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INTRODUCCION

La publicidad se sirve de la comunicacion para crear un mensaje persuasivo
impreso, escrito o hablado que logre convencer o comunicar lo deseado. Para
lograr ese fin se vale de un conjunto de técnicas interdisciplinarias que sirven
como base para el ejercicio y desarrollo de estrategias de promocién y
persuasion.

Ella se encarga a través de campafias comerciales y sociales de mostrar a un
publico especifico los beneficios del producto o idea que expone.

Gracias al don de persuasién que posee logra que la gente adquiera nuevos
habitos de conducta, los cuales podrian ser el cambiar de una marca, elegir un
producto nuevo o escoger una nueva forma de vida a través de nuevas
actividades como son el dejar de fumar y acudir normalmente al ginecélogo.

Las campafas de tipo social juegan un papel importante dentro de toda
sociedad ya que ellas ayudan a despertar la conciencia de la gente acerca de
probleméticas graves que atafien a todos, quizd no directamente pero que si
terminan marcando el rumbo del pais.

Las camparfias sociales tienen el objetivo de informar, sensibilizar y llamar a la
accién, para que en conjunto con otras actividades logren crear una cultura en
pro de la solucion de determinados problemas.

Este proyecto trata de manifestar la importancia que tiene el tema de la
donacién de 6rganos y tejidos en nuestro pais y en el mundo. Situacién que ha
sido olvidada por muchos y extremadamente recordada por otros quienes
viven con la esperanza diaria de recibir un érgano para seguir viviendo.

Acerca de la donacién de 6rganos la gente no posee mucha informacion, sabe
que el problema existe sin embargo no conoce el proceso que se sigue para ser
donador. Es por ello que en este trabajo se presenta un proyecto de campafia a
favor de la donacién de 6rganos y tejidos, una propuesta de corte informativo y
a la vez sensibilizador que ayude a que la gente, en especial los jévenes, tomen
conciencia y conozcan mas sobre dicha situacion.

Este trabajo ha sido dividido en cuatro capitulos:
El Capitulo 1 esta dedicado a explicar profundamente a la Publicidad, asi como
a sus vertientes: publicidad comercial y publicidad social, mostrando sus

semejanzas y diferencias.

Asimismo, se analiza a las campanas sociales como un factor relevante para la
solucién de graves problemas dentro de una sociedad, como es que éstas logran
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cambios de actitud promoviendo la salud, la convivencia o el respeto a las leyes
y representan asi un gran potencial.

El Capitulo 2 nos habla de los elementos que se consideran al realizar una
campafia publicitaria, sin llegar a ser una receta de cocina. Este capitulo
presenta los diversos topicos a utilizar, siendo definidos y ejemplificados para
el momento de ponerse en practica.

Algunos de los conceptos no han sido encontrados en bibliografia pues son
utilizados en el &mbito laboral y para ello se ha llevado a cabo una investigacion
de campo con personas inmersas en el ambito de la publicidad. Por lo que se
observa que ha resultado una investigacién completa en cuanto a los pasos a
seguir al realizar una campafia publicitaria.

El Capitulo 3 describe la problematica de los trasplantes de érganos y tejidos
definiendo primeramente a éstos y a los diferentes tipos de trasplante que
existen, asimismo expone los elementos necesarios para realizar una cirugia de
esta clase.

Mas adelante se analizan cuatro aspectos relevantes en cuanto al tema: el
médico, el legal, el econémico y el sociocultural.

Cada uno de ellos son complementarios en la problemética porque juegan un
papel de equipo, en donde si uno falla el proceso de la donacién también. Por
ello resulta necesario explicar la conexién existente entre ellos y el tema.

El Capitulo 4 presenta una propuesta de campafia de donacién de érganos y
tejidos para los estudiantes del campus Ciudad Universitaria de la Universidad
Nacional Auténoma de México, donde se manifiestan todos los elementos que
requiere un proyecto de este tipo, desde la investigacion de mercados hasta la
presentacion del mensaje en los medios.

Dicha campania esta dirigida a jovenes de 18 a 23 afios de edad por ser el grupo
que se encuentra en el momento de tomar grandes decisiones y por constituir el
sector de la poblacién donde se ubica el mayor indice de mortandad por
accidentes en la via publica,! cuyas victimas por lo general sufren muerte
cerebral y, aunque técnicamente muertos sus signos vitales son conservados
mediante respiracion artificial, con medicamentos y aparatos mecédnicos por
significar donadores potenciales.

Por otro lado, Ciudad Universitaria es el campus mas representativo de la
Universidad Nacional Auténoma de México. Dicha campafia es pensada como
un proyecto piloto dentro de la institucion, el cual primeramente se realizara en

16073 de las 17 384 defunciones totales correspondientes al 2001, segtin el INEGI, son muertes por
accidentes de este tipo. En la pagina 81 es desarrollado ampliamente.
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este campus con el fin de evaluar su impacto y efectividad y, mas adelante si
resulta se extendera al resto.

Finalmente se afiaden las conclusiones del proyecto y se presenta un anexo.



LA COMUNICACION COMO BASE DE LA PUBLICIDAD
Capitulo 1

INTRODUCCION

En este primer capitulo se busca analizar a la publicidad la cual ha sido definida
desde diferentes posturas, corrientes e ideologias.

La publicidad es una herramienta interdisciplinaria que sirve como base para el
ejercicio y desarrollo de las campafias comerciales y sociales.

Este proyecto se enfocard mas al 4rea social y a la funcién tan importante que cubre
ésta promoviendo la participaciéon de la gente en cuestiones que atafien a todos
como lo son: la drogadiccién, los nifios de la calle, el cancer de mama. La
publicidad social se encarga de difundir informacion acerca de problemas graves
que podrian ocurrir a cualquiera; sensibiliza para mejorar la vida humana.

Asi como la publicidad puede vender un refresco de cola y ponerlo de moda
imponiéndolo quizd con cierto status, también puede llamar a las mujeres a
realizarse afio con afio el papanicolaou en orden de combatir el cancer de ttero.

A través de este capitulo se analizara a la publicidad como técnicas perfectamente
estudiadas que son enviadas a través de medios de comunicacién para dar a
conocer determinado mensaje.

11  ;QUE ES LA PUBLICIDAD?

A través del tiempo la publicidad ha sido definida de diferentes maneras de
acuerdo con diversas disciplinas.

El drea de la Comunicacién por lo general la ha explicado como un conjunto de
técnicas utilizadas para dar a conocer la existencia de un producto o servicio, un
candidato o informacién importante de interés social mediante los diversos canales
de comunicacion.

La publicidad se sirve de la comunicacién para crear un mensaje persuasivo
impreso, escrito o hablado que logre convencer o comunicar lo deseado.

De acuerdo con Cervera Ethiel, la publicidad para alcanzar su meta aprovecha los
resultados arrojados por la investigacion de mercados, se asesora de la Sociologia y



la Psicologia y se apoya de elementos técnicos y artisticos para obtener una buena
presentacion.

Eulalio Ferrer comenta que son herramientas de la comunicacion! utilizadas para
inducir la venta o la adopcién de ideas. Es llevar una idea a la mente de la gente
buscando su accién, actividad benéfica para la empresa u organizacion que
promueve los mensajes.

La publicidad es un proceso comunicativo donde existe:

a) Un emisor, empresa u organizacion, que crea un mensaje para ser difundido
de acuerdo con sus intereses.

b) El mensaje es enviado a través de canales o medios de comunicacién como
periddicos, revistas, radio, television, cine, Internet, carteles y folletos...

c) Finalmente el mensaje es recibido por un receptor, el publico meta que
persuadido acttia y compra o apoya una causa o simplemente adquiere
conciencia.

La Psicologia también es parte importante de la publicidad, ya que ésta persuade y
provoca comportamientos espontdneos, inmediatos y duraderos en los individuos
que reciben los mensajes.

Los textos publicitarios estdn cargados de tacticas psicolégicas que logran que el
receptor actiie de inmediato y en la forma que se le pide.

Los seres humanos son muy indecisos nunca saben qué escoger, siempre les salta
la duda, para ello la publicidad promueve sus productos y posibilidades de ideas,
para que cuando se encuentren en el momento de elegir recuerden los anuncios del
producto o ideas que més los satisfagan y acttien en pro de la campania.

Segun Kleppner Otto son tres los conceptos psicolégicos que tiene importancia
para la conducta del consumidor:

1. Motivacidon
2. Conocimiento
3. Aprendizaje

La Motivacion se refiere a los impulsos, necesidades, deseos o anhelos que inician
la secuencia de hechos que comtinmente se conoce como “conducta”.

El Conocimiento es la parte en que se retinen todos los fenémenos mentales como
la percepcion, la memoria, el juicio, el pensamiento, entre otros.

1 Ferrer, Eulalio. EIl Lenguaje de la Publicidad en México, p. 67.
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El Aprendizaje son cambios de conducta que se producen conforme pasa el
tiempo, se relacionan con estimulos externos.?

Estos tres factores juntos desarrollindose en un ambiente social van creando una
base psicolégica para lo que sera la conducta del consumidor.

Las investigaciones que se han realizado muestran que la parte del Aprendizaje es
de vital importancia dentro de la publicidad, puesto que ella aunada a la
frecuencia de los mensajes concluye en la adopcién de una idea o en la compra de
algan producto.

La Sociologia estudia la estructura y las funciones de los sistemas organizados de
conducta.3 La sociologia se encarga de estudiar la conducta de grupos organizados
y la del individuo que se relaciona con éstos, es por ello que es una disciplina
trascendente en la publicidad dado que los anunciantes se dan cuenta del valor
que tiene conocer la influencia que tienen ciertos grupos sobre el individuo al
momento de adoptar nuevas ideas, de escuchar, ver o leer determinados medios y
del comportamiento que tienen los propios consumidores. Los publicistas se
apoyan de la investigacion sociolégica para predecir las posibilidades de compra y
adhesion de nuevas ideas que presentan los diferentes grupos sociales.

La Antropologia es una disciplina de suma relevancia para la publicidad y la
mercadotecnia ya que estudia la relacién emocional que se va creando entre los
productos y los consumidores dependiendo de los patrones culturales que se
sigan, las regiones en que se desarrollan, etc. Es curioso observar como la gente
compra un producto simplemente por lo que representa en su circulo social, un
ejemplo muy claro de ello son las marcas de los productos, las mas caras son las
que dan status, mientras que las desconocidas se consideran como un articulo de
mala calidad aunque en el fondo no lo sean.

Una materia mas lo es la Economia, la relacién con la publicidad es simple ya que
ella genera consumo y por lo consiguiente progreso en la sociedad. Kleppner
menciona que la publicidad ademds de crear nuevos mercados también es iitil en la
revitalizacion de viejos mercados, y en la conservacion y defensa de mercados para marcas
establecidas.*

La publicidad es necesaria dentro de los sistemas econémicos ya que da a los
consumidores la posibilidad de elegir entre diferentes productos con el mismo fin,
por lo que los mercados crecen.

2 Kleppner, Otto. Publicidad, p. 513.
3 Ibidem, p. 510.
4 Ibidem, p. 25.



Recapitulando se puede decir que la publicidad es un conjunto de técnicas que se
ayuda de diferentes disciplinas para persuadir a un grupo de personas con
caracteristicas especificas (publico meta), segtin se requiera. Es una comunicacién
pagada que se forma, principalmente, por tres estrategias, las cuales planeadas y
utilizadas adecuadamente producen ventas en el caso de la publicidad comercial y
cambios de actitud asi como de habitos en la publicidad social. Esas tres estrategias
son:

a) Estrategia de Comunicacién
b) Estrategia Creativa y de Arte
c) Estrategia de Medios

El objetivo principal de la publicidad es dar a conocer a los consumidores y
posibles compradores la existencia de un producto o servicio, asi como sus
caracteristicas y ventajas sobre los demas en su tipo.

Este tipo de comunicacién masiva puede ser difundida por diversos medios:
television, radio, periddicos, revistas, postales, espectaculares, anuncios en
transporte publico, entre muchos otros mas.

La publicidad puede ser utilizada en dos diferentes dmbitos: el comercial y el
social. En el comercial se busca persuadir a una persona para que adquiera un
producto o simplemente para que cambie de marca, como se observa, persigue
fines lucrativos.

En el aspecto social se busca que la gente apoye una causa importante, como el
recaudar fondos, donar sangre, participar en campafias de vacunacion, etc.; estas
campafias se dirigen a cambiar habitos y actitudes por lo que pueden ser lucrativas
y no lucrativas. Pero de estas dos clases de publicidad se hablara en el siguiente
apartado mas ampliamente.

1.2 ;QUE ES LA PUBLICIDAD SOCIAL?

La Publicidad Social o el Marketing Social surgié como una rama del Marketing en
donde especificamente se habla de “vender” ideas. Busca que la gente o el ptblico
meta cambie ciertos habitos, conductas que de alguna manera afectan a su viday a
la de la sociedad en general.

El Marketing Social se desarroll6 a consecuencia de la gran demanda por parte de
grupos de individuos que buscan el apoyo y erradicacién de causas que atafien a



toda una sociedad. Aspecto que, Moliner Miguel Angel considera como un sintoma
del grado de evolucion o modernidad de un pais o region.>

La Publicidad Social es un area especifica del Marketing, la cual se encarga de
“vender” y distribuir ideas basandose en el mismo modelo del Marketing
empresarial.

La publicidad social promueve el cambio de habitos, conductas y comportamientos
que de alguna manera dafian al individuo o a la sociedad en conjunto; de esta
manera la publicidad social lucha por las causas justas llevando a la gente hacia la
reflexiéon y con constancia y tiempo hacia el mismo cambio, su meta principal.

