de

nuestras defensas conscientes (intercalar mensajes fugaces de venta por

T.V., ocine).

. Venta deliberada de productos por el mayor valor que les da su posicion

relativa (personas que se sienten socialmente disminuidos en un coche

pequefio).

. Creacion de lealtades sin l6gica ni razén (imagen de algin producto yfo

servicio).

. Exploracién de nuestra mas profunda sensibilidad sexua!.

. Técnica de penetracién en profundidad aplicadas & la politica (presentar

al pablico una imagen atractiva, feliz, exitosa y patemal de algunos

politicos).

. Millones de délareé invertidos anualmente por la industia de la

Publicidad.”®

#SANDAGE, Ch. y FRYBURGER. El Impacto Publicitario, México, Hispano Europea.
Pigs. 409-413.
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Por ofra parte una contribucién muy importanie de la Publicidad en el
aspecto de fuerza social, fue que ha conseguido la cooperacién de todos los
sectores que integran la estructura publicitaria; Anunciantes, propietarios de
medios y agencias de Publicidad, ademas de los representantes de fa
sociedad en general, y pone al servicio de interases- sociales; no
econdmicos, las formalidades instalaciones y técnicas para la comunicacion
de masas de que dispone la Publicidad como es la CNP ( Consejo Nacional

de la Publicidad, A. C.)

Todo lo que a logrado la Publicidad en la sociedad a sido muy significativo,
por ello, los publicistas se han dado cuenta de que vender con la verdad
literal no es suficiente para satisfacer las demandas de un gran nimero de

consumidores,

Estos publicistas saben -que deben cumplir con un parametro de

responsabilidad social ademas de ofrecer una Publicidad veraz.
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Los anunciantes se han enfrentado a un movimiento de consumidores
mucho més activos, el cual ha generado boicots y amenazas de boicots en
contra de los productos, anunciantes y medios que, a juicio de los

censumidores, no actilan en favor de un interés pablico.

La funcién social de la Publicidad es estimular los deseos humanos,
incitando a trabajar més para ganar més. En este sentido, ia Publicidad y su
compafiera, la venta, son las dos mas temibles invenciones sociales del

hombre desde el descubrimiento de la polvora.

Todo esto se ha logrado encauzado a una sociedad en su transformacion y

aceptacion de los cambios necesarios.

Para muchas personas, todo el mecanismo de la Publicidad, sus principales
funciones sociales pudiera ser simple reflejo del fondo de irracioﬁalidad que
se encuentra en cada hombre y mujer: Deseo de alcanzar una posicion

social, ostentar lo que posee.
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Pero la Publicidad es mas que eso, puesto que forma parte integrante de la

sociedad que se ha desarroflado en los itimos afos.
Robert Lekachman nos anticipa que podiamos conjeturar toda clase de

tensiones y ansiedades engendradas por el constante afan de conquistar los

simbolos del éxito que asta siendo transformado en nuestra sociedad.
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CAPITULO 4

CASO PRACTICO.

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA

La Publicidad, dentro del esfuerzo mercadotecnico, posee el poder suficiente para

informar, en escala masiva y a todos los publicos, sobre un producto y/o servicio.

Para el siguiente caso practico se utilizard, una Mercadotecnia que se usa en
organismos no lucrativos y de servicio pdblico, para hacer una campafia

publicitaria y obtener ef objetivo principal.

La campafia publicitaria “es el esfuerzo publicitario particular a favor de un
producto o un servicio espscifico. Se extiende a lo largo de un periodo
determinado™, es decir, la comunicacién entre la organizacion que lanza un
producto y/o servicio y el publico, es la forma de dar a conocer al consumidor lo

que desea que ellos sepan sobre el producto y/o servicio.

"KLEPPNER, Otto. Publicidad, México, Prentice-Hall Hispanoamericana P4g, 686,
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Ya que la “campafia publicitaria es una operacion cuidadosamente planeada y
ejecutada, para fa cual se prepara una serie de anuncios alrededor de un tema

especifico al fin de alcanzar los objetivos fijados por el anunciante.”

Para la realizacién de una campaiia publicitaria los diferentes autores la enfocan
de diferentes formas, sin embargo, la mayor parte de ellos coinciden en estos

nueve puntos:

1. Planeacién Inicial : De la campania se debe iniciar con un analisis completo de
todas las condiciones del mercado y del producio y/o servicio que se va a
promocionar. El publicista también debe definir el mercado o mercados en

forma muy precisa como se traté en el Capitulo 2.

2. Estudios Previos : Fara que [os resultados sean excelentes, es necesario que
exista previamente un estudio de mercado y un planteamiento correcto de lo

que se desea hacer.

ANTRINM, H. William. Publicidad. México, Diana. Pig. 86,
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Ademas de estos 2 puntos también es importante tomar en cuenta un andlisis
situacional: Que nos da un pardmetro para analizar con objetividad las ventajas
y desventajas de nuestro producto yfo servicio. Y la identificacion del
prospecto principal, determinar si hay suficientes consumidores, del producto
yfo servicio, es decir, {Quién lo necesita y caracteristicas demogréficas?,
¢Quiénes son los grandes usuarios del producto ylo servicio?, y algunos

aspectos mas especificos como se vic en los Capitulos 2 y 3.

. Determinar los Objetivos : Si desean lanzar una campafia eficaz, se tienen
que decidir exactamente qué se desea lograr con la Publicidad, tos objetivos
sirven como guia para las personas que participan. Los objetivos pueden ser a

corto o largo plazo segun la campafia publicitaria.

. Fljacion de Metas Publicitarias : Las metas se deben establecer en funcion
de lo que as preciso hacer para conseguir la meta del mercadeo. Con mucha
frecuencia no es una sola meta, existen varias que deben establecer y cumplir

para aicanzar &l objetivo.
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5. Asignaciéon del Presupuesto : Se establece segun la organizacién este
dispuesta a invertir lo necesario para alcanzar sus objetivos. Aunque, existen
varios metodos para la fijacion del presupuesto como es: Basado en lo factible,

el porcentaje de ventas, objetivos, tareas y método del dinero disponible.

6. Seleccion de Medios : El costo debe ser considerado en relacién con la
cantidad de dinero disponible del presupuesto asignado y la circulacion de jos
medios. La seleccién de medios es muy imporiante ya que existe una gran
variedad como se indico en el Capitulo 1, es por esto gque deben ser lo mas

adecuada pesible y acorde con las necesidades de la organizacion.

7. Creatividad : Se seleccionaran aquellos temas publicitarios y atractivos que
tengan mas probabilidades de impulsar al producto yfo servicios. La creatividad
contribuird al logro de las metas de Mercadotecnia establecidas y asi cumplir el

objetivo.

8. Coordinacién : Esta es muy importante para contar con el minimo de

posibilidad de fallar en las metas, ya que siempre deben de atender las

10
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necesidades de los consumidores para la satisfaccion de la demanda que

pueda obtener.

. Evaluacién de la Campaiia : Aun cuando se lance la camparfia publicitaria,
todavia no se a conciuido, hay que vigilar la campafna muy de cerca desdé el
comienzo hasta el fin. Donde aparezca un punto débil hay que comregir. La
correcciones al principio de la campafia pueden ser por medio de llamadas

telefonicas o por visitas personales.

102



Capitulo 4 Caso Prictico. ]

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE NEZAHUALCOYOTL

Para el siguiente caso practico, se va a llevar una campafia de Publicidad en el
Municipio de Nezahualcoyéti, ya que e.s una de las zonas gue tiene, muy poca
informacién sobre las Universidades, Normales, Instituciones y Tecnoidgicos a
nivel superior con los que pueden contar, para seguir estudiando después de

haber terminado su bachillerato.

Es por éste motivo por el cual se encauzard, el siguiente caso practico en una
campafia publicitaria, para tener una mayor penetracién por medio de la
Publicidad a los estudiantes, que quieran seguir sus estudios a un nivel superior,
ademdas de informar sobre la nueva opcidn an educacidn que es la Univarsidad
Tecnol6gica de Nezahualcoydtl, asimismo de ayudar a éste Municipio, ya que se
tiene una idea errénea de la gente que habita en el, aunque muchas personas
tengan todavia una imagen perjudicial, hay mucha més gente que admiran a las
personas que viven en el Municipio por saber salir adelante con todos las
barreras que le¢ ha impuesto la sociedad por pertenecer a un Municipio no tan

favorecido en muchos sentidos como otros.
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Es asi como se va a desarrollar una campaia publicitaria, para la Universidad
Tecnol6gica de Nezahualcbyotl, para que la gente se supere y deje aun méas un
buen ejemplo a todos los mexicanos del esfuerzo que hacen dia con dia toda la

gente por un futuro mejor.
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JUSTIFICACION

La educacion es un tema de permanente discusidn y analisis en todas las
sociedades y una clara muestra de que tiene un alto valor para todos los
individuos de una sociedad, es la intensidad y magnitud de los esfuerzos y

recursos que se dedican a las labores educativos, especialmente al nivel superior.

Dada |a importancia de la educacién a nivel superior, rasulta interesante conocer
los aspectos publicitarios en una campafa de Publicidad, lanzada por la
Universidad TecnolGgica de Nezahualcbyotl, para dar a conocer las. distintas
opciones en la zona de Nezahualcoyotl y zonas aledafias a la misma, para atraer
a un mayor numero de aspirantes a ingresar a esta Universidad. Ademas de
romper un peco con el esquema de las ciasicas carreras de licenciaturas ya que
las Instituciones de educacién superior que han tratado de impiementar carreras
cortas como salidas laterales de las licenciaturas han fracasado en la mayoria de

los casos.
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ANTECEDENTES DEL SISTEMA DE UNIVERSIDADES TECNOLOGICAS

En 1989, se emprendi6 un estudio sobre nuevas opciones de educacion superior,
en el 6uéi se analizaron las experiencias de algunos paises como Alemania,
Estados Unidos, Francia, Gran Bretafia y Japén. Como consecuencia de lo
anterior la Secretaria de Educacidén Publica decidié ampiiar la oferta educativa
concibiendo un sistema de educacidn técnica superior que prestara un gran
servicio al sector productivo de bienes y de servicios y que al mismo tiempo
amptliara las expectativas de 108 jOvenes mexicanos. Este sistema se materializé

en 1991, lo que se conoce como “Universidades Tecnolégicas” ( UT ).