Ulises Pego Pratt, ex subdirector de comunicacién del Consejo Nacional para la
Prevencion y Control del Sida (CONASIDA) afirma que la publicidad social es una
comunicacién con mayor contacto humano en la que se debe garantizar siempre la
nociéon de retorno, también en ella es necesario que se activen las redes sociales
junto con la opinién de la sociedad porque, comenta él, no sirve de nada activar las
redes sociales sin la opinion de la gente puesto que es importante generar una
comunicaciéon horizontal que se encuentre en constante movimiento, que sea
multidireccional.

Con base en Moliner Tena, a continuacién se presentan algunas de las
caracteristicas del marketing social:®

1. Es una extensiéon del marketing y como tal utiliza todos los principios de
éste para el desarrollo de sus campanas;

2. Como su fin es netamente social, se deben analizar siempre las necesidades
y motivaciones de los publicos que tendran algo que ver con las campaiias.
Por ejemplo, en una campafia de nifios de la calle, es indispensable estudiar
varios grupos objetivos como serian: a) los propios nifios de la calle; b) la
sociedad en general que puede aportar; c) asociaciones y empresas que
busquen ayudar causas sociales;

3. Toda campafia social debe estar conciente de ser justa y beneficiar a la
sociedad;

4. Su objetivo es el estudio de la relacion de intercambio, donde el producto se
transforma en una idea o causa social;

5. Disefia campafnas donde se motiva a determinados grupos objetivos a
cambiar de hébitos o conductas en pro de su beneficio.

6. La respuesta del publico meta a las campanas sociales es voluntaria, por lo
que sus valores y creencias a veces son un fuerte obstaculo que vencer.

5 Moliner Tena, Miguel Angel. Marketing Social, p. 38.
6 Véase Moliner Tena, Miguel Angel. Marketing Social.



Quedando clara la definicién y objetivos del marketing social en seguida se
diferenciard éste de otras areas del marketing en el rubro no empresarial.

Al abordar este tema lo primero que se debe aclarar es que el marketing social se
estd utilizando tanto por parte de organizaciones lucrativas como no lucrativas.

Ahora, basandonos en Moliner Tena, distingamos al Marketing Social del
Marketing de las Instituciones no Lucrativas, del Marketing Pablico, del Marketing
Politico y del Marketing Electoral.

El Marketing Social se ha estado utilizando de muchas maneras, dentro de ellas de
forma lucrativa y no lucrativa. Cuando se hace con un afdan monetario es
Unicamente para seguir sobreviviendo como institucién y para ayudar a la causa
que defiende, es decir, recauda fondos de alguna manera para destinarlos a la
solucién del problema que manifiesta ante la sociedad. Un ejemplo claro de ello
son las tarjetas, playeras, tazas, etc.; que vende el Fondo de las Naciones Unidas
para la Infancia (UNICEF) cuyas ganancias se destinan directamente al cuidado de
los nifios de todo el mundo. Ademas, este tipo de marketing, puede provenir de
asociaciones privadas o publicas.

El Marketing de las Instituciones no lucrativas se refiere al disefio de campafas
con base en el Marketing Empresarial, por parte de organizaciones que no
persiguen un fin monetario, sean éstas de caracter publico o privado.

El Marketing Pablico disena las campanas de las entidades publicas, abarcando la
comercializacién de bienes y servicios, asi como de ideas que provengan de las
mismas instituciones publicas, pero siempre dejando de lado las que tengan un
interés lucrativo.

El siguiente y dltimo a explicar es el Marketing Politico, que como sabemos es
realizado por los partidos politicos o los sindicatos para conseguir el voto de los
electores a favor de sus ideas y propuestas. El Marketing Electoral se diferencia
del anterior porque éste altimo es exclusivo para campafias electorales.

Asi, podemos observar que el Marketing Social es el disefio, la puesta en practica y
la evaluacion de programas que fueron llevados a cabo con la finalidad de que un
grupo social acepte sus ideas y los lleve a la practica en algin momento de su vida.
Ademas, sea la institucion que sea la que utilice el Marketing Social debe saber que
éste se basa en el Marketing y por tanto debe seguir el procedimiento tipico de la
mezcla de mercadotecnia, la cual permitira al “anunciante” tener una
comunicacion eficaz con su publico objetivo, el cual responderd satisfactoriamente
si la planificacion de la campana fue la adecuada.



1.3  PUBLICIDAD SOCIAL Y PUBLICIDAD COMERCIAL

Ya se ha hablado de la publicidad social pero vale la pena distinguir a esta altima
de la publicidad comercial, porque a pesar de que siguen un mismo proceso si
tienen diferencias y muy bien definidas.

Antes de comenzar a analizar sus diferencias es importante definir a la publicidad
comercial, para ello son presentados tres puntos de vista determinantes:

Ferrer Eulalio afirma que la publicidad es un sistema de comunicacion y difusion que
hace uso de todos los canales de comunicacion masiva y aplica un conjunto de técnicas de la
psicologia y la sociologia para un fin utilitario, generalmente la venta, y a la vez para la
aceleracion del circuito econdmico produccién-consumo. Su omnipresencia se da como un
simbolo cultural de las sociedades industriales.”

Por su parte, Moliner Tena Miguel Angel habla de la publicidad como un
instrumento del marketing que utiliza los medios de comunicacion de masas, como son la
television, la radio, la prensa escrita, las revistas, el cine y las vallas publicitarias, y va
dirigida a los piblicos externos. Una caracteristica especifica de la publicidad es que el
mensaje es impersonal (no estd adaptado al interlocutor como en la comunicacion personal),
y ademds es pagada.8

Finalmente Kleppner Otto ve a la publicidad como un mensaje pagado por un
patrocinador conocido y dado a conocer mediante un medio de comunicacion. La
publicidad es comunicacion persuasiva, no neutral, desprejuiciada... °

Las citadas definiciones se remiten a una publicidad comercial, es decir, a un
conjunto de técnicas y medios de comunicacién que fueron pagados por un
determinado patrocinador que busca informar de los beneficios y caracteristicas
“especiales” de cierto producto o servicio. Dicho mensaje que no tnicamente
informa sino que persuade y estd recordando constantemente, se dirige a las
masas, a la gente en general, por lo tanto es completamente impersonal, salvo en
los puntos de venta.

Con base en lo anterior se exponen las diferencias entre la publicidad social y la
publicidad comercial:

7 Ferrer, Eulalio. La publicidad, textos y conceptos, p. 102-120.
8 Moliner Tena, Miguel Angel. Marketing Social, p. 164.
9 Kleppner, Otto. Publicidad, p. 30.



PUBLICIDAD SOCIAL

PUBLICIDAD COMERCIAL

a) Puede ser lucrativa o no lucrativa

100% lucrativa

b) Sus resultados se observan a largo
plazo

Obtiene resultados a corto plazo

c) Persigue un cambio de actitud

Busca la venta

d) Tiene pocos recursos

Cuenta con mucho presupuesto

e) Su mercado objetivo generalmente
estd mdas negativamente predispuesto a
adoptar el comportamiento deseado!?

Intenta dirigir las preferencias de los
individuos hacia wuna determinada

marca, dentro de una necesidad ya
definida®

f) El producto es una idea, mas

inmaterial que un servicio

El producto es tangible y se puede decir
que el servicio también lo es

g) El “precio” representa el esfuerzo o el
tiempo

El precio tiene un sentido monetario

h) Los resultados de la campafia son
dificiles de evaluar

El éxito de la campafia es sencillo de
evaluar ya que hay wun resultado
cuantificado en términos de unidades
vendidas!?

i) Mal remunerada para quienes la
realizan

Muy bien pagada

Cuadro 1

a) La primera diferencia de la que se habla es la del aspecto monetario. La
publicidad social puede ser lucrativa o no lucrativa, como se mencionaba en el
apartado anterior. La publicidad social no persigue fines monetarios sino
que busca la solucién a un problema que afecta a la sociedad, por lo que en
muchas ocasiones tinicamente informa acerca de una cuestion preocupante
para que se tome conciencia, un ejemplo de ello podria ser la semana
nacional de vacunacién en nuestro pais; ese seria el lado no lucrativo.

Por otra parte se halla a la publicidad social lucrativa, cuyo objetivo es la
recaudacion de fondos para auxiliar a una buena causa, por ejemplo las
fundaciones que piden el soporte monetario de la sociedad para ayudar a
nifios con cancer o con alguna otra enfermedad o deficiencia. Ese dinero que
se recauda se destina directamente al problema para ser solucionado, por lo
tanto sigue siendo un aspecto desinteresado y meramente de ayuda social.

10 Moliner Tena, Miguel Angel. Marketing Social, p. 39.
11 Ibidem, p. 39.
12 Ibidem, p. 39.




La publicidad comercial es 100% pagada, ya que un patrocinador contrata los
servicios de una agencia para que ésta realice un trabajo creativo en el que
se expongan las caracteristicas y los beneficios de su producto o servicio con
el fin de vender, por lo que siempre es lucrativa.

La publicidad social trabaja por la adopcién de una idea, por lo tanto es mas
dificil que la sociedad la escuche y cambie su comportamiento, lo cual hace
el proceso mas tardado. Para un cambio de hdbito o comportamiento
primero se debe informar a la gente, luego sensibilizarla acerca de la
situacion y finalmente invitarla a participar; dichas etapas llevan un periodo
de tiempo largo, es por ello que los resultados de las campanas sociales se
vislumbran a largo plazo sin dejar de ser constantes. El ser humano necesita
de tiempo e insistencia para modificar su conducta, por eso generalmente
las campanias sociales se manejan por etapas largas e insistentes.

A diferencia de la anterior, la publicidad comercial obtiene resultados a corto
plazo, ya que lo que se busca en primera instancia es la mayor venta en el
periodo de tiempo mas corto.

La publicidad social pretende un cambio de actitud, persigue la “venta” de
ideas, por ejemplo busca que las personas adictas al alcohol reflexionen
acerca de lo que estan haciendo y las consecuencias que esto esta trayendo
para que finalicen esa dependencia, cambien sus hébitos y dejen el alcohol.

Por su lado, el fin dltimo de la publicidad comercial es vender un producto o
servicio. Esta publicidad notifica de un producto o servicio, asi como de sus
bondades e incita a probarlo y a enamorarse de él de por vida.

La publicidad social cuenta con pocos recursos. Las Organizaciones No
Gubernamentales (ONG’s), que por lo general son las mds comprometidas
con la promocién de ideas o causas sociales, sufren de una gran escasez de
recursos lo que impide que se compren los tiempos necesarios en los medios
masivos de comunicacion para lograr el impacto idéneo de las campanas
sociales que realizan. Asimismo, se les complica el acceso a bienes tangibles
como alimentos o medicinas, asi como a servicios de apoyo como una linea
gratuita. Esta falta de presupuesto lleva a la mayoria de las buenas ideas
que se vierten en una campafa social al fracaso, ello por el nulo o poco
seguimiento que se les da.

Mientras tanto, la publicidad comercial goza de millones de dodlares para
ofrecer un producto o servicio al ptblico, “echando la casa por la ventana”
como comunmente se dice. Este tipo de publicidad disfruta de un vasto
presupuesto debido a que las empresas que contratan los servicios de las



agencias saben que deben invertir para generar ventas y con ello ganancias.
Por lo tanto, las grandes compafias destinan un porcentaje amplio de su
capital a la publicidad de sus productos y servicios.

e) Cuando el marketing social elige un mercado objetivo generalmente lo hace porque
esos individuos estdin mds negativamente predispuestos a adoptar el
comportamiento deseado. En algunas camparias sociales...hay que luchar contra
unos habitos que el piiblico objetivo tiene bastante arraigados.

Mientras el marketing comercial intenta dirigir las preferencias de los individuos
hacia una determinada marca, dentro de una necesidad ya definida.3

Por ejemplo, en una campafia social acerca del alcoholismo es obvio que su
objetivo es que la gente deje de tomar alcohol; en una campafia comercial se
busca que los consumidores elijan entre varias marcas de alcohol.

f) En el marketing social el producto se convierte netamente en una idea,
soportado con elementos materiales, pero lo que se vende son ideas, algo
inmaterial. Decimos que se apoya con objetos materiales porque en una
campafia de planificaciéon familiar una de las cosas que se brindan para
combatir dicho problema son condones.

La publicidad comercial 1o que vende son productos tangibles que podemos
mirar y tocar constantemente, salvo los servicios que son inmateriales pero
que nos complacen, dado que lo que nos vende un servicio por lo general
son comodidades.

g) En la publicidad social el término “precio” no se considera como dinero sino
como los esfuerzos o el tiempo que se invierte.

Sin embargo, para la publicidad comercial el precio representa ganancias para
la compania, ventas.

h) El éxito de las campafias de publicidad social es muy dificil de evaluar, ya
que es imposible obtener un resultado cuantificado en términos de
productos vendidos como en el caso de la publicidad comercial.

i) Los publicistas que se dedican a elaborar campafias sociales lo hacen
solamente por compromiso con su pais; sin embargo, si ellos tinicamente
trabajaran en el area social no podrian sobrevivir, dado que son muy mal
remunerados, lo que provoca que acudan al &mbito comercial en donde se

13 Moliner Tena, Miguel Angel. Marketing Social, p. 39.
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paga muy bien a los publicistas. Como se comentaba anteriormente, el
presupuesto esta en el lado de la publicidad comercial.

Asi han sido expuestas las grandes y pocas diferencias entre la publicidad social y
comercial, quienes a pesar de seguir el mismo esquema de trabajo buscan alcanzar
metas completamente diferentes, la principal de ellas, sin lugar a dudas, referente
al dinero.

14  LAS CAMPANAS SOCIALES COMO UN FACTOR RELEVANTE EN LA
SOLUCION DE GRAVES PROBLEMAS

Céncer, sida, drogadiccién, alcoholismo, tabaquismo, nifios de la calle, embarazos
no deseados, corrupcioén... Estos y muchos mas son los problemas que afectan a
una sociedad en nuestros dias, que la preocupan y muchas veces hasta
distorsionan en su desarrollo. La gente sabe que estan alli y que a muchos de sus
proéjimos los abaten, pero verdaderamente nadie sabe lo que se vive hasta que se le
presenta el problema en carne propia y alli es donde surge la interrogante de cémo
resolverlos o mejor adn de como prevenirlos.

La publicidad es un arma cuyo poder se basa en la persuasion. La publicidad tiene
el “don” de promover productos y servicios y de darle al final una satisfaccion al
consumidor. La publicidad puede vender todo, incluso ideas.

Publicistas comentan que si la publicidad es capaz de vender productos y servicios
porque no podria vender la idea de renunciar al tabaco y hacer sentir bien a la
gente consigo misma, siendo que dicha accién es para cuidar su cuerpo.

Patricia Bolafios, directora creativa de Promoclave, S.A. de C.V., declara lo
siguiente: la publicidad social puede hacer mucho pero lo que sucede es que la gente no
quiere, los seres humanos son muy dificiles, son muy fdciles para algunas cosas y son muy
dificiles cuando se trata de ayudar a nuestros propios compatieros, pero sin duda la
publicidad puede hacer mucho porque es muy fuerte. 14

La publicidad puede hacer maravillas en el &mbito comercial entonces porqué no
utilizarla para el bienestar de una sociedad. Mediante campanas publicitarias se
pueden prevenir y contrarrestar infinidad de situaciones que afligen a las
personas. De hecho se cuenta con varios ejemplos importantes de campafias de
tipo social que se han realizado con gran éxito en nuestro pais entre ellas:

14 Entrevista con Bolafios, Patricia. Directora Creativa de Promoclave S.A. de C.V.
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1. “Lo hecho en México estd bien hecho” (1969-1978)
Frase generada por el Consejo Nacional de la Publicidad, hoy Consejo de la
Comunicacion, cuyo mensaje se centra en la necesidad de una conviccion
por parte de productores, proveedores, distribuidores e inclusive
consumidores, para compartir una responsabilidad que mantenga a los
productos nacionales en posiciéon competitiva, tanto en los mercados del
pais como en los internacionales.

La agencia que estuvo a cargo de esta campafia fue Camacho y Orvafianos
Publicidad, S.A.

2. “Adopta un arbol” (1972-1977)
Esta campana fue creada como respuesta a una iniciativa que tuvo el
Departamento del Distrito Federal que implicaba la plantaciéon de un millén
de arbolitos en la Ciudad de México para efectos de purificar la atmoésfera.
El mensaje logré motivar a la poblaciéon adulta e infantil a adoptar un arbol,
cuidarlo y regalarlo como si fuese propiedad particular.

La agencia encargada fue Noble & Asociados.

3. “Vamonos haciendo menos...para vivir mejor todos” (1974)

En 1974, afio en que se realizé esta campafia, México tenia la tasa de
crecimiento demografico mas elevada del planeta, fue cuando el Consejo
Nacional de la Publicidad (hoy Consejo de la Comunicacién) decidié
desarrollar un programa para hacer ver a la sociedad las ventajas de la
planificacion familiar voluntaria. Daba el argumento del dafio que
representaban las urbes sobrepobladas y el abandono del campo, de la
importancia de ser productivos y de los beneficios de la integracién familiar.
Esta campafa logré gran éxito con un 99% de identificacion en las
evaluaciones finales.

Noble & Asociados fue la que realiz6 tal campana.l®

Estos son s6lo algunos de los ejemplos que podemos contar, sin embargo cabe
mencionar que en toda campafa social es necesario presentar una solucién, ya que
no es lo mismo decir que diariamente muere tal cantidad de personas esperando
un o6rgano para vivir, que afiadirle que tG puedes participar y donar cuando
mueras, permitiendo que alguien mdas viva normalmente. Como menciona Juan

15 Investigacion de Mercados, Documento de trabajo preparado para el uso académico del Diplomado
Universitario en Mercadotecnia Social de la Universidad Iberoamericana, Gallup México, octubre/noviembre
de 1997.
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Carlos Lugo, Director Creativo de Lowe Lintas & Partners: Yo creo que la principal
ayuda que debe vender la publicidad social es brindar realmente una respuesta, no nada
mds decir que ahi estin los problemas, problemas hay muchos.1® Sucede lo mismo cuando
alguien dice que estdn matando a las ballenas pero nadie dice qué es lo que se debe
hacer para evitarlo.

La publicidad puede ayudar a las personas antes que a ser consumidores a ser
humanos. Por ello es necesario recalcar que las campafias publicitarias con un
mensaje directo, una estrategia inteligente y reflejadas en los medios idéneos son el
arma perfecta para terminar y prevenir muchos de los graves problemas que
duelen a una sociedad.

Cabe resaltar que las campafias sociales no son la solucién, sino un agente que
contribuye a resolver problemas, una campafa publicitaria de tipo social despierta
la conciencia de la gente para generar cultura, para movilizarla hacia acciones
particulares; pero por si sola no es la solucién, es un agente que contribuye a, de
ahi que los equipos que las elaboran deben tener mucha humildad y honestidad
para conseguir un buen resultado.

16 Entrevista con Lugo Juan Carlos. Director Creativo Asociado en Lowe Lintas & Partners.
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ELEMENTOS A CONSIDERAR EN UNA CAMPANA

SOCIAL
Capitulo 2

INTRODUCCION

Este segundo capitulo nos acercara mas a la publicidad y al cémo se realiza ésta, ya
que nos mostrard el proceso que sigue para lograr su objetivo, sea éste vender u
obtener la adopcién de determinada idea.

Debe quedar muy en claro que realizar una campafa publicitaria, de tipo social o
comercial, no es como seguir una receta de cocina al pie de la letra, tampoco existe
una forma magica que si se hace igual se consigue el éxito inminente.

Las campafias publicitarias al ser disefiadas siguen un modelo, mas éste va
modificAndose conforme la campafia avanza, dependiendo de las caracteristicas
del producto o de la situacién. La pauta que se sigue es simplemente una guia a
desarrollar que se tiene que ir adaptando al problema o al producto y por supuesto
a las particularidades del publico al que se le va a enviar el mensaje.

Los proyectos publicitarios para comenzar deben tener como base una
investigaciéon profunda, cuyos resultados seran los indicadores a seguir en las
tacticas que habran de desarrollarse como son la estrategia de comunicaciéon (qué
se le quiere decir al publico), la estrategia creativa (como se le va a dar el mensaje
al publico), la estrategia artistica (como se le presentara visualmente el mensaje al
publico), la estrategia de medios (por qué canales se exhibird el mensaje) y
finalmente la produccién del mensaje.

Es importante para el fin de esta tesis, una propuesta de campana de donacién de
érganos, que se conozcan los pasos que se seguiran en el proyecto como conceptos
y elementos relevantes para el buen funcionamiento de toda campafia publicitaria,
por lo tanto a continuacién se expondra una breve explicaciéon de cada uno de
ellos.

2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados consiste en un procedimiento sistematico de
reunién, registro e interpretacion de informacién utilizable en la toma de
decisiones de cualquier organizacién o empresa.
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La investigacion de mercados no busca y analiza la informacién general, sino
unicamente la que le fue solicitada, de esta manera se interpretan los datos
especificos que més adelante arrojaran la mejor solucion a un problema dentro de
una empresa.

En este sentido, permite a las companias y organizaciones dirigirse por el mejor
camino que las llevara hacia el éxito, en publicidad comercial hacia las ventas de
algtin producto o servicio y en publicidad social hacia la adopcién de una idea.

Dentro de la publicidad comercial los datos indican que la gente con determinadas
caracteristicas busca un producto con ciertas particularidades porque la hace sentir
de tal forma. Asi, la investigaciéon de mercados en el momento en que interpreta la
informaciéon se da cuenta de lo que las personas con ciertas caracteristicas buscan;
por ejemplo, las mujeres de 20 a 24 afios de edad buscan un shampoo que les deje
el cabello brillante, sedoso y manejable, haciéndolas sentir bellas, frescas e
independientes. En ese momento el publicista toma la decisiéon de promocionar a
su shampoo como un producto con las anteriores caracteristicas tangibles e
intangibles; hecho que terminard en ventas netas porque se le estd dando a las
mujeres de esa edad exactamente lo que quieren.

Como se observa, la investigacion de mercados estudia profundamente al
consumidor y a su medio ambiente, el contexto en el que se desarrolla.

En la publicidad social, gracias a la investigacién de mercados se sabe a quiénes
dirigirse, como y por qué medios; lo cual reduce notablemente el margen de error,
aumentando las probabilidades de éxito de una campana.

En la investigacion de mercados descansa toda la responsabilidad de una
campafia, es su base ya que en ella se apoyan los estrategas para ingeniar la mejor
tactica que comunique lo indicado y venda el producto, servicio o idea.

2.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

La Estrategia de Comunicacién en una campafa publicitaria es el qué se le quiere
decir a la gente, al publico meta, cudl es el mensaje que se les quiere transmitir, qué
se necesita que hagan o qué no se requiere que realicen.

En la estrategia de comunicaciéon se retnen el objetivo y los propésitos del

proyecto mismo, es ella quien dicta mas adelante el trabajo creativo y la forma de
manejarse de la campafia.
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En dicha estrategia ademds de que se deben puntualizar los fines de la campatia, es
necesario expresar las ventajas y desventajas de lo que se estd vendiendo y la
promesa basica que se ofrece.

La estrategia de comunicacion es el esqueleto del mensaje que primeramente se
basa en la investigacion con el fin de conocer profundamente al publico al cual se
dirigira.

Como bien lo menciona Ulises Pego Pratt, ex subdirector de radio y television de
comunicacién social de la Secretaria de Salud, el punto de partida de la estrategia
de comunicacién consiste en el contacto con la informacién documental, la informacion
cara a cara con las personas que sufren o que viven el problema. También se debe consultar
con expertos que tengan una vision mds amplia y a partir de ahi comenzar la parte
conceptual en donde se debe plantear qué es lo que se quiere, cudles son los objetivos de
campana, si se va a hacer una mezcla cuali-cuantitativa; en pocas palabras, diseriar muy
bien la metodologia de accion para llegar a conseguir todo lo anterior y no perder contacto,
todo el tiempo estar presente, ponerse en los zapatos del otro. 17

Contando con dicho conocimiento ya se sabe como hablarle a ese nicho de gente y
ahi es donde se involucra la estrategia creativa y mas adelante la seleccién de los
medios, en la cual sabremos cémo llegarle a nuestro target’® dependiendo de las
caracteristicas de cada canal; asimismo conoceremos qué medio conviene mads al
proyecto, qué horarios, cudntas exposiciones, etcétera. Todo ello siempre y cuando
se tenga la informacién necesaria del ptiblico meta, asi como el objetivo del trabajo,
eje rector de la campafia, perfectamente claro.

Como dice Eduardo Valles, ex vicepresidente de Grey México, “la estrategia de
comunicacién entra implicita en la estrategia creativa asi como en la de medios” .1

La vinculacién que se crea entre las estrategias lleva al éxito ya que a través de ellas
se logra la identificacién del pablico meta con el proyecto. Aqui se observa que el
tono de las campanias juega un papel fundamental, dado que reflejara quién es el
grupo objetivo, como vive, cudles son sus hédbitos de consumo o conducta, a qué
clase social pertenece, etc.

Asimismo en la estrategia de comunicacién resulta de gran importancia la
retroalimentaciéon que mide la respuesta del proyecto en el receptor, siendo los
puntos mas importantes el incremento de ventas y la modificacién de conductas.

17 Entrevista con Pego Pratt Ulises, actual Coordinador de noticieros matutinos en Canal 11.
Anteriormente: Subdirector de comunicaciéon de CONASIDA, Subdirector y Director de comunicacién de
CONABA,

Subdirector de radio y television de comunicacién social en la SSA, Director técnico en la SSA.

18 Personas a las que se dirige principalmente la publicidad.

19 Entrevista con Valles Eduardo, ex vicepresidente de Grey México.
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Cabe destacar que una buena estrategia de comunicacién en publicidad social, se
basa en establecer puntualmente qué cambio de conducta se desea producir y qué
utilidad va a tener, en este sentido, la comunicaciéon debe planearse de acuerdo con
los propésitos de la campafia o como dice Ulises Pego, ex subdirector de
comunicacion de CONASIDA, Ia estrategia serd tan compleja como tan enredados se
tengan los objetivos.20

2.3 ESTRATEGIA CREATIVA

Asi como la estrategia de comunicacion se refiere al qué comunicar a la gente, la
estrategia creativa se enfoca al como decirselos, con qué lenguaje, formas visuales,
colores; qué elementos incluir en el mensaje para que de verdad se diga lo que se
debe comunicar.

La etapa creativa dentro de la realizacién de una campana publicitaria es la mas
divertida, ya que se trata de jugar con diferentes ideas a fin de lograr un buen
texto.

Para lograr un copy?' que verdaderamente transmita lo deseado se debe tener
claramente definido el objetivo, de lo contrario no se comunicara el mensaje
primordial, es decir, debemos traducir la estrategia de comunicacion en el proceso
creativo, por ello es que van tan ligados ambos aspectos.

Crear una estrategia creativa original puede resultar dificil ya que debe salir de lo
normal y diferenciarse de la competencia directa. Un ejemplo de ello es cuando se
requiere el copy de un refresco de manzana, el problema es como se le dice a la
gente que este refresco es mejor que otros refrescos de manzana, a fin de cuentas
todos son iguales y saben exactamente a lo mismo, a manzana.

Ademas no existen s6lo dos marcas de dicho producto, sino mas y es alli donde
comienza la creatividad y el hecho de diferenciarse de la competencia vendiendo lo
mismo. Y la sensaciéon que queda después de comprar un refresco de manzana de
la marca “x” es la estrategia creativa del producto.