Las UT tienen como Misién fundamental formar mediante programas cortos de
educacion superior, hombres y mujeres que garanticen la compstitividad al
cambio tecnolbgico, y por consecuencia lograr un gran prestigio como una gran

Universidad,
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El Plan de estudios se llevan a cabo en 6 cuatrimestres donde et 30% es tedrico
y el 70% es practica, dichas actividades se llevan a cabo en talleres, laboratorios,
salones de clases y en las empresas e instituciones del sector productiv6 de
bienes y de servicios a fas cuales los alumnos se incorporan de tiempo
completo durante el sexto cuatrimestre bara realizar una estadia que consisfe an
el dasarrollo de un proyecto supervisado conjuntamente con la Universidad, por

un pertodo de 10 a 15 semanas.

Este plan de estudios tiene varias ventajas como son:

1. Polivalencia : De conocimientos y habilidades, con versatilidad de adaptacion
ante las nuevas tecnologias y formas de trabajo.

2. Intensidad : Optimizacion del tiempo para formar en un periodo de dos afos,
los recursos humanos requeridos por los sectores productivos y la sociedad.

3. Flexibllidad : Para adecuar planes y programas de estudio a constantes
cambios tecnolégicos y cientificos.

4. Pertinencla : Correlacibn entre planes y programas de estudio y ias

necesidades de los sectores productivos de bisnes y servicios.
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5. Continuidad : £n un futuro, para continuar estudios de especializacién, si

cumplen con los requisitos necesarios.

Vinculacién con la sociedad de |la Universidad Tecnolégica:

Sector
productivo de Comonidad
bienes ¥
servicios.
Juntos para abrir canales de

comunicacién y formar personal
que sxtisfaga las necesidades de

1a regidn

Primeramente se hace un estudio macroregional, microregional, socioeconémico y
de expectativas, oferta y demanda educativa y evaluacién del mercado laboral.
Todo este proceso se hace con el fin de cubrir las expectativas tanto del mercado
laboral del sector productivo, bienes y servicios y la comunidad estudiantil de la
Zona, para hacer una comunidad altamente competitiva y que ocupe un lugar
importante en la economia del D.F. y del Estado de México, para lograr esto

debera contar con un mayor numeroc de profesionistas preparados
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especialmente en tecnologia, quienes tengan la wpacidad‘ de comprender el

sistema productivo y de poder actualizario y mejorarlo dia con dia.

El Financiamiento de las actividades de las Universidades Tecnoldgicas se
distribuye en partes iguales entre el Gobierno Estatal respectivo y el Gobiemno
Federal, aunque esta planteado la meta de que, posteriormente, cada uno

participe con la cuarta parte del financiamiento requerido y el resto se obtenga de

jos ingresos propios que reciba cada Universidad por los conceptos de [as cuotas

a estudiantes y ios servicios prestados al sector preductivo de bienes y servicios.

Esquema de Financiamiento:

B Seoker
24 PRdiv025%
[ [ =
% SPe
Fadwd Fngress
% propics 294
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Las empresas del sector productivo y de servicios que aportan el 25% es un
promedio de 584 empresas participantes con la Universidad Tecnaldgica, de las
cuales se van seleccionada en un grupo de 10 a 15 empresas, las aportaciones
que se hacen estér; contempladas por SHCP quien forma parte del Consejo
Nacional, conjunto a SEP, y el Consejo Directivo de la Universidad Tecnoldgica,
buscan entrevistas con las empresas del drea y zonas aledarias para detectar sus
necesidades, y se les proporciona toda la informacion necesaria de los estudios
realizados por parta de los estudiantes y egresados de {a UT de la zona para que
puedan resolver sus problemas o se les da ia opcidn de trabajar con ellos en el
sexto cuartrimestre para realizar a! desarrollo de un proyecto supervisado por la

Universidad por un periodo de 10 a 15 semanas.

Tode esto se logrard impulsando a las personas que quieran seguir sus estudios
a un nivel superior para poder lograr sus propios objetives y metas, a través de
las Universidades Tecnoldgicas, cerca de su comunidad, reforzéandoto con una

cqmpana publicitaria en la zona de Nezahualcoyotl y zonas aledafias

110



[~ T Gt el Ee -~ - Capiwlo 4 Caso Prictico. |

PLANEACION INICIAL Y ESTUDIOS PREVIOS

En este punto se analizaran todas las condiciones del mercado y de servicio de

las Universidades Tecnologicas.

De un total de 746,122 Universidades, Tecnologicos, Nommales, Escuelas
Superiores, y Facultades a nivel Nacional de las cualas el 23% son privadas y un
77% son pulblicas, séle un promedio de 20 Universidades, Tecnolégicos,
Nommales y Facultades, que equivalen a un .0027% a nivel nacional, se

encuentran en Nezahualcoyotl y sus alrededores.

Tomando en cuenta que:

Universidades y | Educacion Normal
Tecnolbgicos

95 1,217,431 138,048

96 1,286,633 160,034
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96 480
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En estas lablas se puede apreciar el total captado por la Universidad Tecnolégica

de Nezahualcdyotl que es muy poco con comparacion a la demanda que se tiene

en esta zona, ya que s6lo la mitad de los estudiantes de bachillerato que viven en

esta zona, estudian en las escuelas asentadas en el Municipio, el resto lo hace

fuera.

Y cerca de estos estudiantes son el 85% son mujeres. “Y sbélo tres planteles de

los 36 que hay en Nezahualcoyotl concentran el 70% de matricula de bachilierato.

*ANUIES. Publicaciones de 1990. México, Lmprenta, Pigs. XVIL XVIII, 75.78.
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Considerando que ia poblacién del Municipio de Nezahualcéyott es de 12'906,943
habitantes con un ritmo de crecimiento de 2.47%, esta poblacion es bastante

considerable para una buena formacion educacional en esta zona.™

Pero hay que conocer con detalle un Andlisis Situacional de cual es la visién y
las expectativas sobre su propia educacién tienen los jovenes que la recibirdn y
cudl es la opinidn de los padres en éste Municipio, en relacion a la educacién de
sus hijos. Para éste fin se mediré el comportamiento de las variables sociales y
econémicas que orienten a (as decisiones para seguir valorando su educacién y
la informacion que tienen sobre las opciones educativas y sus preferencias y

tendencias educacionales.

“MARTINEZ, Leoncio. Monografia de Ia ciudad de Nezabualogvotl, México, Arics. Pig. 33.
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o #Aﬁéiigﬁs:s&cioeconénﬁco yde Expéciaﬂvas-Educaﬂvas'
* Municipio D¢ Nezahuaic6yotl
Pe?Sonas porrhdga‘ar.. 6 ;;é&:has.
Edad promedio del padre. 46 anos
Edad promedio de ia madres. 39 afios
Escolaridad del padre. € afio de primaria

Escalaridad de la madre.

6 aflo de primaria

Padres que manifiestan el deseo que

continten sus hijos sus estudios . 93 %
Madres que manifiestan el daseo que
continden sus hijos sus estudios. 95 %
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- -Andlisis Socloecondmico y de Expectativas Educativas

|- Municipio De- Neéah’u‘ak-:dyoﬁ
Fdad promedia de os adolescantes. | f8afos
Desean seguir estudiando. 90 %
Trabajan y estudian. 8%

Disponibilidad de pagar colegiatura ($/mes).

Padre. $88.00 por mes
Madre. $79.60 por mes
Ingreso familiar promedio. $1,300.00 por mes

Promedic de personas que aportan

ingresaos.

22%

*INEGI. Publicacién $6 Municipio Nezahualctvotl, México. Pags. 55-56, 98-100.
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Las alternativas que los estudiantes deseaban como mejor opcién para sus
estudios 8610 quedd como deseo ya que muy pocos lograran su seleccion de la
Institucidn de su preferencia, ya que por primera vez, se puso en operack;.\n el
examen unico de seleccidn para el ingreso de los estudiantes, en la educacién
media superior. Esto afectando un pood para la seleccién posteriormente dé una

escuela superior para su mejor desarrolio educacional,

Aungue se tienen més opciones con la legisiatura local que aprobd la creacién de
nuevas Instituciones de educacién superior, la Unive;‘sidad Tecnolbgica de
Nezahualcéyot!, la Universidad Tecnolégica de Tecamac y el Tecnolégico de
Estudios de Coacalco que, con la capacidad instalada ya existente y la apertura
de las Unidades Académicas Profesionales de la Universidad Auténoma del
Estado de México en los Municipios de Atizapan de Zaragoza, ‘Ecatepec, Valle de

Chatco y Texcoco, ampiia la oferta de la educacion superior.
Esto apoya a un clima desarrollo de la educacién en la zona de Nezahualcéyot! y

en las zonas aledafias a ésta, y beneficio para la sociedad, ya que se podran

desarrollar ampliamente en diversas actividades en el mercado laboral, ya que en
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el Municipio de Nezahualcoyotl existen aproximadamente 2,958 empresas, de las

cuales, se entrevistaron a algunas con el propdsito de saber ia demanda de

carreras que hay en la zona de Nezahualcdyotl y aplicar esta demanda en

carreras que realmente ayudaran al mercado laboral de la zona:

.7+ 7. “Principales Resultados de.los Estudios Laborales.” .. 1. .

‘ 'Nezahu' s7ah alcé.yot-t -

Namers de empresas entrevistadas. 54 -
Manufactureras. 314

Comercio. 100

Servicio. 87

Areas de Mayor Necesidad

Administracién y contabilidad. 83 %

Produccién. 3%

Ventas, 26 %

Computacién e Informatica. 88 %"
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El disefio de esta muestra tomé en cuenta empresas e instituciones, en todas las
ramas economicas de la regién del Municipio de Nezahualcéyotl. Para lograr la
representatividad requerida, se uso el método de probabilidad proporcional al

tamaiio, usando como parémetro el nimero de empieados.”®

Todo el estudio presentado anteriormente ayudard a definir mejor toda la

campania publicitaria para las Universidades Tecnologicas.

Por lo cudl se decidié realizar una campafa en forma regional ya que esta se va
limitar a una zona geogréafica, en este caso el Municipio de Nezahualcoyoti y sus

alrededores.