Como se puede observar el proceso creativo se refiere esencialmente al mensaje,
texto que debe provocar la identificacién entre el producto y el cliente, es por ello
que la agencia Batten, Barton, Durstine y Osborn (BBDO) marca que el proceso
creativo comprende cuatro puntos:

20 Entrevista con Pego Pratt Ulises, ex subdirector de comunicacién de CONASIDA.
21 Texto publicitario.
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1. Comnocer al grupo objetivo, identificando a quién se le habla.

2. Informarse sobre el problema o necesidad principal del prospecto: definir el problema
a resolver.

3. Conocer el producto: averiguar como el producto puede solucionar los problemas de
alguien mds.

4. Derribar la barrera del tedio: el fin ultimo del creativo es quebrantar las defensas
mentales que obstaculizan los mensajes publicitarios.??

De acuerdo con Billorou el proceso creativo se resume de la siguiente manera: EI
creativo entrenado profesionalmente recibe la informacion del producto, el andlisis del caso,
los condicionamientos pertinentes y el tipo de pieza que debe crear. Con ese material realiza
el acto creativo que se materializard en una forma de comunicacion expresada mediante un
texto, un boceto, un guion cinematogrifico, el story board de una pelicula, etc. Verifica si la
expresion encontrada se adapta a los requerimientos de la creacion solicitada. Si la
verificacion es positiva la etapa creativa finaliza. Si es negativa se descarta y recomienza la
biisqueda.?

Dentro de la estrategia creativa se manejan elementos tales como concepto
creativo, objetivo de comunicacién y objetivo publicitario; todos ellos juegan un
papel relevante dentro de las campafias, sin embargo resulta un poco dificil
definirlos, ya que si estdn presentes en la realidad, es decir, en el &mbito laboral,
pero no se manejan de forma tan estricta. Sin embargo se tratard de definir dichos
elementos en los siguientes apartados:

2.3.1 CONCEPTO CREATIVO

Dentro de la estrategia creativa existe un elemento llamado concepto creativo y se
refiere al como comunicarle al ptblico meta el mensaje primordial de la campana.
Su objetivo es reunir la idea central del mensaje creativo. El concepto creativo debe
ser un mensaje memorable que se guarde en el pensamiento de la gente si es
posible por varios afios.

Dicho elemento creativo puede comenzar como una imagen o una frase y hasta
como una palabra. Si comienza como una imagen el siguiente paso es adaptar ésta
a un texto que pueda reforzarla, si ocurre al contrario, la frase o palabras deben
congeniar con la imagen, el fin de esto es que ambas logren reforzarse para lograr
un mayor impacto.

22 Pagina en Internet de la agencia BBDO México: www.bbdomexico.com
2 Billorou, Oscar Pedro. Introduccion a la Publicidad, p. 109 y 110.
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De acuerdo con Wells William, Burnett John y Sandra Moriarty el concepto
creativo es una gran idea que hace que el mensaje sea diferente, capte la atencion y pueda
recordarse.?*

Al concepto creativo se llega a través de una “tormenta de ideas” o brain storm
(técnica de pensamiento creativa que utiliza la asociacién libre en un ambiente de
grupo para estimular la inspiracién)® y consiste en una o dos palabras que
unifican la campafia, dicho componente es quien nos dice si el proyecto en general
tiene coherencia entre sus spots de radio y televisién, sus impresos, su publicidad
alterna, etcétera. Esto no quiere decir que los mensajes deban ser iguales en todos
los medios ya que seria imposible considerando las caracteristicas de cada uno de
ellos, sin embargo cada copy debe apegarse a la unidad de la campafia, no deben
haber cabos sueltos, todos deben transmitir lo mismo y se les debe reconocer como
parte del mismo trabajo, reforzandose unos a otros.

Es importante mencionar también la unidad de campafia la cual sabemos que
existe cuando el concepto creativo o idea central del mensaje esta presente en todos
los copy’s sean éstos impresos, electronicos o de alguna otra magnitud.

El concepto creativo se convierte en un eje o guia para la ejecucion creativa de los
textos, asimismo incluye una serie de razones que justifican la creatividad del
proyecto, dado que el concepto creativo se deriva de las caracteristicas tangibles e
intangibles del producto o situacién, es decir, antes de llegar a este elemento se
deben enumerar las particularidades de lo que se va a “vender”, sean éstas visibles
o simplemente de sensacion.

Este elemento lo podriamos ejemplificar con la conocida campafa de los cigarros
Camel, cuyo concepto creativo es un mundo enigmatico, el cual se ve reflejado en
la unidad de la campafia que esta representada graficamente por un camello. Para
entender mejor este concepto se presentan a continuacion las etapas que vivié el
concepto creativo dentro de todo el proyecto, de acuerdo con Ricardo Molina,
director creativo de Lowe Lintas & Partners:

a) Mundo enigmidtico
b) Enigma del camello
c) Ser diferente?

Finalmente lo que se busca con esta campania es llamar a las personas que creen
que son diferentes o que simplemente quieren resaltar en la multitud, ese es el
objetivo del camello, la originalidad.

2 Wells, William, et al. Publicidad, Principios y Pricticas, p. 489.
% Ibidem, p. 498.
26 Entrevista con Molina Ricardo, director creativo de Lowe Lintas & Partners.
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En este sentido el concepto creativo que encierra la campafia de Camel engloba los
anteriores incisos, los cuales van intimamente ligados hacia un mismo fin: ser
diferente.

En esta campafia se cuida mucho que siempre esté presente el concepto creativo en
las ejecuciones, tanto en la parte grafica como en el mismo mensaje.

A partir de este elemento (concepto creativo) se ejemplificard cada uno de los
aspectos con base en la campafia social denominada “Por los buenos mexicanos”,
presentada por el Consejo Nacional de la Publicidad (hoy Consejo de la
Comunicacion) en el afio 2001 y realizada por la agencia Leo Burnett México.?”

Nacio un buen mexicano.
De ti depende que siga asi.

w COWFESS MATIONAL
U LA MUMLICIEAD, AL

wEd 3 A MR A

Por los busnos mex canos.

“Por los buenos mexicanos”
CNP

El concepto creativo que se maneja en la citada campana hace referente al libre
albedrio: De ti depende. Muestra que s6lo en nosotros se encuentra el ver qué es lo

27 Campania social elaborada por el CNP: www.cndp.com.mx, hoy Consejo de la Comunicacién:
WWW.CC.COM.MX.
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que esta bien y qué es lo que hay que cambiar. La campafia llama hacia la reflexién
y ala accion de modificar o no ciertas actitudes, pero eso queda en nuestras manos.

2.3.2 OBJETIVO DE COMUNICACION

El objetivo de comunicacion es determinar qué le voy a decir al pablico meta, qué
le tengo que decir para que actte o compre o como dice Juan Carlos Lugo, director
creativo asociado en Lowe Lintas & Partners: qué hay que decirle a la gente y que todo
le quede claro. 28

En publicidad social seria sensibilizar al grupo objetivo del problema en el que esta
inmerso, por ejemplo, en la campafia de “Di no a las drogas” el objetivo de
comunicacién que se manejé fue el
siguiente:

“Sensibilizar a toda la poblaciéon
contra el uso, distribuciéon y
siembra de drogas con Ila
colaboraciéon de tres figuras
reconocidas en el medio
artistico”.?

De ti depende
gue siga siendo _
un buen mexicano. ‘\ i '

En dicho objetivo se incluye el qué le
voy a decir y como lo voy a hacer, es
decir, como le voy a llegar a mi
publico meta.

En la campafa “Por los buenos '%5
mexicanos” se observa que el objetivo O visss snciann

. ., OO LA PURLICIRAR. A€
de comunicaciéon se presenta de la A b ke

For los buenos mexicanos,

siguiente manera:

“Estimular el interés del
individuo en corregir y mejorar su conducta civica para asi conseguir una
mejora colectiva en la calidad de vida”.3°

28 Entrevista con Lugo Juan Carlos, director creativo asociado en Lowe Lintas & Partners.

2 Investigacion de Mercados, Documento de trabajo preparado para el uso académico del Diplomado
Universitario en Mercadotecnia Social de la Universidad Iberoamericana, Gallup México, octubre/noviembre
de 1997.

30 Consejo Nacional de la Publicidad: www.cndp.com.mx, hoy Consejo de la Comunicacién: www.cc.com.mx.
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El objetivo final y rector de la campania esta fijado y con base en él se desarrolla la
campafa con una meta establecida.

2.3.3 OBJETIVO PUBLICITARIO

El objetivo publicitario es la meta que se fijan los publicistas para vender productos
o ideas. Es el qué se quiere lograr y en cuénto tiempo.

Los publicistas planean perfectamente sus campafias asi como las estrategias que
utilizaran en éstas, por lo tanto deben planificar desde el qué, el como, el déonde y
hasta el cudndo y cuanto, esto es, el tiempo que serd necesario para lograr el
objetivo con base en una adecuada
calendarizacién de actividades.

i

Por ejemplo, en la campafia “Por los |
buenos mexicanos” se decidi6 que ésta |
seria un proyecto a largo plazo |
compuesto por tres etapas:

- Sensibilizacion

- Educacion

- Llamando a la
atencion3!

En dichas etapas el publicista divide
los resultados que se pretenden
obtener poco a poco, ya que la
adhesion a ideas lleva un largo
tiempo. Entonces el publicista observa
su meta y analiza el como lograrla, en
cuanto tiempo y de qué forma dividira
y aprovechard éste; por ello
generalmente las campafias se planean por etapas que se van reforzando
mutuamente.

2.3.4 TONO

El tono del mensaje de una campafa de publicidad es determinante ya que es la
forma en que se le hablard a la gente, que puede ser de una manera directa,
emotiva o hasta agresiva, dependiendo del tipo de mensaje que se quiera dar y del

31 Consejo Nacional de la Publicidad: www.cndp.com.mx, hoy Consejo de la Comunicacién: www.cc.com.mx.
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publico meta al que se dirigird. Asi vemos que los anuncios pueden mostrar
telicidad, alegria, enojo; unos quiza pueden presionar y exigir, mientras que otros
pueden ser amigables, emotivos y calidos.

Como se mencionaba existen tres tipos de tono:

a) Emotivo: Apela a los sentimientos de las personas, las hace reaccionar con
el corazon.

b) Directo: Que al contrario del emotivo, hace reaccionar a la gente a través de
la razon.

c) Agresivo: Habla a su publico meta de una forma dura y fria ante situaciones
de la vida.

El utilizar alguna de estas tres opciones de tono depende del creativo y de la

institucién que requiera la campafia, ya que habré casos en los que definitivamente

no se les pueda hablar agresivamente, ello depende del juicio de los creativos,

dado que debe utilizarse el mejor tono, es decir, el que cause mayor impacto y
logre los objetivos del proyecto.

En publicidad social, para algunos
publicistas funciona mas el tono agresivo,
ya que como Patricia Bolafios, directora
creativa de Promoclave S.A. de C.V,,
sienten que es mejor que la publicidad
presente la realidad como
verdaderamente es, sin madascaras, no
porque sea fea y asuste a la gente no se
muestre. Ella comenta que la publicidad
igkn ey social tiene que ser agresiva para crear la
conciencia®?, y definitivamente no cree que
con ello la sociedad se sienta atacada ya
%1wma~ que afirma que estd mostrdndose una
=== B realidad.

ir Ly i il
.3:‘5;'._;?“"“ recta pora llngar

Este punto es polémico ya que muchos publicistas se confunden en el momento de
crear una campafa de tipo social porque no saben cudnta carga de emotividad
debe llevar el proyecto y qué tanta carga debe integrar de informacion fria.

También existen publicistas que prefieren realizar publicidad social con tono
emotivo, como Ulises Pego Pratt, ex subdirector de radio y television de
comunicacién social en la Secretaria de Salud, quien prefiere apelar mas a las
emociones porque, dice él, es necesario, y comenta: si no generas primero ese clich del

32 Entrevista con Bolafios Patricia, director creativo de Promoclave S.A. de C.V.
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concepto filosofico en donde la camparia sola dé un espiritu de solidaridad de dar vida a
otra vida, como en la ultima campania de donacion de drganos, si no los convences
primero de eso ya no lo convenciste de nada, por mds que se les dé toda la informacion
técnica de cudnto cuesta un organo, de lo que se requiere, de cudntos son los que estin
necesitando y en contra parte cudnta es la donacion, que es minima; no se les va a
convencer. 3

Entonces, comenta Ulises Pego, no se les puede hablar con un tono agresivo, sino
al contrario requiere de una manera de hablarles abrazandolos, persuadiéndolos,
seduciéndolos, si no dificilmente se lograra el objetivo ultimo de la campafia, por
ello la importancia de definir adecuadamente el tono de una campafia publicitaria.

El tono directo puede ir implicito ya sea en el emotivo o en el agresivo ya que se
pueden combinar siempre que sea para el éxito del proyecto.

El tono que maneja la camparfia “Por los buenos mexicanos” es emotivo/directo, ya
que apela a los sentimientos, a no corromper a un ser inocente e ingenuo, llama a
ser mejores y predicar con el ejemplo, a ser como éramos en un pasado, cuando
éramos nifnos.

Asimismo el mensaje presenta la idea directamente, de una forma clara y sin
oportunidad de no ser captada. Esta es una buena combinacién que por lo general
funciona en las campafias sociales.

Ei?
e 4

2.3.5 GRUPO OBJETIVO

Su dewling mim
P ekl Emsrh,
Die: 1 dldpisre e ot i

un BsAn mAzirann.

Eﬁ“ [k

- e imedr

El grupo objetivo es una porcién de la poblacion claramente identificado para ser
el receptor de determinados mensajes que los llevaran a la toma de una decisién,
sea esta comprar, participar, cambiar o hasta adoptar una idea.

El grupo objetivo se determina a partir de la investigacion de mercados la cual da
las caracteristicas del publico meta al que se necesita dirigir la campafia, como
afirma Patricia Bolafios, directora creativa de Promoclave S.A. de C.V.: para

3 Entrevista con Pego Pratt Ulises, ex subdirector de radio y televisién de comunicacién social en la SSA.
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delimitar se ve realmente en la investigacion que se hace previamente para el desarrollo de
la camparia, en donde se ve quiénes son los que se drogan, en qué edad se drogan y en qué
clase social se encuentran.3*

Esto es s6lo un ejemplo que muestra la necesidad de realizar una investigaciéon
previa al proyecto para enviar el mensaje a las personas idoneas, esto es, con las
caracteristicas apropiadas para recibir el mensaje, sea éste de tipo social o
comercial. Precisamente las caracteristicas arrojadas por la investigacion de las
personas que integran determinada porcién de la sociedad, seran la pauta para
desarrollar todas las actividades que le siguen a una campafia publicitaria,
incluyendo en dichas peculiaridades las demograficas, econémicas, culturales,
psicologicas, entre otras.

Es muy importante segmentar minuciosamente un mercado meta, ya que no todas
las personas responderan al mensaje porque simplemente no les corresponde, por
ejemplo, la campafia de vacunacién antirrdbica tnicamente va dirigida a las
personas que tienen un perro o un gato y lo desean vacunar, por lo tanto su
publico meta es limitado, no es para cualquier persona.

Para seleccionar adecuadamente al grupo objetivo es fundamental que se tengan
los objetivos de la campafia muy claros, dado que muchas organizaciones han
sufrido de serios problemas porque no han sabido plantear bien sus metas y por lo
consiguiente dirigen una buena campafia al publico equivocado recibiendo
respuesta nula a su mensaje.

Aqui es trascendente mencionar que ultimamente se ha estado hablando de un
publico meta C total para las campafias sociales, el cual supuestamente abarca a
gran parte de la poblacion previniendo problemas que pudieran afectar a la
sociedad en su conjunto, al respecto se puede decir que esta opcién no es vélida
puesto que para que una campana sea efectiva debe tener perfectamente
segmentado a su publico, y se habla de una porcién pequena, la cual cuenta con
caracteristicas similares, necesidades parecidas.

Ulises Pego Pratt, ex subdirector de radio y televisién de comunicacién social en la
Secretaria de Salud, comenta que es muy dificil ese tipo de segmentacién porque
hay variaciones culturales, econémicas, escolares, de percepcién; habla también de
variaciones de desilusion y de percepcion emotiva ante la recepciéon de los
mensajes, de niveles de pasividad o hasta de interactividad que se mueve. Por
dicha razén, para él es muy aventurado trabajar con un C total.

34 Entrevista con Bolafios Patricia, director creativo en Promoclave S.A. de C.V.
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Efectivamente uno de los sentidos de trabajar en una camparia social es el ser lo
mas precisos posibles en cuanto a la seleccién, ademas que en campanias sociales se
debe considerar la desventaja del presupuesto, el cual es muy bajo y se debe
aprovechar al maximo para que no hayan equivocaciones y gasto de dinero indtil.

24 ARTE

Se refiere al proceso artistico (valga la redundancia) que sigue la idea creativa.
Basicamente el equipo creativo y el de arte trabajan juntos, formando “duplas”, por
lo que el redactor de textos y el director de arte de una agencia publicitaria juntan
sus habilidades en cuanto a texto e imagen para crear un anuncio.

Los directores de arte, por lo general disefiadores gréficos, son los encargados de
plasmar las ideas de los creativos. Los copy’s, como también se les llama a los
creativos, al conseguir la gran idea deben saber cémo describirsela a los
disefiadores, para que ellos a su vez puedan visualizarla y finalmente expresarla en
un papel con la imagen perfecta, asi como con los colores y los tipos de letras mas
idoneos para la venta del producto o idea.

Es importante que los disefiadores busquen varios bocetos de la idea para que
haya variedad y se pueda elegir la mejor de entre todas.

Ya que los encargados de arte en las agencias han visualizado la idea se procede a
realizar un layout que se refiere al dibujo de trabajo que muestra como se verd un
anuncio. El layout para un impreso es una serie de instrucciones junto con un texto que
indica como se deben presentar. Existen asimismo bocetos de layout, layout terminados y
layouts mecanicos, los cuales representan distintos niveles de acabado. EI término layout se
utiliza también para designar al diserio total de un anuncio.3>

En el layout el director de arte debe convertir todos los datos en un boceto de
anuncio, siendo éste arreglado de la mejor forma y sobre todo siendo atractivo.
Para la mejor culminacion del anuncio, el redactor y el artista se retnen antes de
llevar a cabo el borrador para analizar cual de todos los elementos es el mas
significativo y en qué orden de importancia se encuentra cada uno de ellos.
Debemos recordar que mientras mas importante sea el elemento mayor serd su
tamafio y resalte en la imagen, asi como el lugar de su colocacién.

A continuacion en las figuras 1, 2 y 3 se presenta un ejemplo de layout que muestra
Kleppner en su texto Publicidad:3¢

3 Kleppnuer, Otto, Publicidad, p. 563.
36 Ibidem, p. 573 y 574.
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Por favor, solo por un minuto.
Piense en las envolturas esterilizadas como si fuera queso.
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Figura 1

Por favor, s6lo por un minuto.
Piense en las envolturas esterilizadas como si fuera queso.

Nosotros.

Figura 2
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Por favor, solo por un minuto.
Piense en las envolturas esterilizadas comosi fueraqueso.

Ellos. Nosotros.

Es vendad, In wnalogfa puede parccer dramdtica, Pero ¢l he-  otras envoliuras, Las envoliwas KIMGUARD wilizan una El nivel intermedio dad de ba disponibilidad del producto... y el mejor servicio
cha e que cunndo se trata de prevenir la contaminacion, la  patenie de tres niveles, de 13 cual se ha demostrado su nayor eud ubicado entre dos al consumidor que pueda haber. De cualquier mado que ko
mayoria de Tus envoliuess esterilizndes es- efectividad en la prevencidn de 1a contamina- niveles exteriones pa- miire, ks envalturas esicrifizadas KIMGUARD son. por
vin llenas de agujeros... agujeros que le citin, La clave esti en su denso nivel interior, T2 N3 MAYOT prRHeC: muichide In mefor eleccion de Iy industria_ Permitanos mos-

oftecen a los gérmenes cumines dirccios e millones de microfibras que confomman cidn. Esto hace que
intrincada red. Bl vapor ¥ los guses las KIMGUARD sea -
netran v escapan de ellas con facilidad,., che s durablle ¥ re-
pero es0 1o ocure con los génmenes. En sistente que las demds
pruchas de laboraterio de filrracion de espo- envolturas. Y también
rus secas, KIMGUARD demosird contence el s mids impermestle,

Clark reducen en gran medi- doble de particulas® por millas que la envol- Hay wodavia otro importante beneficio que se desprende de
5 HCAROR, (IS GUS 0 NN k5. spanpie meri, dr e e b ot posin. 10T S CerCan,.. ¥ 27 veves miis gue la icka KIMGUARD. La miswa Kimberly-Clark ¥ ello significa
rectos dque hacen vulnerables a de 140 hulos. un compromisa locsl can el control de ealidad... fa sesuri-

trarfe por qué deben scr su eleccidn. Liame o nuestrns “So-
cios en culidad™ a In linca 1-800-524-3577.

€® KIMBERLY-CLARK

Figura 3

Cortesia de Kimberly Clark y Pollak Levitt. Reimpreso con licencia de Kimberly-Clark Corporation.
Reservados todos
los derechos. KCC. 1992.

Un director de arte y sus asistentes tienen la responsabilidad de crear los bocetos,
los storyboards3” para la television, los disefios y la compra de arte terminado a los
contratistas externos.

En las agencias grandes de publicidad siempre se cuenta con un visualizador de
ideas, sin embargo, por lo general, las agencias recurren a centros donde se retinen
fotégrafos y artistas independientes para que ellos basandose en su especialidad
preparen de manera adecuada el anuncio final.

Las agencias recurren a diferentes centros de artes gréficas donde adquieren las
imagenes por las cuales evidentemente deben pagar derechos de propiedad.

37 Secuencia de imagenes que representan sucesivos fotogramas de un spot a las que se afiade el texto. Sirve
para la presentacion de la campaifia ante el cliente antes de pasar a la ejecucion.
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De acuerdo con Kleppner existen tres fuentes fundamentales en las que se pueden
adquirir imagenes listas:

Arte de corte: Que son imdagenes listas para utilizarse y que estan libres de
derechos. Pueden hallarse imagenes de varios tipos como: familias, hombres y
mujeres, nifos, paisajes, etc. La desventaja de este tipo de arte es que son imagenes
muy comunes, no muy atractivas.

Acervos fotograficos: Mejor conocidos como bancos de imagenes, cuyo objetivo es
juntar miles de fotografias de toda indole. El precio de las reproducciones se basa
en la naturaleza de las fotografias y en la manera en que éstas seran utilizadas, ya
sea de forma local o nacional, en qué medio se colocardn y qué grado de
exclusividad poseeran.

Arte de corte por computadora: Son paquetes de programas (software) de arte de
corte que estan listas para utilizarse en computadoras personales o con otro tipo de
uso.8

2.5 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Una vez realizado el trabajo creativo dentro de una campafna es posible dar el
siguiente paso siempre con base en la investigacion previa, tanto de la situaciéon
como del publico meta, entonces se comienza a planear de lleno lo que sera la
estrategia de medios, es decir, la seleccién de medios de comunicacién que se hard
para que el mensaje llegue a su destino de manera exitosa. Su objetivo
tundamental es colocar un mensaje de publicidad ante una audiencia meta. Entre las
decisiones de planeacion se incluyen: la audiencia a la que hay que llegar, donde (énfasis
geogrifico), cudndo (tiempo), durante cudnto tiempo (duracion de la camparia) y qué
intensidad (frecuencia) debe ser la exposicion a ella.3

Cabe mencionar lo relevante que resulta una buena seleccién de medios, ya que si
ésta no es idoénea para la campafa y se dirige a otro ptblico que no es el meta, por
mas que la campafa sea creativa, innovadora y exprese de manera perfecta el
mensaje, éste no llegara al publico elegido. De ahi la necesidad de elaborar
previamente una investigacion por medio de la cual se puedan conocer las
caracteristicas del target. Gracias a ella se puede saber los medios que ve, escucha,
lee o utiliza el grupo objetivo, ademdas de los horarios, programas, revistas y
periddicos especificos que adquieren, entre otras cosas mas.

38 Ibidem, p. 579.
39 Wells, William, et al. Publicidad, Principios y Pricticas, p. 948.
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Afortunadamente se cuentan con datos especificos para conocer el grado de
efectividad de cada medio, es decir, por medio de ntimeros podemos conocer el
éxito de los programas, secciones, horarios, etcétera de cada medio. En este
sentido, contamos con datos como la circulacién, los publicos, las tarifas y los
costos por millar; informacién que se encuentra al alcance de cualquier persona,
principalmente en compilados como el Tarifario Vyasa.

Resulta esencial comentar que el presupuesto de la campafa juega un papel muy
importante dentro de la seleccion de medios, ya que éste sera quien mida a los
estrategas y los obligue a realizar una muy buena eleccién de canales para utilizar
bien el dinero, o bien a partir de su escasez pensardn en nuevas tacticas para
conseguirlo, como es el caso de los patrocinios.

Otro aspecto que toma especial interés dentro de una estrategia de medios es el
trabajo creativo, ya que la estrecha comunicacion entre estrategas y creativos
puede traer como consecuencia la venta del producto o servicio o la adopciéon de
ideas.

Lo anterior resulta gracias al intercambio de informacién en donde un creativo
puede comentar a los estrategas de medios que tal mensaje luciria y se transmitiria
mejor en determinado canal comunicativo por sus caracteristicas, ya sean del
mensaje o del medio. Asimismo el tono del mensaje cubre un espacio significativo
en la decisiéon de los estrategas, puesto que es imposible colocar un mensaje de
tono fuerte o agresivo dentro de una barra infantil, por ello es importante analizar
al mensaje y las posibilidades que hay para colocarlo adecuadamente.

Dentro de una estrategia de medios es primordial calendarizar la propia campafia,
se debe acordar qué periodo de tiempo tomara cada etapa de la campaiia, por
ejemplo, podemos decir que la etapa de lanzamiento se llevara a cabo del 14 de
julio al 14 de septiembre del mismo afio; y que la etapa de mantenimiento se
cubrira a partir del 17 septiembre hasta terminar el afo.

Esta calendarizacion se realiza para conocer desde un principio los paquetes con
los cuales cuenta cada medio a través de los cuales resulta mas barato comprar su
espacio; asimismo es importante apartar el tiempo/espacio que se requiera en los
medios con anticipacion.

Dunn Watson habla acerca de los tipos generales de juicios sobre los medios que se
deben tomar en cuenta:

1. Tipo general de medio (periddicos, revistas, etc.).

2. Clase de medio (de mujeres, general, canal libre, etc.).
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3. Vehiculo individual dentro de cada clase (Woman's Day, New York Times, WABC-
TV, etc). -En nuestro caso quizd Vanidades, Veintitantos, Quo, Saber ver,
etc.-

4. Uso eficaz de cada medio y combinacion de medios.*0

Antes de llevar a cabo dichos juicios es importante conocer ciertos factores
cuantitativos y cualitativos. Los factores cuantitativos se refieren a todo aquello
que se maneja con nimeros como la circulaciéon, distribucién, los publicos, los
costos, el contenido y hasta las consideraciones mecanicas.

Todos estos elementos tienen una intima relacién con los mercados ya que el
comprador de espacio/tiempo adquiere los mismos con base en las caracteristicas,
gustos y héabitos del puablico al cual se quiere dirigir.