INEGI. Libro azul México. Pig. 67.
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OBJETIVO

« | arecuperacion de la superacion, de estudiantes a nivel superior de la zona de
Nezahualcoyotl, que sirva para lograr un ambiente receptivo de convoacatoria
lanto- individual como colectiva para combatir‘e! rezago de la educacion de ésta
zona y aledafias a la misma por medio de la incorporacion de los estudiantes a

la Universidad Tecnoldgica de Nezahualcdyoti.

METAS

s Mayor informacion acerca de la Universidad Tecnolégica de Nezahualcdyoti.

+» Rsconocimiento de la Universidad Tecnolégica de Nezahualcoyotl en o que

respecta a la sociedad, en el campo laboral y profesional.

» Incitacidon a los estudiantes del Municipio de Nezahualcéyotl para seguir con

sus estudios a través, de la Universidad Tecnolégica de Nezahualcoyotl.
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PRESUPUESTO

El presupuesto es fundamental para cualquier campafia publicitaria se lleve a
cabo en forma exitosa, sin embargo, pbr ser una Universidad que dependé del
Gobiemo un 50% es dificil obtener un renglén de dinero en el presupuesto, para
promover y dar informacion sobre ia Uijiversidad Tecnolbgica de Nezahualcoyot!,
a los estudiantes, a la comunidad del Municipio de Nezahualcéyott y alrededores;
pero se puede superar esta barrera gracias al programa de Proyectos Especiales
de Educacion y Productividad, del Gobierno del Estado de México, que ademas
dono una pantalla electrénica para la Universidad de Nezahualcéyot! con ayuda

de Coca-Cola S.A. deC.V.

Aungue es muy poco el apoyo econdmico de este proyecto, se hard lo posible
para que resulte con éxito, ademas de utilizar medios de comunicacién que no
necesariamente tenga un cargo econ6mico, ya que se va a emplear algunos
aspectos de propaganda, para obtener grandes aciertos la primera campafia de

Publicidad de la Universidad Tecnolégica de Nezahualcoyotl.
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A continuacion se mostrara una tabla en la cuél

asignacion del presupuesto:

, 8@ va a dar & conocer la

E E

; s apmx.

_La"
_...'n

T A

Revista

Anual

Péginas

finales.

Pub[lre

poriaje

1000000

13
b B b
. H

- .. Concepto -

| Bromocionsi | ¢ o

1 eanemnuades :

u7 ".-; I

Y

dovnprgnlida,

100 poéters
2,500 tripticos

2.500 folletos

Accesorios.

1mL x 70ems.
Tamario carta
% carta 2
hojas

Varios

2,455.00
2,600.00

3,500.00

5,000.00
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" Medio {Frecuencia| ‘Ublcacién |. Referencla | Concepto | ."Costo

Pantafla | Todoel |Nezahualcdyoll | Centro Comercial Luzy 18,000.00

eléctrica afio Plaza mantenimiento anual
Nezahualcéyott.

E! presupuesto de la Publicidad es muy benéfico, pero también la opinién del

publico hacia la Universidad Tecnologica de Nezahualctyotl, ya sea én forma

positiva 0 negativa va repercutir directamente sobre ella, con o sin Publicidad

apropiada.

La Universidad Tecnolégica de NezahualcOyotl, con ayuda del Gobiemo cuenta

con, ayuda para la educacion en e Municipio de Nezahualcdyotl, con este

programa se ha asignado una pequefa campafia publicitaria con algunas

caraclieristicas generales:
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» Area geograficas A un nivel regional en ia zona del Municipio de

- Nezahualcdyott y sus limites, de |las zonas aledafas,
» Temporada de ia campafia: La campaifia se desarrollard principalmente en los
meses de Julio y Agosto que es |a temporada de las inscripciones y un buen

momento para elegir una opcién adecuada para la educacién a nivel superior.

« Pdblico meta: La comunidad aestudiantil gue tenga sus estudios terminados a

nivel medio superior o bachillerato y con deseos de seguir superéndo.
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SELECCION DE MEDIOS

Los medios de comunicacién son muy importantes para cualquier campafta de
Publicidad, para esta campara con mu{r pocos recursos financieres, haré todo lo
posible para que se realice con éxito. Para este propasito pedira el apoyo y
ayuda, a los diferentes medios de cpmunicacién mas importantes de! pais y
Municipio, para la colaboracién sin costo alguno, y que por madio de la
propaganda ayuden a fomentar ei nivel de educacién en al Municipio de

Nezahualcbyotl una de las zonas mas afectadas por la falta de educacion,

En lo referente a los medios de comunicacidn para la presents camparfia

contemplados con el presupuesto y sin éste se eligieron los siguientes:

Con presupuesto;
e Revista.
« Stand.

s Posters.
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Tripticos.
Folietos.

Pantalla electrénica.

Sin presupussto:

Revistas educativas y regionales.

Television.
Periddico.

Exposiciones.
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REVISTAS.

Criterio para la seleccién de la revista:

1.

2.

Cuanta con un gran tiempo de vida entre el piblico consumidor de estas.
Revista comercial y la especializada, que son las dos clases de revistas que

manejaran.

. La composicidn del publico que se enfecan estas revistas en un promedio van

desde -los 15 - 25 afics en la revista comerciai y 30-75 afios en la revista

especializada.

. La cobertura en el caso de la revista comercial es nacional y en la

especializada es solo en determinadas regicnes.

- La ubicaci6n de la Universidad, se va incluir, en la revista comercial en paginas

finales y en caso de la revista especializada de acuerdo al editor ya que esta

va ser por medio de la propaganda.

. Para el consumidor, es muy interesante adquirir una revista que contenga

articulos y reportajes de su interés por ello lee toda la revista con suma
atencién y podrd ver, observar y captar mejor nuestro anuncio, como se esta

seguro, de que se asimilaré.
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Con estos puntos para el criterio de la revista se seleccionaran las siguientes:

Revistas comerciales a nivel nacional:

Revista ERES.

= Publico que capta de 15-25 afios de edad.

» Cobertura nacional e internacional.

« Alta circulacion y tiraje de 40 millones, nacional e internacional.

» Frecuencia del anuncio soio una vez al afio ( en esta primera campaia de
Publicidad).

* Mes de la publicacién del anuncio el sera, el 1°de julio, que es la época de la
seleccion para poder ingresar a las Universidad Tecnoldgica en este caso.

» Espacio dos paginas completas, con 4 tintas.

= Con una ubicacion en las paginas finales, ya que es el lugar donde se publica
el articulo de Pubiireportaje donde se va hacer un reportaje concreto con 4
imégenas de (o més relevante de todo lo que ofrece las Universidades

Tecnoldgicas y principaimente la de Nezahualoé'yotl.
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e Color amarillo para armonizar con toda la campafa, en él fondo del texto,
mientras se ven !as imagenes en color para llamar la atencidn y hacer contraste
sobre el fondo del texto. |

» El encabezado del reportaje con letras de color verde y diferentes al tipo de
letra del texto. .

+ Se ayudara, con un descuento considerable, ya que la UT esta incorporada a la
S.E.P., ya que normalmente cobra 595 mil pesos, por una sola pagina a 4 tintas

y se cobrard $10 mil pesos, por las dos paginas.

Esta revista contando con el presupuesto, sin embargoc hay ofras revistas
comerciales que pusden ayudar a dar a conocer a las Universidades
Tecnolbgicas, ya que manejan articulos relacionados sobre los temas de

educacién a nivel nacional tal es el caso de las revista:

Revista 15a 20
+ 15 a 20 que es de tipo quincenal.
« En su seccion Onentacién Vocacional, donde dara su apoyo sin cobrar nada

por este reportaje ya que es por el bienestar de ia sociedad de México
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apoyando a Municipios y Estados, con tantos problemas no sélo de educacion,
si no de otro tipo, que afectan a todos.

Su circulacion entre ta poblacién joven como su nombre lo indica es de 15 a 20
anos.

El reportaje de 1a Universidad Tecnologica va ir enfocado principalmente a la
de Nezahualcdyotl, pero va ser también hincapié en las del interior de la
Republica solo mencionando nombres y ubicaciones correspondientes de cada
una de estas.

Sabremos la fecha de publicacién cuando el editor de la revista indique, ya que
como es por medio de promocién es a consideracion de las decisiones de los

ejecutivos de la revista.

Revistas especializadas sobre la educacion:;

Son muy pocas las revistas que manejan este tema, sin embargo, las hay por

parte de Instituciones de gran prestigio a nivel nacional como la UNAM y la SEP,

y

algunas escuelas a nivel regional manejan reportajes de las diferentes

Escuelas, Colegios, Instituciones, Tecnolégicos y Universidades.
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Aunque los articulos de estas revistas se manejan a otro nivel tanto de pablico
como del contenido de texto, nos ayudan a conocer nuestra Universidad
Tecnolégica, por medio de sus articulos y comentarios, sin ningQn tipo de ayuda

financiera,

Revistas a nivel regional:
En el caso de! Municipio de Nezahualcbyotl existe una revista llamada Diario 32,

que también apoyara en forma gratuita para nuestra Universidad Tecnol6gica de

asta region.
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STAND.

El criterio que se utilizé para un stand:

1. Dar I—a informacion necesaria en forma directa.

2. El pdblico va a las exposiciones con un objetive claro en la mente.

3. El pdblico aclara sus dudas directamente.

4 El stand servird después de la exposicidn, para ia realizacién de oftras
exposiciones en escuelas que lo deseen conocer a las Universidades
Tecnolobgicas.

5. Facilidades financieras tanto del World Trade Center coma de la SEP.

Cada afic se realiza en el World Trade Center, la exposicion mas grande de
escuelas a nivel superior técnico, donde participan la gran mayoria de las
escuelas, este evento se denomina la "Expo Tecnoldgica™.

+ El publico que capta principalmente este evenito son estudiantes que desean

incorporarse a sus estudios a este nivel.
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» En este centro de exposicidbn se participard con un stand de dos metros

cuadrados.

+ ElI costo del stand en realidad no es muy elevado gracias a que se ofrecen
facilidades por parte de! World Trade Center y la SEP, para este tipcs de
evento donde esta dltima cubre todos los gastos respecto a los metros que

ocupe cada expositor, siempre y cuando dependan de la SEP.

= En este caso de {as Universidades Tecnoldgicas, solo se pagard los articulos
del stand, accesorios varios, los tripticos, folietos, al igual que posters, alquiler
de sillas, una mesita y mantel, lunch del pérsonal que estara atendiendo al
stand que en este caso son alumnos de la Universidad Tecnolbgica, de quién

mejor referencia de como es la educacidén en esta Universidad.

« Tiempo de duracién del stand es de tres dias.
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» La ubicacién del stand dentro del salon de exposiciones seré en et segundo
pasillo primer stand, es decir tendremos una esquina la cudl podremos
aprovechar perfectamente el espacio y al mismo tiempo una perfecta

visualizacién de los aspirantes que nos visiten.

o El stand tendrd que tener un impacto visual para llamar un poco mas Ia
atencién de los aspirantes, pero no tanto para no desviar ei objetivo de la

exposicion,

= Asimismo, el stand tendrd que estar construido, de tal manera que se vea un
lugar limpio y con apariencia agradable, por lo cual el personal debera tener un
lugar en donde guardar sus objetos personales, al igual que el material de
mue;stra de los tres dias de exposicidn, esto ayudara a evitar un sobre cargo en

{a exhibicion.
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POSTER.

Dentro det evanto de exposicidn en Expo Tecnolégica, se incluiran 100 posters de
las Universidades fecnolégicas, colocadndose en la promaocion de la Expo en
diferentes lugares puablicos junto a la promocién de este evento de la Expo
Tecnoldgica, se colocara un poster de la Universidad'Tecnolégica, como son
escuelas, metro y lugares especificos donde se dars la informacién respecto a la
Expo Tecnoldgica, ademés de contar con estos posters en el stand dentro del
evento para que los que observen el poster en la Publicidad de la Expo,
identifiquen mas rapido y asi podrén despejar todas sus dudas o comentarios que
desean expresar personalmente con el personal de apoyo dentro del stand

ubicado en fa Expo.

Estos mismos disefio posters se serviran de apoyo, teniendo en cuenta el impacto

de la imagen de! poster en diferentes eventos para un futuro.
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El material del poster:

¢ Se utilizaran tres tintas de color amarillo, verde y negro.
s Papel Couche.

+ Tamafo de 1 metro de alto x 70 cm. de ancho.
El diserio del poster:
« Se realizara en serigrafia por offset (a maquina impresora).

s FEl fondo de color amarillo, se eligié tinta de color amarilio ya que este color

proyecta juventud, esperanza y poder.

¢ En el centro del poster se observara la tipografia en altas (letras maydsculas)
de la abreviatura de la Universidad Tecnoldgica UT y un rectangulo sin
abreviétura, de su color distintivo en verde de 720 puntos gue equivalen a 30

cm. del tamafio a lo alto y 144 puntos de lo ancho de la letra que utilizara.
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« En la parte inferior derecha del poster tendra la leyenda de Informes
Coordinacién de Universidades Tecnoldgicas Teléfono: 723-67-78. 328-1097
(2683 fax) Av. San Fermando N°1 Edificio 8 Puerta 1 Colonia Toriello Guerra

C.P. 53840, de tinta negra a 72 puntos aproximadaménte tres centimetros.

Es asi un disefio sinr mucha inforrnacié._n de las Universidades Tecnoldgicas para
que ef futuro aspirante o la persona que simplemente éste obsarvando el poster,
se quede con la tentacion de saber un poco mas sobre esta y asi asistir a la Expo
0 a buscar informacion sobre la Universidad directamente o visitando las
instalaciones directamente para conocerlas personalmente y informarse més

detalladamente de lo que es y que se hace en las Universidades Tecnolégicas.
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TRIPTICO.

Los tripticos, son utiles, practicos ya que contienen la informacion conerata y muy
acertada de algunos puntos interesantes, por lo que se van hacer 2,500 tripticos
con informacién principaimente sobre 1a Universidad Tecnoldgica de
Nezahuaicoyotl, éste triptico va hacer més especifico sobre esta Universidad ya
que es la que esta localizada en la zona metropolitana, dei mismo modo podra
informar si se desea de las otras Universidades ubicadas en la Republica
Mexicana, aunque no se hable de ellas especificamente en el triptico, sin
embargo, les da una idea de como funcionan las otras Universidades que hay en
el interior del mismo nivel de las de la capital, ya que muchos aspirantes emigran
ala cigdad de México con la idea errénea de que en la capital hay un mayor nivel
de educacién superior ya que no se informan lo suficiente para conocer- de otras
0 iguales universidades del mismo nivel educativo como es el caso de ias

Universidades Tecnolégicas que hay en la Republica Mexicana.
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El material del triptico:

+ Se realizara en offset.

s Papel couche 2 caras, 100 gramos, color amarillo.

» Dos tintas color negro y verde.

El disefio del Triptico:

¢ Todo el triptico va ir de tinta color amarillo para ir en coordinacién con los

posters y no se pierda la armonia, este color es muy interesante como se

sefalo anteriorments.
e En la caratula o primera cara ird solamente la tipografis de Universidad
Tecnolbgica en la parte inferior derecha con tinia negra y al igual que el poster

UT de tinta verde.

« El texto del triptico sera de tinta negra y verde.
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» Llevara graficas en pantalta (en gama de color gris) para la informacion mas

especifica y mejor ilustrada.

+ En la parte central de la caratula, y que quedaria como la parte final del mismo
triptico se daré la direccion de la Coordinacién de las Universidades
Tecnolégicas, aqui se dara toda la informacién de todas las Universidades

Tacnolégicas de la Republica.

De esta manera el friptico nos permitira dar informacién concreta de lo que es (a
UT, a la gran mayoria de las personas interesadas en continuar sus estudios,
estos tripticos os conservaran las personas un tiempo mayor que los normales ya

que les interesa toda la inforrmacién relacionada con diferentes escuelas de nivet

superior.

Pero también se debe tomar en consideracién, gue no se elaboraran con muchos
lujos como son, con muchas tintas ni un papel tan caro, ya que de ser asi hubiera
sido un gasto innecesario ya que algunas personas no toman en forma importante
un triptico y en seguida lo desechan, es la de la desventaja mas fuerte que tiene

al triptico, sin embargo, una de las ventajas del triptico es que las personas leen
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de primera opcidn y con la certeza que se leera de principio a fin aunque después
se deseche, la persona sabe de io que se trata y es eso 1o que nos interesa, que
ias personas sepan que hay mas opciones de educacion en el pais para todos los

niveles.
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FOLLETOS.

El folleto que se utitizard serd de forma explicativa, es con informacion concreta
perc detallando un poco mas sobre los puntos importantes de la UT, y hasta

breves comentarios de antecedentes de esta Universidad.

Los folletos explicativos tienen un tiempo de vida ampiio ya que contiene mas
informacién especifica, ademas de contar algunas veces con imagenes que hacen

que la lectura sea de mas facil asimilacién a las personas que |o estan leyendo.

Ademaés que algunas veces algunas bibliotecas e Instituciones fos utilizan como
material bésico para dar informacidn relacionada, por ejemplo el INEG! recolecta
toda eéta informacion estadistica y especifica para las personas que lo necesiten,
también en orientacion de algqnas escuelas cuentan con varios folletos en este
caso sobre las opciones de escuelas a nivel superior que hay en esa regién,
ademas de clasificarlas también dependiendo de profesion que se deses

desarrollar.
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Material del folieto:

« Se realizara en offset.

+ Papel couche colc;r blanco.

+ Tamaro del folieto de % carta { 14 cm. de alto).

» Serd de 2 hojas de 4 carta que daran 7 paginas sin contar la caratula.
e Tinta de color verde y negra.

+ Grapas,

« Sarealizaran 2,500 folletos
Diserio del folleto:

* En la cardtula llevara al igual que e triptico solamente la tipografia de
Universidad Tecnolégica en la parte inferior derecha con tinta negra y al igual

que el poster y ol triptico UT de tinta verde.

¢ Enla primera pégina se desarrollara una breve historia de la UT.
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En la segunda pdgina se daran los requisitos que se deben cumplir para et

ingreso.

En la tercera pagina se desarrollara un breve esquema del plan de estudios y

sus atributos que esto significa.

En la cuarta pégina se explicard en que consiste el técnico superior

universitario, ademds se incluird un dibujo relacionado.

En nuestra quinta pagina se mostrara que ofrece la UT de Nezahualcoyotl.

En la sexta y séptima pagina desarrollaremos las direcciones de ias
Universidades Tecnolégicas de toda la Répablica. su ubicacion y teléfonos de
cada una de elias en la parte del final de esta informacion se dara la direccién
de la Coordinacién de las Universidades TecnoiGgicas si existe algun otro tipo

de dudas.

Llevara graficas en pantalla (en gama de color gris) para la informacidon mas

especifica y mejor ilustrada.

143



Capitulo 4 Caso Préctico. |

Este folieto explicativo sobre la UT de Nezahualoéyotl, también nos ayudara a que
conozcan a las demas UT del interior del pais, de la misma forma que ayudara a
que conezean que es lo que hace {a UT en general y con que carreras cuenta en

éste caso especificamente en la UT de Nezahualcoyotl.

Estos folletos se proporcionara a las personas que pidan mayor informacidn en el
stand , ademds de que los folletos sobrantes se podra dar en las visitas que se
realicen a escuelas sobre [as platicas de las opciones de carreras que se fiene en
la Universidad Tecnoldgica de Nezahualcdyotl, pero se recogeran a) final de la

exposicion,
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PANTALLA ELECTRONICA.

La pantalla electronica cuenta con varias ventajas en esta campafa, ya que
gracias a que fue donada por Coca-Cola S.A de C.V,, conjunto al gobierno del
Estado de México, su Publicidad es continua durante todo el afto, ademés de que
se ayudara a pagar estos gastos con |a renta de espacio de esta pantalla, con los
anuncios de algunos de los locales que se encuentran en la Plaza
Nezzhualcoyotl, ayudara asi con un dinero extra, para el mantenimiento de esta

pantalla.
Pantalla slectrénica:

¢ La ubicacién de la pantalla es en el exterior de Plaza Nezahualcéyotl, en el

Municipio de Nezahualcdyotl,
e Frecuencia del anuncio todo el afio, durante las 24 horas, altermnando 2
anuncios de los iocales de la plaza y uno de la UT que contara con 2 anuncios

diferentes.
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+ Se cuenta con luces de color rojo, verde y amarillo (blanco).