La distribucién es un aspecto significativo porque a través de ella conoce el
comprador si el medio llega o no a donde él necesita, es decir, si itnicamente quiere
que llegue a Sonora buscard que el medio tenga transmisiéon o distribucion en
aquella region conviniéndole mas pagar un medio local que uno nacional, lo cual
provocara menos gasto y el presupuesto serd utilizado exclusivamente para lo que
se necesita.

Los datos que ofrece la circulacién permiten que el anunciante capte si la
publicacién abarca su mercado meta, de lo contrario no vale la pena invertir en éL.

El pablico es otro factor que se refiere a la recopilacion de las caracteristicas de éste
enfocandose en cada uno de los medios, ello con el fin de tener més informaciéon
acerca de la difusion del medio.

El andlisis de contenido es un elemento trascendental para la contrataciéon de un
medio, ya que su contenido arrojard explicitamente las caracteristicas de las
personas que lo leen, escuchan, ven, etc. Por ejemplo un cognac no seria efectivo
anunciarlo en las telenovelas de las cuatro de la tarde, sino quiza en un juego de

golf.

Las consideraciones mecanicas también son valiosas, tales como la calidad del
color. Muchas veces es mas importante mostrar el producto con todos sus colores y
tonos porque lo que se vende es su presentacion, su imagen. Por ejemplo, al vender
un automovil los estrategas utilizan la revista para mostrar la carroceria y lo
majestuoso de sus colores y quiza los paisajes en los que se mueve el auto, sin
embargo también usan los periédicos para expresar las caracteristicas del motor.

40 Dunn, Watson. Publicidad Publicidad, p. 491.
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Como se observa la revista es utilizada por la mejor impresiéon que muestra y
porque el papel que utiliza es de mayor calidad en comparacién con los periédicos.

Los factores cualitativos son divididos en tres grupos por Brown, Lessler y
Weilbacher:

1. Factores cualitativos “puros”; como el prestigio;

Factores cualitativos mds especificos como el placer;

3. Factores que son relativamente ficiles de medir, como lo es el tiempo que se
emplea 4!

N

Los factores cualitativos “puros” resultan bastante ambiguos ya que refiriéndonos
al prestigio resulta dificil saber en donde esta el prestigio de un medio, si en su
nombre, su manera de expresarse, en el tipo de publicidad que maneja...

De esta manera el segundo factor cualitativo resulta también algo complicado de
definir puesto que quién es el que determina lo que es placentero o no para las
personas.

Finalmente tenemos algo mas concreto como lo es el tiempo que dedica la gente a
ver la televisién, escuchar el radio, leer un periédico o una revista, navegar por
Internet... Aqui ya se habla de algo méas medible.

Revisando lo anterior ahora veamos conceptos esenciales al momento de crear una
buena estrategia de medios, basandonos en Dunn Watson:

- Continuidad Describe la pauta general de la distribucién del mensaje en un
periodo determinado. Por ejemplo, la publicidad de Navidad
Unicamente se transmitira en esa época del afio y nada mas, al
igual que los anuncios de balnearios s6lo se transmiten en
periodos vacacionales.

- Difusién Nuamero de personas u hogares a que llega el mensaje.
- Frecuencia Numero de veces que se difunde el mensaje durante un
periodo determinado. Cuanto mayor es la frecuencia es mas el

impacto en la gente.

- Tamatio Este puede medirse en espacio o en tiempo. Dunn dice que
cuanto mayor sea el espacio o tiempo que compre uno, mayor

41 Ibidem, p. 496.
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serd la intensidad de la impresion. El tinico obstaculo en este
elemento es el presupuesto que siempre limita.*?

Continuando, se mostraran las caracteristicas de los medios principales:

Periddico

Los periddicos son una forma impresa que nos permite conocer lo que sucede en
nuestro entorno de una manera sencilla y barata. En él se vierte una gran cantidad
de publicidad que a veces se percibe y a veces no, dependiendo de su tamarfio y
colorido, asi como del interés del propio lector.

Los periddicos se clasifican de la siguiente manera:

- Ventajas

- Limitaciones

a)

SIS

Diarios

- Matutinos

- Vespertinos
Dominicales
Semanarios

En lenguaje extranjero
Financieros o comerciales
Nacionales o locales

Son leidos por un gran ntimero de personas;

Efectivo para obtener ventas rapidas;

Las llamadas de atencion pueden hacerse con gran
oportunidad;

Ofrece al anunciante una mayor flexibilidad territorial. Es
posible anunciar en ellos con mayor claridad en la region
en que se encuentre el mercado potencial, poner mayor
énfasis;

Brinda prestigio;

El papel empleado en los anuncios limita las posibilidades
del anuncio;

42 [bidem, p. 499.
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b) La vida de un peridédico es corta por lo cual no se cuenta
con permanencia;

¢) Los anuncios deben ser muy atractivos ya que cada pagina
tiene mucha informacion;

d) Generalmente los periddicos son leidos rapidamente por lo
que los anuncios tienen menos oportunidad de ser vistos;

e) La segmentacion de lectores no es tan facil como en las
revistas;

Para elegir adecuadamente los periédicos como medio publicitario se deben tener
en consideracion los siguientes aspectos:

- La circulacién y caracter de ésta; la proporcion con la que va a
un grupo con alto poder adquisitivo como con la que se dirige
a uno con bajo poder monetario.

- Si la distribucién es local o nacional;
- Perfil del periédico
a) Edad, estabilidad
b) Métodos para obtener suscripciones;
- Politica editorial
a) Servicios de noticias que emplean
b) Influencia sobre los suscriptores;
- Politica publicitaria
a) Fechas u horarios de cierre
b) Exclusion de tipos objetables de publicidad;

Revistas

Las revistas son otra forma impresa que permite al lector conocer temas de su
interés, dependiendo del perfil de la publicacién, asimismo la revista permite a las
personas leer y volver a leer su impresiéon debido a que ésta puede permanecer en
el tiempo en algtn lugar ptblico como en un consultorio dental.

Las revistas se clasifican de acuerdo con:

a) Periodicidad: semanal, quincenal, mensual, etc.;
b) Variedad de tipos en cuanto al tamano;
c) Enlenguaje extranjero;
d) Eltema que tratan:
- Para el consumidor
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- Ventajas

- Desventajas

*Generales
*Generales de especial interés
*Para la mujer
*Para el hogar y la cocina
- Industriales y comerciales
- De servicios profesionales
- Técnicas
- Agricolas

Estan mejor impresas y tienen un papel de mayor calidad
que los peridédicos;

Tiene un tiempo de vida mayor que el periédico, por lo
tanto es leida por una gran cantidad de personas en
diferentes momentos;

La lectura de las revistas se hace con tranquilidad por lo
tanto da espacio a la revision de anuncios;

Las revistas ofrecen una segmentacién de mercado directa
por su propio perfil;

Generalmente las revistas cuentan con fidelidad por parte
de sus lectores, lo cual se expresa como garantia para los
anunciantes;

Tienen una politica editorial mas definida y variada que los
periddicos.

Su costo es mayor por los procesos de elaboracion que
implican;

Mayor dificultad para alcanzar oportunidad en Ia
presentacién de noticias urgentes;

Atn cuando el costo por millar puede ser bajo la inversion
total es alta;

Falta de flexibilidad frente a otros medios, ya que la
mayoria se distribuye ampliamente abarcando grandes
territorios sin dar la posibilidad de determinar por
regiones;

Es importante resaltar los elementos que se deben tomar en cuenta al momento de
integrar una revista a la seleccién de medios de una campafia publicitaria:

1. El perfil de la revista;
2. El pertil de los lectores;
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Radio

3. Si el anuncio compite con uno o con varios de los
anuncios que ya integra la revista;

4. El tipo de productos y servicios que se presentan en
la publicacién;

5. Doénde se vende el mayor namero de ejemplares, en
puestos de periddicos o por medio de suscripciones;

6. Las fechas de cierre.

La radio es un medio cien por ciento sonoro, el cual se ayuda de todo tipo de
sonido para despertar la imaginacion del oyente. El radio es el medio mds barato y
el que siempre se encuentra en todo lugar, de ahi su efectividad.

La radio puede clasificarse en:

- Ventajas

a) Red nacional, transmitiendo a todo el pais;
b) Local;
c) Segun el perfil de cada estacion:
- Enfasis en la musica, de acuerdo
a los idiomas y a los géneros
que se manejan;
- Dramas y programas en vivo;
- Noticias y comentaristas;
d) Sea de amplitud modulada (a.m.) o de frecuencia
modulada (f.m.).

Ofrece cierta segmentacion al contar con perfiles especificos
en cada estacién, ademdas de programas para cada tipo de
personalidad;

Llega al ptblico a través de un costo bajo;

Los anuncios llegan a los consumidores de forma oportuna
y pueden estarse cambiando justo antes de la transmision;
Los anuncios pueden repetirse varias veces y en el horario
que mayor efecto se piensa que tendrén;

Ofrece cobertura nacional o local;

La producciéon de anuncios para radio es barata en
comparacion con la de television;

La radio cuenta con movilidad puesto que sigue a la
persona que la estd escuchando por todos lados, lo puede
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llevar y escuchar en cualquier parte y en indefinida
circunstancia.

- Desventajas
a) No todos los productos o servicios se prestan para ser
publicitados en la radio;
b) En este medio el mensaje se pierde después de ser
transmitido, ya que no se puede volver a consultar o leer;
c) El anuncio debe ser muy atractivo para que el oyente lo
tome en cuenta entre tantos sonidos que escucha.

Television

Para muchos publicistas la television es el medio ideal para presentar productos y
servicios, ya que da la posibilidad de mostrar a éstos con imagen, sonido y
movimiento lo cual llama la atencién del consumidor; ademas de que dicho medio
cuenta ya con un puablico cautivo.

- Ventajas

a) Es un medio muy versétil que permite al publicista utilizar
varias técnicas visuales y auditivas para lograr su meta;

b) Es tan real su imagen que Dunn Watson comenta que es el
equivalente a un equipo de vendedores que van de puerta
en puerta ofreciendo sus productos;*

c) El conjunto que logra al combinar la vista y el oido del
espectador llamando su atenciéon provoca la concentraciéon
de éste al maximo, lo cual favorece al impacto publicitario
que se requiere;

d) La television tiene un alcance de masas, llegando a ptublicos
a los que quiza ni los impresos tengan acceso;

e) Se convierte en el medio ideal para presentar el
funcionamiento de productos o servicios, o simplemente
sus caracteristicas;

f) La television permite al publicista repetir su mensaje
cuantas veces quiera y las veces que éste pueda pagar;

4 Dunn, Watson. Publicidad Publicidad, p. 545.
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- Desventajas

Publicidad exterior

g)

En la television se puede segmentar muy bien a los
publicos a los que se quiere llegar, puesto que cada canal
presenta programacion variada para los diferentes tipos de
perfil, lo que permite que el mensaje llegue sin lugar a duda
a su receptor;

La televisién brinda prestigio en algunos de sus canales y
programas, lo cual da “status” al anunciante;

La produccién de los anuncios asi como el tiempo al aire
son muy costosos;

Si se exagera en las repeticiones el anuncio puede llegar a
cansar y al repudio de la gente;

Por lo general es dificil que las zonas rurales alcancen la
senal de la television;

El anuncio debe ser muy atractivo, debe causar impacto
para que no sea olvidado, ya que en este medio el tiempo es
corto y costoso.

La publicidad exterior son todo tipo de anuncio que encontramos en las calles y
puede clasificarse en:

a) Carteles: que se pueden encontrar en tiendas, escuelas, cines, paredes, etc.;

b) Anuncios espectaculares: que se ubican en las azoteas de casas o edificios y
que generalmente estdn en avenidas de transito intenso. Dentro de esta
misma clasificaciéon se hallan otras opciones como: los anuncios estandar;
los rebasados, que cuentan con figuras especiales que hacen resaltar més el
producto o servicio; los bipolares, que son los anuncios que se encuentran
sobre un poste cilindrico, permitiendo asi la visibilidad de los dos lados; las
cajas de luz, que se iluminan desde su interior; los anuncios eléctricos, con
luz de color neén o efectos con focos, etc.;

c) Anuncios electrénicos: Son las pantallas electronicas que se dirigen por
medio de computadoras;

d) Bardas y murales de casas o edificios pintadas;

e) Refugiatones: Anuncios que se colocan en las paradas de autobuses.
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- Ventajas

-Desventajas

Publicidad mévil

Tienen una vida larga;

Son repetitivos porque los transetintes lo ven cada
que pasan por el lugar en el que se exhibe;

Son faciles de localizar;

Son grandes y llamativos por lo que roban toda la
atenciéon en el panorama, siempre y cuando sean
atractivos;

Es posible ubicarlos cerca del punto de venta, lo cual
es de gran utilidad para el anunciante;

No ofrece un alto grado de selectividad, se puede
escoger la avenida y la colonia, pero no se puede
“controlar” a todo el que camine o maneje por ahi;
Los mensajes no pueden ser modificados
convenientemente;

La cobertura nacional es relativamente costosa.

La publicidad moévil también forma parte de la publicidad exterior, la tnica
diferencia es que la primera se encuentra en constante movimiento por las
avenidas, puesto que se ubica en el transporte colectivo como metro, taxis,
autobuses, etc. Ademas ésta se puede colocar dentro o fuera del transporte.

-Ventajas

a)

d)

Cuando las personas se encuentran dentro del
transporte van expuestas a este tipo de publicidad
por largo tiempo, asimismo las personas que se
encuentran fuera del vehiculo también se ven
inmersas en la publicidad que va pintada fuera del
transporte;

Es una publicidad de larga vida y repetitiva;

Es adaptable y ofrece beneficios para los anunciantes
pequenos;

El costo del anuncio por pasajero es bajo.
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-Desventajas
a) Tiene un costo alto en cuanto al mantenimiento;
b) Cobertura nacional dificil de establecer;
c) Hay muy poca selectividad.