Disefio del anuncio nimero 1:

+ Can las luces blancas se tendra el fondo del anuncio.

« Después aparecerd UT con letras grandes de luz verde.

» Continuard después de 10 segundos de haber aparecido UT la leyenda que
diga: Ven y conoce la nueva opcion de estudiar. Esta leyenda aparecera de
manera continda y se formara poco a poco con las luces en forma esbaciada 2
segundos de cada palabra y 1 segundo por articulos y conjunciones (y, ia, de)

de la frase , para que el publico que vaya pasando tenga el tiempo suficiente

para leerlo completamente.
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» El anuncio durard un total de 23 segundos, ya que donde esta ubicada la
pantalla ademéas de atraer a muchos personas ya que es afuera de un centro
comercial, y esto implica que cuando las personas van a algun centro comercial
cbservando cada detalle que hay en la plaza. Al igual de que hay un seméaforo
el cﬁél por estar en una avenida de fransito constante hay el suficiente tiempo
para observar y fijar su atencién en este anuncio, sobre todo al anochecer y en
la noche ya que fuce més por |2 luz y como se van formando poco a poco las

palabras.

« El fondo de la frase sera sin luz, sélo con un marco de los tres colores y en el

centro de este, se ird formando la frase.

» | os coiores ds las palabras del anuncio;

1. Ven, de color rojo ya que tiene un impacto en las personas de energia y
vitalidad.

2.Y conoce la nueva opcion, de color amarillo que da un impresién de alegria,
juventud y poder.

3. De estudiar, de color verde que da la sensacion de frescura, vida y vigor.

147



Capitulo 4 Caso Préctico. |

Diseno del anuncio numero 2:

» En relacion al disefio del anuncio se utilizara un fondo de color amarillo para
dar ahora el nombre completo de la Universidad Tecnoldgica de
Nezahualcoyotl que se formara con Iﬁoes de color verde con un espacio éntre
cada patabra de 1 segundo palabras grandes y duracidn de cada palabra

grande de 3 segundos y patabra pequefia (de) con 2 segundos de duracion.

» Después la palabra compruébalo con letras mayusculas de color amarillo y
abajo de esta palabra el nimero telefénico de la UT de color rojo, esto durara

aproximadamente 6 segundos.

+ Dando un total de tiempo de éste anuncio de 20 segundos, teniendo asi mejor
atencién ya que no es muy tardado y no bombardeard con demasiadas

palabras en poco tiempo.
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Produciende asi por medio de ia Publicidad en una pantalla electrénica un
impacto mayor sobre las personas que lo astén viendo y leyendo. Ademas que
este anuncios tendran la capacidad de recordar a las personas frecuentemente la
superacion por medio del estudio y asi aumentara la conciencia y parmite que las
personas estén expuestas a éste anuncio de modo continuo y sin interponerse en

sus actividades.
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El stand, revista, poster, triptico, folleto junto con la pantalla electronica en esta
campana son importantes ya que va a dar solucidn a algunos deseos basicos de!

consumidor como son;

o Superioridad, bienestar consigo mismo y perscnas que lo rodean, prestigio
social, ya que estudiando se superara y sentird una satisfaccion interior
ademas de reflejarlo con la satisfaccion de responsabilidad que tienen sus
padres con el propositc de hacer un hombre o mujer responsable y de bien

para la sociedad.

s Ademas de que ia persona por estudiar una carrera tendra mayor pbsibilidad
de sobresalir en el campo laboral y obtener un nivel econémico superior,
teniendo asi una satisfaccion cubierta ya que tiene un nivel socia! deseado,

para cubrir la mayoria de sus necesidades
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» Liberacién de algunos temores reprimidos que tengan por no haber concluido
sus estudios, ya que algunas personas viven acomplejadas por no haber
terminado o realizado estudios superiores a un nivel satisfactorio, esto
repercute en la personalidad de algunas personas, por 10 cual sus seres
queridos siempre los estén presionando para que Se superen y que no se
queden a un nivel igual que ellos, esto se observa principalmente en
generaciones anteriores que no se Jes daba la oportunidad de estudiar por falta

de recursos econdmicos principalmente,

» Ademas que también influye por consecuencia la zona geogréfica donde se
vive. Ya que en algunas zonas es muy limitada la informacion, por eso es
importante una campafa que tome en cuenta a estas personas, ademas de
orientar a estudiantes que a veces estan desarientados sobre la carrera que
desean desemperiar, logrando asi la penetracidn por medio de estos
medios a una mayor informacién de las UT con mucho mas fuerza, a las
personas interesadas a seguir sus estudios cerca de su localidad donde viven

o trabajan.
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+ lgualmente la campaiia va de la mano con la creatividad y forma de los
disefios de la revista, stand, poster, tripticos, folletos y la pantalla electréni_ca, ¥
de la ayuda de los colores que logran una mejor penetracién a las personas
que las ven y leen ya que lienen un efecto psicolégico sobre las personas,

ocasionando la mejor penetracion de estos los medios.
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Los medios de comunicacidén anteriormente mencionados son importantes para la
realizacién de la campada, sin embargo, hay otros medios que se puede decir,
que son de gran apoyo para la penstracidn de la campaifia junto con los
anteriores, ya que llegan & millones de personas de todo el pais ya sea nacional y
ofras veces internacional, estos medios son: La televisién y el periddico, que

cubren en gran parte del territorio del pais.

TELEVISION.

Sin embargo, tener un espacic publicitario para informar de la Universidad en la
television es muy exorbitante, por lo cual adoptamos por llamar a programas en
los ofrecen informacién de las nuevas opciones de_ educacién en el pgis y sin
ningun costo, estos programas de T.V., son:

Hoy. A

Hola México.

Didlogos en Confianza.

Programa especial de RTC.
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CANAL HORARIO TRANSMISIONES A
. 2 E * 630 ; :I.1:Obaﬁ|.' T Lunes - vie;-nég
9:00 - 13:00 pm. Sébado
Hola México. 13 9:00 - 11:00 am. Lunes - viemes
Didlogos en 1 11:00-13:00 pm. | Lunes - viernes
Confianza.
Programa especial | 2,4,5,7,9,11,13,22" | No es fijo en ningin | Lunes a domingo
de RTC. canal, ya sea al
' principio de 1a
programacién, al
ﬂn-al, o al empezar
un‘hloque de
determinado horario

154



Se selaccionaron los espacios pensando en que ia mayoria de las personas ya
seaen el D.F., o en provincia, son los canaies que cubren con su sefial gran parte
de la Republica, y nos dan el apoyo necesarioc para dar a conocer a la
Universidad Tecnoldgica. No se seleccion6 ningun programa de cable, ya que se
* considera que la gran parte de las personas que interesadas, no astas inscritas

en algun tipo de estos sistemas de cable.

Estos son algunos programas y noticieros, en cuales pueden apoyar o dar mas
informacion a la comunidad estudiantil sobre las nuevas opciones educativas, ya
que la Universidad es la primera en tener la carrera de Telematica en todo el
pais solo en el plantal de Nezahualcbyoll, es el Unico con que cuenta con esta
carrera, por o cual se cree, que es muy interesante, para construir un reportaje de

la Universidad y con ello, informar de la Universidad Tecnologica.

Por eilo, los programas que.sa mencionan daran, ta informacién de la Universidad
y sobre o que ofrece, sin embargo, los programas mencionados manejan éste tipo
de reportajes con su propio estilo, por lo cual solo tenemas que prestar toda la
disposicion dentro de la Universidad para contribuir a la realizacién de los

. reportajes que se manejen en cada uno de los programas o noticieros, segun el

155



Capttulo 4 Caso Prictico, |

caso, presentando solo algunos puntos de las o la Universidad Tecnolbgica, ya
que se utilizara el material e informacién a opinién de cada programa o noticiero

segun su criterio.

Pero cualquier tipo de reportaje o nota due se mencione a favor de la Univeréidad
Tecnolbgica, serd muy benéfica para su perspectiva futura en el ambiente de la
educacioén superior, édemés COn sus pr_opios méritos como es el de ser la primera
Universidad que tenga una carrera para el desarrollo futuro del pais, hablando
esto’ m-uy bien de la vanguardia con la que se desempefia dia con dia la
“Universidad Tecnologica. Asi mismo, se estaré dispuesto a la posibilidad de que
abran més espacio en aigin otro programa o noticiero de cualquier televisor.a, con
el fin de que el plblico conozca nuevas opciones de educacién superior en el

pais.

La dnica contrariedad que se puede mencionar, es de que los reportajes o notas
que se realizaran de ta Universidad Tecnologica, es que no se sabra en que
tiempo se va a ubicar este reportaje o noticia dentro de cada uno de los
programas o noticieros mencionados, ni el tiempo en que se va dar la nota o

reportaje, ya que esto dependerd del tipo de programa, tiempo, niimero de
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informacién que se dé, y otros factores que se toman en cuenta, para que se
desarrolle a ritmo normat de cada programa o noticiero, es asi, que cuando se
lleve a cabo el reportaje, avisardn con tiempo, para estar al pendiente de! trabajo
de investigacion realizado por cada programa o noticiero, a cerca de la

Universidad Tecnolégica.
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PERIODICO.

Los periédicos, no manejan costos tan aftos como la T.V., pero aun asi son altos
los costos por anun;;io o por linea agata, pero no se selecciond aste medic de
comunicacion impresa, ya que la comunidad estudiantii en mayoria no lee un
periddico completo, solo lo lee por secciones u ocasionalmente. Pero es més
cémtin que los padres de estos estudiantes ya tengan ei buen habito diaric de la
lectura del periddico, con lo cual estos les pueda interesar un reporntaje, nota o
estudio realizado sobre {a Universidad Tecnoldgica y se lo den a conocer a sus

hijos, para que tengan una visidn mas amplia de las opcionas a nivel superior,

Por lo cua! se considera una buena opcidén, mandar a los periddicos
parsonaimente informacién de la Universidad Tecnoldgica, ya ‘que no se cuenta
con preéupuesto, para due frecuentemente este anunciada le Universidad, ni para
mandar esta Publicidad a una gran variedad de periddicos como la que existe en
el pais ya que existen una gran parte de estos a un nivel de provincia, los cuales
en los Estados de la Replblica donde existen Universidades Tecnolégicas, se

mandaré informacién de la escusla a nivel superior en cada uno de los
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Estados existas como son en: Aguascalientes, Tula, Tepeji, Querétaro,
Guanajuato, Puebla, Tulancingo, Ledn, Coahuila, Tabasco, Tecamac, Tlaxcala,
Valle de Mezquital, La Huasteca y Tecamachalco son las Universidades
Tecnolégicas ya funcionando en toda la Republica Mexicana y con esto
cubriendo varios Estados importantes, para e! desarrolio de la educacién a nive!
superior, aungue en algunos estados o poblaciones se corre rapidamente
mumuracién de que existe una nueva Universidad, no saben con exactitud,
informacion basica como por ejemplo, que carreras ofrecen, como pueden
ingresar, etc., por lo cual es importante que un periddico de la localidad pueda
cubrir estos puntos por medio de un reportaje, nota o investigacién especial que
realice o pida informes directamente con la Coordinacion de Universidades

Tecnoldgicas.
Asi se tendrd habitualmente noticias acerca de la Universidad Tecnolbgica, sin

ningin costo, ademas de que podrd mandar, cada afio la convocatoria de

inscripcion para el ingreso a la Universidad y las carreras que se imparten.
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Algunos de los periddicos de mayor circulacién en el pais, se preccupan por el
futuro de la educacion, por lo cual apoyan con notas y informacion estadistica del
sistema educativo, sin embargo estas publicaciones en los periddicos no son tan
frecuentes, por esto se ayudara a informar de la Universidad Tecnologica, con el
fin a dar una nueva panorama de lo nuevo que hay en desarrollo educativ-o del

pais, cerca da cada Estado y/o Municipio , para la comunidad estudiantil.
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EXPOSICIONES.

Todos los puntos mencionados se apoyaran, por medic de exposiciones que
ofrecera a diferentes preparatorias, bachilleres y escuelas de nivel medio
superior, para que se informen de las diferentes opciones que tienen para elegir
una escuela a nivel superior, ya que siempre se saturan las escuelas mas
tradicionales cc;mo son la UN.AM. y L.P.N,, que tienen tanta demanda obligando
asi que los aspirantes a este nivel superior tengan pocas oportunidades para
tener un lugar en estas escuslas, teniendo que esperar un afo para obtener otra
oportunidad para la seleccién de Universidad, por lo cual se explicara que es lo
que ofrece la Universidad Tecnolégica y todos los beneficios que hay al

considerar esta opcion.

Las escuelas que seleccionen parae las exposiciones a parte de ser de un nivel
medio superior, también tratard que se encuentren dentro de !a zona geogréfica
det Municipio de Nezahualcoyotl y zonas cercanas a este municipio, para lograr
mejor el cumplimento del objetivo. Pero si hay otras escuelas que se interasen
por la Universidad con mucho gusto se darin exposiciones a las escuslas

interesadas, ya que la educacion es para todos.
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En las exposiciones que se ofrezcan en las escuelas, sera por medio de
estudiantes de la misma Universidad que se capacitardn en 5 platicas, estas
platicas las impartirdn orientacién junto con la direccidén de servicios escolares,
las exposiciones qu‘e los estudiantes ofrezcan se les tomaran como préicticas
profesionales, y serd un sélo dia a la semana por tres semanas en cada una de
las diferentes escuelas, con una duracion aproximada de dos horas contando en
ese tiempo con una seccién de preguntas y respuestas, ya sea al final o como

vayan surgiendo en la exposicion.

Las exposiciones se impartirén en &l Gltimo semestre del bachillerato de cada
escuela a nivel medio superior, ya que es este tiempo donde la mayofia de los
alumnos quieren conocer mas y diferentes escuelas a un nivel superior, para

elegir lo que mas fe es conveniente, a lo que desee estudiar.

Ademas se apoyard con el material de posters, tripticos y folletos, que se
utilizaron en el stand, pero aqui sélo se les mostrarén no se les va han a regalar,
ya que seria un costo adicional, y se tendria_n que hacer demasiados ya que se
tratard de cubrir varias escuelas a nivel medio superior en el Municipio de

Nezahualcdyotl y zonas aledarias.
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Obteniendo por medic de estas exposiciones quizd una de las mejores armas
para fa campafia, ya que se relacionara de forma directa con los proximos
aspirantes a ingresar a un nive! superior, ademas de atender todas sus dudas que

tengan y orientandolos mejor para su futuro.
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CREATIVIDAD

La creatividad en una campafia publicitaria es muy importante ya que puede

depender de ello ta campanfna.
Similitud visual:

» La creacidn de frases para atraer la atencion de los aspirantes.
» Utilizacién de colores |lamativos y que tengan una influencia psicoldgica.

+ Al igual que el tipo de tipografia utilizada en dada uno dei material impreso.

Todos estos aspectos son para captar la atencion de las personas, ademés de
que identifique por algunos aspectos visuales, mas rapidamente los impresos de
la Universidad Tecnolbgica, ya sea por el color que se utilizara en casi todos los

impresos y en la pantalla electrénica, como por las frases.
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El tipo de letra, va a variar de acuerdo a !o que se utilice, en los medios impresos,
ya que cada unc se va.a manejar de acuerdo a este para mejor impacto y

penetracion hacia el publico.
Estrategia creativa:

. Invita} a los estudiantes,: a superarse por medio de sus estudios a nivei
superior en la UT.

+ Lograr que cada persona logre una meta no concluida, al reanudar sus
estudios en la UT.

» En el Municipio de Nezahualcoyotl hay una Universidad Tecnoldgica, como en

tu Estado.

Aqui se realiza esta estrategia con el fin de que los préximos aspirantes tengan
un cenocimiento de las nuevas opciones que existen socbre Universidades o
Institutos a nivel superior, ademés de impulsar la inguietud de la superacidn y

realizacion personal por medio del estudio de una carrera a un nivel superior.
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Al igual que invita al estudiante del interior de la Republica a que no emigren al
D.F. por una carrera, que no desarrollara ya que existe poco campo de trabajo,
pero si se queda en su Estado ademas de que no le sfecta en su economia,
porque no va a gaétar en pasaje, hospedaje, transporte, alimentacion, vestido,
efc., ya que cuenta con lo indispensable en su Estado, y podré estudiar ademas
de realizar una carrera a nive! superior én una UT de su Estado, psnsando en
las carreras que podra desarrollar en su propia comunidad, téniendo un amplio
campo de frabajo, y asi cumplira algunos de los deseos de cada aspirante al

concluir una meta, en sus estudios.

Otros aspectos creativos con los que se cuenta son :

Las imagenes que utilizaran en blanco y negro, en los folletos y de color, que se
mostrara en el stand y exposiciones que realizaremos, con tomas muy craativas e
impactantes con el fin de penetrar por medio de la visualizacién mas rapido a los

futuros aspirantes.

~ Por otro lado como se menciondé anteriormente se utilizard una pantalta

electrbnica en donde se reatizaran diferentes slogan estos son:
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« Primer slogan, * Ven y conoce |la nueva opcién de estudiar.”

Aqui ademas de tratar de tener un impacto y una penetracion en ei pablico que lo
.vea, se trata de decir, a los estudiantes que las Universidades o Institutos
tradicionales y sumamente caros, no son l0s Unicos gue existen con un buen nivel

de preparaci6n, sino que hay otra nueva opcién que es la UT de Nezahualcoyotl.

o Segundo slogan, * Universidad Tecnolégica compruebalo.”

En este slogan, invita a que conozcan el plan de estudios e instalaciones de
cualquier plantel, para que tengan una visién mas amplia de lo que son las

Universidades Tecnoibgicas.

Todos estos puntos ayudard al éxito de ia campafia, ademas de que reforzaran

los objetivos de la campana.
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COQRDINACION

La coordinacién en la campafia es muy importante, ya que si lograra el pod;ar de
convocatoria padra darle lugar a log aspirantes en la UT, por lo cual aqui hay que
manejario con mucho tacto, ya que sf el poder de convocatoria es tan f;.:erta
tendrd al tope las instalaciones en la UT de Nezahualctyotl, aqui cabe la
posibilidad de desarrallar mas UT en todo el D.F. y Estado de México, ademas en
toda la Republica, logrando asi un alto nivel educativo en el nivel superior,
t_eniendo como consecuencia un futuro mejor para toda el pals ya que tendra mas

gente preparada para la productividad econdmica en México.

Pero siempre dando la preférencia a los aspirantes que residen en el Municipio de
Nezahualcoyotl 0 zonas aledafias a éste, ya que precisamente la UT fue creada
para ios estudiantes de estss zonas, para evitar la saturacibn de las
Universidades e Instituciones del D.F., como se a manifestado fos ditimos afios.

Ademas de ser uno de los Municipios con mas demanda de escuelas superiores.

168



Asi que hay que coordinar con mucho cuidado la campafia, para no tener una
sobre demanda de aspirantes, y no poder cumplir con los ofrecimientos de
educacién, sin embargo, [0s podra canalizar a otras instiluciones de la S.E.P.,
para que se tenga {a oportunidad de estudiar, aunque los seleccionados pars la
UT tendran que tener un minimo de 8.00 en su promedio de bachillerato y pasar
con buen promedio el examen de seleccion y ia entrevista familiar para poder

ingresar.

Por lo cual los estudiantes que se seleccionarén son de un buen promedio y
sabran aprovechar la nueva opcién de estudios de las UT y todo lo que se les

ofrece al ingresar.

Pero lémbién es vital la coordinacion de todos en ta UT para lograr con éxito la
camparia, asi que movilizara para la presentacién en los programas de TV, y las
exposiciones en las diferentes escuelas, ademés de reforzarlas con el reportajes
de las revistas, asi como el lugar de! stand en el World Trade Center, todo estos
recursos mas el de la pantalla electrénica, darén paso a la concientizacion de las
personas para la superacion académica por medio de una carrera de corto

tiempo, que podra realizar en una UT, y no necesariamente una carrera de largo
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tiempo y que una gran parte de estas estan saturadas, por falta de informacidn en

el campo de trabajo o por tradicién familiar, en muchos de los casos.