Publicidad directa

La publicidad directa deja de lado a los medios masivos y se dedica
especificamente a las personas que pueden ser consumidores de su marca. La
publicidad directa es muy selectiva por lo que se le utiliza en la presentacién de
productos muy especiales, tal es el caso de los catdlogos de productos
odontolégicos.

Los tipos de publicidad directa son:

1. Publicidad directa: volantes, circulares, catdlogos, hojas insertas en los
empaques, panfletos de mostrador, etc.

2. Publicidad por correo directo: Todo tipo de informacion que se hace llegar a los
posibles consumidores a través del correo.

3. Ventas por correo directo: En ellas todo el proceso de venta se realiza a través
del correo como un sustituto de las visitas personales de cualquiera de las partes.

-Ventajas

a) Es el medio que permite la mayor seleccién ya que es
personalizado y directo;

b) La circulacion inoperante se elimina simplemente
descartando nombres. Con los medios masivos es
imposible evitar a las personas que no sirven para
determinado producto;

c) El mensaje tiene la posibilidad de ser confidencial pues la
correspondencia es personal;

d) Permite presentar una explicacion completa del producto o
servicio;

e) Se adapta a las necesidades de cada anunciante.

-Desventajas
a) Corre el riesgo de que se tire sin haber sido abierto;
b) No hay forma de controlar el tiempo de vida del mensaje;
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c) Dificultades y costo de la formacién y mantenimiento de
listas de direcciones;

d) Es costosa por unidad impresa y por unidad de correo;

e) La oportunidad del mensaje puede perderse por demoras
en la entrega;

f) El servicio postal puede presentar dificultades;

g) La educacion de consumo es baja en México y los
compradores quieren ver y probar los productos con lo que
pierde eficacia el sistema de ventas por correo;

h) Ciertas compafifas han creado mala fama a la publicidad
por correo por lo que la gente desconfia.

Publicidad punto de venta

Este tipo de medio publicitario se refiere a todo el material que se encuentra en el
lugar de venta del producto. Como es el caso de los carteles, las cenefas, los
colgantes, o las representaciones del producto a escala. El objetivo primordial de
estos materiales es llamar la atencion de los consumidores que llegan y se paran
frente a un anaquel lleno de productos que sirven para lo mismo, la meta entonces
es diferenciarse con ayuda de la publicidad de punto de venta. Ademas, a través
de estos elementos es posible informar al cliente de alguna promocion especial, ya
sean sorteos, descuentos u ofertas.

Algunas veces este tipo de publicidad puede ser reforzada por tacticas de
promocién como demostradoras o edecanes que hagan degustaciones del
producto o bien que expliquen o detallen los servicios.

Cine

La publicidad a través del cine habia sido olvidada y hasta ignorada, es hasta hace
poco que los publicistas recordaron las bondades del cine , puesto que posee las
mismas caracteristicas que la television ademas de que tiene el extra de mantener
al pablico perfectamente concentrado en la pantalla. También da la posibilidad de
segmentar al pablico dependiendo del corte de la pelicula, por ejemplo en el filme
de Spiderman se anuncian refrescos como Mirinda que son de personalidad joven.
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-Ventajas

a) Ofrece la posibilidad de utilizar técnicas de produccion
cinematografica, que ya son muy utilizadas en Ila
produccién de anuncios de televisién, y que brindan una
gran calidad;

b) Muestra la oportunidad de seleccionar al ptblico meta
seglin la zona en la que se ubica la sala cinematogréfica, asi
como el tipo de peliculas que exhiben;

c) Cuenta con una audiencia concentrada al 100% pues va
expresamente a ver lo que se proyecta en la pantalla.

-Desventajas
a) El costo de produccién es muy elevado al igual que en los
anuncios de television;
b) Los anuncios se proyectan antes de iniciar la pelicula por lo
que deben ser muy llamativos para que la gente los perciba
como si fuera la pelicula misma;

2.5.1 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA SELECCION DE MEDIOS

Los factores que influyen en la seleccién de medios por parte del anunciante son
muy importantes y deben tomarse en cuenta. A continuacion se listaran los
factores mas relevantes que influyen en la seleccion de medios segtin Dirksen**:

a) El Producto

En este punto Dirksen hace especial énfasis en las caracteristicas del producto, las
cuales ejercen una importante influencia sobre las decisiones que tienen que ver
con los medios que llevaran el mensaje publicitario. No todos los medios aceptan
todos los productos y viceversa. Por ejemplo, un equipo odontolégico no se puede
anunciar en revistas infantiles.

Los medios tienen que ir de acuerdo a la imagen o personalidad de cada producto
0 servicio; si la seleccién de los medios es adecuada, entonces se incrementara la
imagen, de lo contrario puede perjudicarla.

44 Dirksen, Charles y Kroeger, Arthur. Principios y Problemas de la Publicidad, p. 281.
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Por esto, se debe delimitar perfectamente la personalidad de nuestro producto o
servicio, asi como sus caracteristicas como precio, usos primarios y secundarios, a
quién atrae, quién lo fabrica, cudl es su reputacién y cudl es su competencia. Sélo
teniendo bien claro qué estamos anunciando, realizaremos una adecuada selecciéon
de medios para ese producto o servicio en particular.

b) El Mercado Potencial

El objetivo primordial de la seleccién de medios es encontrar un vehiculo que lleve
el mensaje hacia el comprador potencial en la forma mas econémica y efectiva. Se
debe buscar en primera instancia, que los prospectos se identifiquen con el
producto o servicio. Los estudios de encuestas de mercados llevadas a cabo
previamente para la elaboracion de la campana, deben haber proporcionado datos
relativos a la naturaleza del mercado y al perfil de los usuarios potenciales.

Para la mayoria de los productos el mercado no es tan facilmente identificable ni
su segmento es tan especifico, lo cual dificulta la selecciéon de medios. De igual
forma, la mayoria de los medios masivos llegan a grupos de consumidores
bastante diversificados y por ello involucran una cantidad considerable de
circulaciéon desperdiciada. Sin embargo, la agencia debe tratar que esa circulaciéon
desperdiciada sea minima, se debe buscar la mayor segmentacion posible para una
mayor eficacia de la publicidad y que ésta se refleje en las ventas. Esto se logra a
través de un conocimiento méas profundo de los medios, por ejemplo el tipo de
programas de radio y television o los diferentes medios impresos.

En la publicidad social sucede lo mismo, es necesario que se tenga muy bien
identificado al ptiblico meta para no desperdiciar dinero en medios que no serdn
vistos, leidos o escuchados por él. Tal como con los productos y servicios, las ideas
a “vender” deben ser expuestas a un posible consumidor, es decir, a alguien a
quien le va a servir en algin momento determinada informacién o que se
encuentra en la opcién de hacer algo; y si los datos son presentados en un medio,
en un horario, en un programa en el que dichas personas no se encuentran ante el
canal, el dinero o presupuesto sera echado a la basura, algo de suma importancia
en cuanto a la publicidad social se refiere.

En resumen, el anunciante busca identificar claramente a sus prospectos para
poder seleccionar los medios que les lleven el mensaje en la forma mas efectiva y
econdmica. Para lograr esto, el estudio de mercados es muy ttil pues da una idea
clara de la conformacion del grupo objetivo.

43



C) Alcance y Tipo de Sistema de Distribucion

Es importante tomar en cuenta dénde y coémo se distribuye el producto, ya que no
tiene caso emplear medios nacionales si el producto sélo llega a ciertos lugares. Lo
mismo es aplicable al producto que tiene distribucién nacional, pero cuya
distribucién varia ampliamente en su intensidad. Puede darse el caso de que sea
mas conveniente el uso de medios locales para ejercer un esfuerzo publicitario mas
intenso en las zonas de mejor cobertura en su distribucion.

En este punto también debe considerarse si la estacionalidad influye en la
distribuciéon o venta del producto. No se debe anunciar un producto cuando no es
posible su venta ya que se perjudicaria su imagen.

d) Objetivos de la Campatia

La seleccion de medios también se ve influida fuertemente por lo que se espera
obtener de una campafia publicitaria. Antes que nada, se debe conocer el tema o
concepto eje de ésta; cuanto durara, si es de lanzamiento o de mantenimiento; si es
mas bien visual o requiere mas de impresos, a partir de ello se podra determinar
cudles serdn los medios principales y cuéles los de apoyo o reforzamiento.

Si hablamos de un espectaculo por ejemplo, debemos buscar los medios para atraer
a la gente y que a la vez le den prestigio y que vayan de acuerdo con la calidad de
produccion del espectaculo.

e) El Presupuesto Disponible

Este es un factor primordial y se refiere a los fondos que la empresa u organizaciéon
haya destinado para la publicidad y el porcentaje de éstos que se empleara para la
contrataciéon de medios. El anunciante debe tomar en cuenta que es necesario usar
un medio en el que pueda obtener suficiente participaciéon o un plan de inserciones
para cumplir con un programa eficaz.

f) Publicidad competitiva

A través del andlisis de los patrones de gastos de los competidores dentro de los
diferentes medios, el anunciante puede determinar la evaluacién relativa de la
estrategia de medios de sus competidores. Este factor puede ser muy ttil para la
planeacion de la estrategia de medios del cliente, pues se tratara de tener mayor
penetracion e impacto en los consumidores. Si la estrategia de la competencia es
efectiva, entonces se utilizardn los mismos medios, mejorando tal vez la frecuencia.
Pero en ocasiones es preferible apartarse del patrén, sobre todo cuando el
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presupuesto del anunciante es mas pequefio que el de la competencia y la
publicidad podria ser opacada en aquellos medios que usan los competidores.

g) Caracteristicas de los medios

Dirksen sefiala que no s6lo es importante tomar en cuenta los factores de
naturaleza mercadotecnica como lo son los anteriores, sino también los que tienen
que ver mads especificamente con la naturaleza de los medios como tales y que son
los siguientes:

- Circulacioén o cobertura: en el caso de revistas y periédicos la circulacion se
define como el nimero de copias de la publicacién que llegan a los lectores
ya sea por suscripciones o por puestos de periédicos. Al anunciante le
interesa no sé6lo cudntas copias se distribuyen, sino también qué tan bien
encaja este patron de distribucién geogréaficamente y qué tan bien encaja el
tipo de lectores que reciben en su perfil de compradores y compradores
potenciales.

- Audiencia alcanzada: es el namero de personas que es realmente abarcada
por un medio. El potencial total de audiencia se indica no sélo por el
nimero de copias que circulan en un medio impreso o por el nimero de
aparatos de radio o television que se tienen, sino por el ntimero total de
lectores del medio impreso, o del nimero de aparatos encendidos, en el caso
de radio y television.

Con respecto a los medios impresos, esta audiencia total se mide por la
circulaciéon del medio multiplicada por el nimero promedio de lectores por
ejemplar (pass over).

En el caso de medios de transmision, el concepto de audiencia se define en
términos de gente que pasa por la colocacién del anuncio durante un
periodo de tiempo, viniendo por una direcciéon que les permita ver el
anuncio.

En la publicidad movil, el nimero de pasajeros que viajaron en el vehiculo
durante un periodo de tiempo determinado, es el que determina la
audiencia.

- Costo relativo: como ya mencionamos, son muy importantes el
presupuesto total disponible y la capacidad para hacer un trabajo efectivo
de publicidad con ese presupuesto en un medio particular. Cuando se ha
determinado ya el tipo de medios a utilizar, entonces el factor costo se
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enfoca al costo relativo del medio individual. Este cdlculo es conocido como
el costo por millar.

Puede darse el caso donde varios medios aparecen casi iguales en costo
como base de este criterio y entonces el anunciante quiza seleccionara el
medio que resulte mas econémico.

Es la combinaciéon de estos factores lo que determina una buena seleccion de
medios. Ademas, es necesario tomar en cuenta la coordinacién de los medios a
utilizar y la oportunidad para insertar nuestros mensajes en cada uno de ellos.
Podemos referirnos a diversos programas para lograr dicha coordinacion de los
medios de forma adecuada, y asi obtener el maximo de los mismos:
Tipos de programas
1. Programa regular
a. Disperso en el mes y el ario
b. Disperso durante el dia y la noche
2. Programa alterno
a. Dias, semanas o meses alternos
b. Alternantes entre dos o mds publicaciones
3. Programa estacional
a. Enfasis en ciertas estaciones o fechas
b. Ejemplos:

Navidad, vuelta al colegio, vacaciones, etc.
A principios y mediados del mes (quincenas)
Fines o principios de semana

4. Programa de mejoramiento
a. Utilizado frecuentemente en la introduccion de un
producto o servicio
b. Frecuentemente iniciado con una publicidad
preventiva para despertar curiosidad
c. Seguido de un incremento gradual hasta llegar a un
periodo de saturacion

5. Programa "Blitz"
a. Durante un lapso breve los anuncios aparecen en
todos los medios principales
b. Después del "blitz" se reduce a una publicidad de
mantenimiento o se retira por completo.#>

4 [bidem, p. 82.

46



Finalmente podemos decir que no es una tarea nada facil el desarrollar una
estrategia de medios adecuada para un producto o servicio y mds atn para un
proyecto social. Son muchos factores los que hay que tomar en cuenta y se requiere
de gran conocimiento, experiencia y habilidad para realizar un buen trabajo. De
ahi que la estrategia de medios sea uno de los trabajos mas importantes que realiza
una agencia publicitaria.