Por 1o {anto se tratéré, que todos los medios de comunicacién apoyen en el
tiempo que se tendrén las exposiciones, apariciones en las revistas, para tener
infformados a los estudiantes que se interesen poa; UT, de lo que ofrece a nivel
académico y en el mercado taboral y como podran ingresar a esta, ya sea en el
Municipio de Nezahualcéyot! o en el interior de la Republica donde en algunos
Estados que cuentan con una UT, para cubrir la posible demanda de la

comunidad estudiantil.

De manera que:
+ lLa campafia se realizara en los ultimos semestres de bachillerato en las

diferentes escuelas.

« Se planea la publicacién del reportaje en Ia revista ERES, a nivel nacional para
los estudiantes, en el mes de julio, con el fin de aprovechar la temporada de
que los estudiantes se concentran en forma mas dedicada, para elegir una

opcion de seguir estudiando después de la terminacién de su bachillerato,
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» Ademas de ias revistas y programas de TV., que publiquen el reportaje sobre la

UT sin ningdn costo publicitario.

De tal forma que todas las UT pero principaiments la de Nezahualcoyoti tendrd
que estar preparada para los nuevos integrantes a fa UT, teniendo que preparar a
tedo el personal y profesores que laboren en esta UT, ademas de los mismos
estudiantes, para el mejor trato a un mayor nimero de estudiantes a los cuales
estan acostumbrados a convivir con ellos, para que se de un éxito de la campaiia
desde adentro de la UT y que todos tengan una mente positiva para este nueva

etapa de la UT de Nezahualcoyotl.

Todo esto lo lograra con pléaticas, al lanzar las primeras convocatorias para UT, y
a lo largo de la campania con el objeto a2 que todos se involucren y ‘ofrezcan su
apoyo, para la realizacion de una mejor campaiia, para el beneficios de todos en
su comunidad, ya que hay que recordar que, entre mas educacidén es mejor un

mejor desarrollo de un pais.
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PRONOSTICO DE LA CAMPANA DE LA UT

Toda nueva camparia de Publicidad siempre tiene la inquietud de saber que es lo
que va a suceder en un futuro, por o cual va a tener un prondstico de la

campana.

En este pronéstico primeramente tend_ré que revisar con sumo cuidado todo o
que se ha realizado para la campaiia es decir, lodo lo respectivo a los medios de
comunicacion que estén relacionados directamente con la campana, ya sea con
presupuesto o sin presupuesto, esto con el fin de que cuando llegue la hora del
lanzamiento final de [a campafa no tengan nihgdn pretexto para no realizar la
Publicidad de forma puntual y eficaz.

Después de revisar con cuidado todos fos detalles de la campaiia, se debera de
pasar por la direccién para la aprobacion final, donde cada uno de los
participantes dard su opinién, asi teniendo la oportunidad de modificar un poco ia
campafia para que todo siga sobre ruedas, ya aprobada, se dara a conocer por fin
la campafia terminada, sin embargo a la terminacién de ésta no termina, ya que

debe medir que tanta penetracion fiene a las personas de esta campafia.
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Por que no todos los medios pueden satisfacer las necesidades de divulgacion
planeadas en la campafa, pero esto nos va a ayudar, para obtener el éptimo

resultado de la campafia.

Por lo cudl, a las dos semanas de fos anuncios y promocién en algunos medios
de comunicacion, hara una prueba de penetracion de los medios de comunicacion
- a estudiantes que vivan en el Municipio de Nezahualcdyoti v sus alrededores para
conocer que tanto impactc la campafia de Publicidad, a pesar que no sa cuenta
con |a frecuencia en los medios como son, anuncios en la T.V., radio, revistas,
peritdicos, anﬁncios exteriores fijos 0 moéviles y triptieoé como el caso de algunas
escuelas de computacién e inglés que en cada puente ¢ esquina reparten su
Publicidad, ya que no cuenta con un presupuesto alto ademds de ser una
campaﬁa regional aunque siempre se tiene en la mira a las UT del interior de ia

Republica para realizar una campafia nacional.

Existen varios procedimientos de medir la penetraci6n, pero se concretara sobre
la idea que es lo gue queremes trasmitir por medio de la campaiia, para poder
llegar a la conclusién ;de qué manera el pdblico estd enterado de lo que informa

la campafia?.
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Esta sim_ble prueba de penetracion se va a realizar con un andlisis a través de un
formato, que se realizard a los posibles aspirantes al ingresar a un nivel
superior a través de 400 personas, para obtener asl un resultado sobre Ja

campafia y algunos otros aspectos que nos pudieran servir para mejorarla.

Es probable que con éste procedimiento no se logra captar a la mayoria de fos
interesados que desaen estudiar a un nivel superior, pero si constituye un analisis
que proporciona los suficientes datos para realizar un diagnéstico que nos lleve a

obtener ! abjetivo de hacer un prondstico de la campanfa.

Formato de la prueba de penetracién:
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA “ NEZAHUALCOYOTL

CAMPANA PUBLICITARIA PERIODO DE JULIO ‘98

MEDIOS DE COMUNICACION: T.V., PRENSA, MEDIOS IMPRESOS, PANTALLA

N° de Folio

Y i

ELECTRONICA Y EXPOSICION
Municipio o Delegacion
Nivel académico Edad
‘Programas o noticieros de | Medio publicitario que se | No se a enterd de la
TV, enteré de la existencia de existencia UT.

Hoy.

Hola México.

Dialegos en Confianza.

Programa aspecial de RTC.

Otros, especificar

programas en vivo ;cudl?
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R 7
. BN -7 1) SRR :
> " 1o .

. | ‘entert s la existencia de. |
T th

Metio publictanic qus 6 .

W ers de

ERES

Quince a veinte

Especializadas an

educacion

Otras, especificar que se

manejen, reporiajes educativos

0 anuncios publicitarios ¢ cual?

Medios impresos:

Peribdico de su preferencia

1.

2,

3.

Poster

Triptico

Folleto
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. Madic publicitario que “M‘* -] No'sa ‘eritors d Ia sAIstencia UT,

axis_wm:ta;dela ur‘. S e S T

s N . Siare

Expoanones en escuelas

Pantalla alectrénica.

Si sa enter de la camparia de Publicidad de la Universidad Tecnolégica ¢,qué fue

lo que mas le gusto o o qué no le gusto segdn sea el caso?

Con égta formato de manera répida podra dar una idea de como manejar mejor la
campafa de Publicidad, a la vez de ver cual es la respuesta de las personas que
realizaron esta prueba de penetracion, si esta prueba et 50% de las respuestas
son favorables para la campaiia, habra que ampliar la cuota de personas para

comprobar mejor el grado de penetracion,

Esto ayudara a mejorar la campana de Publicidad y saber el grado de aceptacién.
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CONCLUSIONES

Ei motivo de éste trabajo de tesis fue, el de conocer mejor porque es tan
vital la Publicidad en diferentes organizaciones de nuestra sociedad y como
puede tener una penetracién tan importants, en cada una de estas
organizaciones. Si se aplica comectamente para dar a conocer una

organizacién, de cualquier tipo.

También se explicd, como el concepto de Publicidad se maneja de
diferentes formas, sin embargo, todos los conceptos rednen casi éiempre
las mismas caracteristicas como son: Técnicas creativas de difusion de la
informacién de bienes yfo servicios de una organizacion, a través de los

medios de comunicacién.

Ante esto se ve claramente como la Publicidad va evolucionando con e}
tiempo, desde las inscripciones de ladriios de Babilonia, hasta nuestros
dias en via Intemet. Por lo cual la clasificacion de la Pubiicidad y los

medios de comunicacién siempre iran evolucionando y de acuerdo a éste
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desarrollo, la Publicidad y el objetivo de acuerdo a quién la utilizara, se ira

modificando dependiendo su fin. Sin embargo, ta clasificacién de la
Publicidad y sus propésitos nos ayudaran a tener una mejor Publicidad.

Asi mismo, debe tomar en cuenta en la Publicidad, ! estudio de mercados
ya que como se vio en el desarrollo del trabajo de tesis es determinants, al
igual que el estudio de la sociedad que va de la mano con ésta
segmentacién de mercados, ya que si no se logra un buen estudio, de

Publicidad ng servira de nada.

Por lo cual en la elaboracién del céso practico de la Universidad
Tecnolégica de Nezahualctyotl, en el Municipio de NezahualcHyotl, se
realizé un estudio cuidadoso, con el refuerzo de algunos puntos de los
Capitulos 1,2y 3, en rélacién con los puntos, se logro una mejor crientacion

para el caso practico.

De tal manera, que para comprobar los puntos anteriores y nuestra

hipétesis que dice :
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“Si se aplica una correcta Publicidad para dar a conocer la Universidad
Tecnolbgica, entonces se podré ayudar y fomentar la formacion profesional,

a nivel superior del estudiante.”

Se realizé una campafia de Publicidad para Universidad'Temolégicé de
Nezahualcbyoll, para la comprobacion de nuestra Hipbtesis, ya que con
una buena Publicidad de la Universidad, ayudaremos a que la comunidad
estudiantil del Municipio de Nez.arlwualcéyotl y zonas aledafas, para que se
tenga una mejor visién de lo que son las Universidades Tecnolégicas y asi

ayudar a la demanda de estudiantes, que en esta zona es muy elevada.

Ademas de apoyar a la demanda de lugares, para una camrera en las

Instituciones tradicionales de nuestro pais.

Ya que con ayuda de la campana publicitaria, también se podra borrar un
poco los perjuicios de la sociedad, para el Municipio de Nezahualcoyotl, y
trayendo como consecuencia, |la formacién profesional y demostrar que hay
un gran potencial de estudiantes para mejorar el nivel profesional de esta

Zona y zonas aledafas.
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Y algunas veces, informar a estudiantes del interior de la Republica
Mexicana, que hay una Universidad Tecnol6gica en aigunos Estados, y
apoyarios con carreras que se necesiten en cada uno, segun el desarrolio
del Estado. Para evitar de esta forma, la emigracién a la ciudad de México y

su mejor desarrollo como pais.
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ANEXO 1
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[ UNIVERSIDAD TECNOLOGICA

Cada dia existen mas instituciones educativas que ofrecen una infinidad de opciones nuevas
para todos aquellos interesados en realizar una carrera universitaria. Una de ellas es la
Universidad Tecnoldgica.

Sus instalaciones estan especialmente disefiadas para la comodidad de los alumnos, cuentan
con aulas acondicionadas perfectamente, cada edificio cuenta con servicio de copias, aulas
de examenes especiales, cubiculos de los profesares, y cada slumno tiene su propio anaquel
para sus objetos personales, ademas de que cuenta con dormitorios para los estudiantes de
intercambio y sala de exposiciones, para que los jovenes expresen sus ideas.

También contamos con biblioteca, vidioteca, laboratorios, unidad de lenguas extranjeras,
orientacién profesionat, salén de baile, servicio médico, cafeteria, servicios estudiantiles,
rectoria, vigilancia, estacionamiento especial de bicicletas y carros,

En el aspecte deportivo cuentan con canchas de futbo!, alberca, vestidores, regaderas,
gimnasio equipado con duela para jugar mejor los partidos de balén cesto ademas de contar
con gradas y anotador electronico, tenis y squash.




CARRERAS QUE IMPARTE
t.A UNIVERSIDAD TE'CNOLOGICA
DE ACUERDO A TU ESTADO.

Administracion.
Comercializacion.
Informatica.
Mantenimiento Industniai.
Procesos de Produccion.
Tecnotogia Ambiental.
Ofimatica.

Contabilidad Corporativa.

Electronica y Automatizacion,
Electricidad y Automatizacién.
Telematica.

Mecanica.

OCrganizacién de Proyectos Productivos.
Procesos Agroindustriales.

Produccion Alimentaria.

Los Estados que hay una Universidad Tecnolégica son:
Aguascalientes, Tula, Querétaro, Guanajuato, Puebla, Tulancingo, Coahuila, Tabasco,
Tecamac, Tlaxcala, Valle del Mezquital, la Huasteca, Tecamachalco y Nezahualcoyotl, Estado
de México.

Para mayor informacion ama al teléfono 723-67-78, 328-10-97, Fax 2683 Coordinacion de
Universidades Tecnoldgicas.

TADIO
ERSITATI




ANEXO 2

Informacidén Teléfono 723-67-78, 328-10-97, Fax 2683
Coordinacién de Universidades Tecnologicas.

Av. San Femando N°1 Edificio 8 Puerta1

Colonia Toriellc Guerra C.P. 5384
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UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA DE
NEZAHUALCOYOTL

ANEXO 3

Informes Coordinacion
de Universidades
Tecnolégicas
Teléfonos 723-67-78,
328-10-97 (2683) Fax
Av. San Fernando N*1
Edificio 8 Puerta 1
Colonia Toriello Guerra
C.P. 5384
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UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA DE
NEZAHUALCOYOTL

Ofrece las carreras

de:

o Administracion.
¢ Comercializacion.
s [nformatica.

s Tecnologia
Ambiental.

o Telemaitica.

+» Procesos de
Produccion.

Las carreras
pensando en tu
futuro.

Certificade de
bachillerato

Promedic minimo
de 8.00

Examen de
admision.

Entrevista
personal.

Con 4 sencillos
requisitos

TU PUEDES SER
PARTE DE LA

UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA

70%
Practica

30%
Teoria

L. .'J

—

6 Cuatrimestre

Serés un técnico
superior universitario.




UNIVERSIDADES TECNOLOGICAS

El sistema de Universidades Tecnologicas estd integrado por
instituciones descentralizadas, orientadas y coordinadas por la
Coordinacion de Universidades Tecnol6gicas que depende de la
S.EP. '

ANTECEDENTES DE LA UNIVERSIDAD TECNOLOGICA.

En 1989, se emprendid un estudio sobre las nuevas opciones de
educacidn superior, en el cual se analizaron las experiencias de
algunos paises como Alemania, Estados Unidos, Francia, Gran
Bretaila y Japon. Como consecuencia de lo anterior, la S.EP,
decidié ampliar la oferta educaiiva concibiendo un sistema de
educacion técnica superior que prestara un gran servicio al sector
productivo de bienes y de servicio y al mismo tiempo ampliara las
expectativas de los jévenes mexicanos.

MISION.

Las Universidades Tecnol6gicas tienen como mision fundamental
formar mediante programas cortos de educacion superior,
hombres y mujeres que garanticen la compstitividad de las
empresas y su capacidad de respuesta al cambio tecnolégico



30 % 70%
Teoria Practica

./

6 Cuatrimestre

10 a 15 semanas J

Escuela - Planta productiva.

Dichas actividades se {levan a cabo en talleres, laboratorios y en
las empresas e instituciones del sector productivo de bienes vy
servicios, a las cuales los alumnos se incorporan de tiempo
completo durante el sexto cuatrimestre para realizar una estadia,
que consiste en el desarrollo de un proyecto supervisado
conjuntamente con la Universidad, por un periodo de 10 a 15
semanas.

Con atributos como:

+ intensidad, en su estudio en 2 afios,
Pertinencia, en el plan de estudios de acuerdo a las
necesidades del sector productivo,
Continuidad, para una especializacitn,
Flexibilidad, para los programas de estudio a los cambios
constantes tecnoldgicos y cientificos.



Regquisitos de Ingreso.

Certificado de bachillerato

Promedio minimo de 8.00

Examen de admision.

Entrevista personal.

Con 4 sencillos requisitos

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA



Técnico Superior Universitarnio.

« El técnico superior universitario es puente para establecer la

comunicacion entre el mundo cientifico y los usuarios de
tecnologia, debido a que esta preparado para comprender las
necesidades de los consumidores y de trasmitirtas a los
especialistas asi como interpretar los avances cientificos para
orientacion de los usuarios.

« EIl técnico es capar de responsabilizarse de un equipo de
trabajo, tiene su propio campo de accién, trabaja con iniciativa
propia y realiza programacion de sus actividades. Debido a
ello la posicion del técnico universitario en la empresa
depende de su preparacién y no de otros profesionistas,
ubicandose al egresar en puestos similares a los mandos
medios.

« EIl campo de trabajo de técnico superior universitario es muy
amplio dentro de las actividades productivas, entre ellas,
colaboran en una organizacidn, prestando su servicio
libremente, 0 creando su propia empresa.




Esta Universidad se encuentra en el Municipic de Nezahualcoyot
en la zona metropolitana del D.F., por lo cual conoceremos las
Instalaciones y servicios que ofrece, estas instalaciones son muy
parecidas a las Universidades del interior de la Repuiblica.

® & & @ 5 & & 4 0 B 8 & "t e B s B P

Biblioteca.

Videoteca.

Laboratorios,

Unidad de lenguas extranjeras.
Orientacién profesional.

Salén de baile.

Servicio médico.

Cafeteria.

Vigilancia.

Estacionamiento para bicicletas y carros.
Dormitorios.

Aula de examenes profesionales.
Cubiculos para los profesores de cada 4rea.
Servicio de copias en cada edificio.
Anaqueles para cada uno de los alumnos.
Rectoria.

Maquinas de comida y sodas para cada edificio.
Gimnasio.

Alberca.

Vestidores y regaderas.

Canchas de fitbol y balén cesto.

Esperamos que vengas a conocer las mstalaaones y semcros,




¢ Administracion.
+ Comercializacion .

e Informitica.

s  Mantenimiento Industrial.

» Procesos de Produccién.

Teléfono 91 (49) 10-50-00, 10-50-00 Fax

Coahuila:

» Comercializacién .

+ Mantenimiento Industrial.

e Procesos de Produccién.

Teléfono 91 (84) 88-23-10, 88-23-10 Fax

Huasteca Hidalgense:

o Informatica.

s Mecdnica.

Teléfono 91 (789) 6-19-49, 6-19-49 Fax

Le6n, Guanajuato:

« Comercializacion.

¢ Tecnologia Ambiental..

¢ Ofimatica.

» Procesos de Produccion.

Teléfono 91 (47) 72-53-39, 72-53-40 Fax

Nezahualcbyotl, Edo. México:

+ Administracion.

o Comercializacion .

> » - Informdtica.

o Tecnologia Ambiental.

e Telematica.

» Procesos de Produccion.

Teléfono 91 (5) 728-58-00, 731-8061 Fax

Norte de Guanajuato:
o«  Administracion.
» Comercializacidn.
-» Procesos de Produccién. :
Teléfono 91 (418) 2-27-22, 2-27-29 Fax



Puebla:

Administracion.

Electricidad.

Mantenimiento Industrial.

Proceso de Produccién.

Tecnologia Ambiental.

Teléfono 91{22) 18-02-44 at 49, 18-02-51 Fax

Quetétaro:

Administracién.

Comercializacién.

Electrénica y Automatizacion.
Mantenimiento Industrial.

e Proceso de Produccion.

Teléfono: 91{42) 20-84-39, 20-81-99 Fax

Tabasco:

+ Procesos de Produccion.

e QOrganizacion de Proyectos Productivos
¢ Produccién Alimentaria.

Teléfono: 91(93) 57-07-49, 57-07-56 Fax

Tlaxcala:

+ Mantenimiento Industrial.

e Proceso de Produccion.

Teléfono: 91(247) 2-25-72, 2-25-72 Fax

Tecamac:
+ Proceso de Produccidn.

* Informatica.
Teléfono: 91(583) 8-38-91, 8-38-91 Fax

Tula Tepefi:

« Contabitidad Corporativa

* Electrénica y Automatizacion.

+ Mantenimiento Industrial.

« Tecnologia Ambiental.

Teléfono: 91(773) 2-12-14, 2-37-88 Fax

Tulancingo:
s Comercializacion.
» Proceso de Produccién.

‘s Informatica,
Teléfono: 91(775) 5-10-08, 5-01-68 Fax

Vatle del Mezquital:

Informéatica

Mecanica.

Tel&fono: 91(772) 327-89- al 93, 3-27-88 Fax
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