2.5.2 PLAN DE MEDIOS

No s6lo debemos tomar en cuenta los elementos anteriores para establecer cual es
el medio o los medios mas adecuados para nuestra campafia, sino que debemos
considerar también que es muy importante determinar el costo de esos medios, el
cual va intimamente ligado al nimero de personas que los usan. Salvador Mercado
considera que la técnica mas desarrollada para conocer los costos reales de cada
medio es el costo por millar, a continuacién analizamos un poco dicho concepto
basandonos en Mercado.4¢

El famoso costo por millar se calcula dividiendo el costo del espacio o tiempo por
el puablico total que ve o escucha determinado medio y el resultado se multiplica
por mil, expresandose ast:

C/Nx1000=CxM

Donde C equivale al costo por el espacio o tiempo y N al ptblico total que recibe el
mensaje el cual es muy complicado de conseguir, para ello es necesario consultar
compafiias investigadoras especializadas que puedan proporcionar los datos
especificos acerca de la circulaciéon en cuanto a periddicos y revistas se refiere, y
sobre el rating de los programas de radio y television. Las compaiiias
investigadoras mas importantes en nuestro pais son: Nielsen Company, IBOPE
México, BIMSA y Gallup.

Dichas empresas van adquiriendo los datos a través de estudios de audiencia que
realizan periédicamente, sin embargo, la informacién proporcionada no es 100%
segura, tiene un margen de error que puede ser importante, por lo tanto los datos
son s6lo aproximaciones del nimero de personas que leen un periédico o una
revista, los que escuchan cierta estacion de radio o incluso los que ven
determinados programas de television.

46 Mercado, Salvador. Publicidad Estratégica, p. 221 y 222.
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En el caso del cine es diferente la forma en que se calcula el costo por millar, en este
medio se debe dividir el costo del corte comercial entre el nimero de asistentes en
la sala y después multiplicarlo por mil.

La publicidad exterior es otro medio que resulta complicado de saber por cudntas
personas fue visto, ya que es imposible contar cudntos sujetos cruzaron por
determinada avenida y la vieron, de cualquier manera también se puede calcular
su costo por millar dividiendo el costo diario del anuncio, si éste es fijo, entre el
nimero de personas en la ciudad y multiplicarlo por mil. Si es un tablero
electronico se divide el costo del anuncio entre el nimero de personas que pasaron
frente a él en el tiempo que fue establecido para la proyecciéon del mismo y
finalmente se multiplica por mil.

2.5.3 CONTRATACION DE MEDIOS

Tras haber concluido la selecciéon de los medios se debe concretizar dicha acciéon
recurriendo a la compra del espacio y el tiempo en los diversos medios, para ello es
importante que se tenga conocimiento de las unidades de contratacion de cada uno
de ellos.

De acuerdo con Salvador Mercado las unidades de contratacién de cada medio son
las siguientes:

Periodicos: lineas dgata o centimetros.

Revistas: planas, medias planas, 1/4 de plana, etc.
Radio: sequndos, minutos o programas.
Television: sequndos, minutos o programas.
Espectaculares: tamario y meses.

Tableros electronicos: sequndos o minutos.4”

2.6 PRODUCCION

El trabajo de produccién comienza cuando todo el material de arte esta listo, es el
momento en que folletos, carteles, storyboards y cualquier otra forma de promocién
se encuentra terminada y son enviados al departamento de produccién, el cual
siempre tiene contacto con impresores, tipdgrafos, fotograbadores y otros
proveedores para que elaboren de la mejor manera y al menor costo el anuncio, de

47 Ibidem, p. 224.
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hecho ésa es su misién. Los encargados de producciéon son contratistas de servicios
de imprenta y de casas productoras de radio, cine y television.

Los trabajos de produccién por lo general son contratados fuera de las agencias,
sOlo algunas cuentan con lo necesario para realizar ellas mismas su produccion.

Los comerciales de radio y televisiéon son planeados en las agencias sin embargo
son completamente producidos en compafiias especializadas como las llamadas
casas productoras. Para un comercial de televisiéon o radio, los creativos hacen el
texto y los directores de arte crean los storyboards y la casa productora hace el
trabajo final de la realizacion del comercial. Los anuncios de radio se elaboran en
las agencias y son grabados en los estudios de casas externas de produccion.

Las agencias publicitarias que cuentan con lo necesario para la reproduccién total
de sus anuncios cuentan con personas especialistas como:

- Compradores de ilustraciones: quienes realizan convenios con fotégrafos,
dibujantes, retocadores y laboratorios fotograficos en coordinaciéon con los
directores de arte;

- Expertos en tipografia: Ayudan en la seleccién y desarrollo de las especificaciones
tipograficas, asi como en la supervisiéon interna de las mismas y en su propia
compra;

- Productores: Contratan cualquier tipo de asistencia técnica que se necesite y
actian como intermediarios con el equipo de produccion de las publicaciones;

- Compradores de material impreso: Compran diferentes tipos de material impreso
para las inserciones que se haran en revistas y periédicos; y para los carteles.8

Para familiarizarnos més con el trabajo que realiza un productor a continuacion se
narraran los pasos que sigue éste en la bisqueda de la produccién final de un
anuncio con base en Otto Kleppner:

1. El productor retine la informacién acerca de los detalles del anuncio, ya sea
impreso, para radio, televisiéon o cine; ello con el fin de proporcionarle a la casa
productora los requerimientos fisicos exactos del comercial. Ademdas también se
hace para ir obteniendo un presupuesto con la casa productora, lo cual incluye:
preproduccién, salarios del equipo de rodaje, estudio, gastos de viaje y
localizacién, equipo, cintas cinematograficas, utileria y vestuario, impuestos sobre
la némina de pago, maquillaje, direccion, seguros y edicion.

2. El productor se retine con las diferentes casas productoras para analizar las
ofertas y explicarles mas a fondo los detalles del storyboard.

48 Kleppner, Otto. Publicidad, p. 582.
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3. Finalmente recomienda una de las productoras al cliente.

4. El productor hace los arreglos necesarios para tener listo el equipo (camara y
luces) y el personal ya que también éste trabaja por separado y se contrata por dia.

5. Trabajando a través de una agencia de talento, el productor o la compaiiia
productora se encargan de organizar las audiciones; y son los asistentes y el
director quienes eligen a los actores.

6. El productor participa en una junta de preproduccién en la que se retnen éste,
los colaboradores creativos, el ejecutivo de cuenta y el cliente junto con los
representantes y el director del estudio; con el fin de detallar la produccién, escena
por escena.

7. Durante el rodaje, el productor representa a la agencia y al cliente y es él quien
vela por los intereses de ambos.

8. El productor es quien organiza la sesion de grabacién, hace arreglos para la
banda sonora en la que puede incluir locutores, actores, cantantes o musicos.

9. El productor participa en la ediciéon junto con el equipo creativo eligiendo las
mejores tomas.

10. Organiza proyecciones dentro de la agencia para que los colaboradores de ésta
y el cliente observen el trabajo final y lo aprueben.

11. Finalmente el productor se encarga de las facturas, de las cuentas del estudio, lo
referente al rodaje, edicién y salario del personal.

Asi observamos que el trabajo de produccién es la culminacién de todo el proceso,
es la reproduccién fisica y final de las ideas e imagenes conjuntas y armonizadas
con otros elementos. Después del trabajo de produccién todo estd listo para ser
presentado frente al pablico meta.
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TRASPLANTE DE ORGANOS Y TEJIDOS
Capitulo 3

INTRODUCCION

Por los enormes avances que ha vivido la ciencia moderna, en nuestros tiempos ya
es posible llevar a cabo trasplantes de ¢rganos, tejidos y células; ello con el
objetivo de salvar una vida con otra que se ha ido o que tuvo el gesto de compartir
parte de su existencia.

El trasplante de 6rganos, tejidos y células es, en muchos casos, la tinica opcién
terapéutica que puede resolver la incapacidad funcional de los 6rganos o tejidos,
producto de diversas enfermedades. Los trasplantes permiten no sélo rescatar la
vida del receptor sino incorporarlo integramente al ambito social y productivo de
un pais.

Para tener un mayor entendimiento del tema y de los distintos elementos
retomados en este capitulo de donacién de érganos, a continuacién se presentan
los conceptos principales que se trabajardn a lo largo de este texto.

Un trasplante consiste en la transferencia de células, tejidos u organos de un donante
vivo o cadavérico a un receptor. Su objetivo es restaurar las funciones perdidas de ese
organo, tejido o célula, sustituyéndolo por uno sano.*

De acuerdo con el Centro Nacional de Trasplantes (CENATRA) existen tres
diferentes tipos de trasplantes dependiendo de la relacion genética entre el
donador y el receptor :

a) Autotrasplante; cuando el donador y el receptor son la misma persona.

b) Isotrasplante; cuando el donador y el receptor son genéticamente idénticos,
como en el caso de los gemelos.

c) Alotrasplante; cuando el donador y el receptor son de la misma especie,
pero genéticamente diferentes, ejemplo: dos humanos.

La Ley General de Salud reconoce como un trasplante a la transferencia de un
organo, tejido o células de una parte del cuerpo a otra, o de un individuo a otro y que se
integren al organismo.>0

49 Centro Nacional de Trasplantes (CENATRA).
%0 Secretaria de Salud. Ley General de Salud, p. 99.
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El trasplante también se reconoce como la intervencion quiriirgica en virtud de la cual
se sustituye una porcion de tejido u organo de una persona, daiiados por enfermedad o
accidente, con los correspondientes de otro individuo o en algunos casos, por los de un
animal que se hallen en perfecto estado fisiologico.

También se denomina trasplante a la estructura orgdnica que sirve para reemplazar a otra
afectada parcial o totalmente en su funcionamiento. 51

Para realizar el trasplante de un 6rgano, tejido o célula, comtinmente se necesita de
dos personas: el donante y el receptor. De acuerdo con lo establecido en la Ley de
Salud, el donante es la persona que consinti6 la disposicién de algunos o todos sus
6rganos para ser utilizados en trasplantes. El donante puede ser vivo o cadavérico.

a) Donante vivo, es la persona que dona uno de sus 6rganos, por lo general a un
tamiliar, y que puede prescindir de él para continuar con su vida normal.
Pueden ser hombres y mujeres entre 18 y 60 afios, aunque puede haber
donadores mayores que se encuentren en buen estado de salud vy sean
aceptados. Deben tener parentesco por consanguinidad, por afinidad civil o ser
cényuge, concubina o concubinario del receptor.

b) Donante cadavérico, es el cuerpo humano en el que se compruebe:
- Ausencia completa y permanente de conciencia;

- Carencia permanente de respiraciéon espontanea;

- Desaparicién de los reflejos del tallo cerebral; y

- Paro cardiaco irreversible.

El inciso b, formado por varios puntos, es a lo que se denomina muerte encefalica,
condiciéon ideal para que un caddver pueda ser donador de érganos, tejidos y
células; con fines de trasplante. Para ser donante cadavérico no existe un limite de
edad, siempre y cuando los 6érganos puedan ser aprovechables todavia.

Por otra parte, el receptor es el sujeto que recibe para su uso terapéutico un érgano,
tejido o célula.

La donacion de drganos es decisiéon de cada persona, asi como un compromiso con
la vida. El individuo que desee donar sus 6rganos o algin otro componente de su
cuerpo simplemente debe firmar la Tarjeta de Donacién de Organos en presencia
de dos testigos que también firmaran, dicha tarjeta siempre debe llevarla consigo,
puesto que ella serd quien respalde la decision del donante llegado el momento.

51 Martin P., Norma Angélica. Rompan filas, Donacion de organos: regalo de vida, UNAM,
www.unam.mx/rompan/ 38/ rf38rep.html
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Actualmente los trasplantes de drganos son totalmente justificados dado que
nuestro pais muestra un incremento gradual y sostenido, desde hace varios afios,
de casos de padecimientos cronico-degenerativos®? cuyas consecuencias, entre
otras, son: insuficiencias cardiacas, renales, hepaticas, pancreaticas y respiratorias,
asi como enfermedades malignas como las leucemias. En la mayoria de estos casos,
el tratamiento idoneo y, en ocasiones tnico, es el trasplante.

Cabe senalar que, los trasplantes resultan de tres a siete veces menos costosos que
los tratamientos a los que son sometidos los pacientes. El doctor Javier Castellanos,
creador del Consejo Nacional de Trasplantes (1999), afirma: el tratamiento para los
cinco mil pacientes que anualmente sufren alguna insuficiencia renal asciende a 2500
millones de pesos, asimismo cada sesion a la que asiste una persona para realizarse una
hemodidlisis cuesta tres mil pesos.53

Desgraciadamente, nuestra sociedad atn no estd preparada para responder a la
creciente demanda de 6rganos, tejidos y células por medio de la donacién. De
acuerdo con el Registro Nacional de Trasplantes, en México el 80% de las
donaciones provienen de personas vivas y el 20% restante de cadaveres, en tanto
que en paises més desarrollados las cifras son a la inversa.

Seguin el Centro Nacional de Trasplantes (CENATRA), en este afio 2002, México
reporta 10, 000 pacientes en lista de espera de coérnea, de ellos, el 51% son menores
de 30 afios y sélo son trasplantadas anualmente el 15% de esas personas. Cabe
mencionar que el 80% de las cérneas trasplantadas son de origen extranjero.

Asimismo 9000 pacientes se encuentran en espera de un rifiéon. Anualmente sélo el
15% entre las edades de 21 a 46 afios son trasplantados. Dichos rifiones provienen
en un 84% de donador vivo y en un 16% de donador cadavérico.

En cuanto a corazoén, existen 4000 personas enlistadas y tinicamente se realizan 10
trasplantes al afio, lo cual equivale al 0.2%.

De igual manera, 4000 pacientes esperan un higado y sélo se llevan a cabo 40
trasplantes al afio, equivalente al 0.2%. De ahi, vemos que el 70% corresponde a
adultos y el 30% restante a nifios que van de los 2 a los 8 afios de edad.

Segun cifras proporcionadas por el CENATRA, hasta el momento se tienen 3627
donadores voluntarios en vida para después de la muerte.

En el cuadro 2 se presenta una tabla en la cual se muestran los trasplantes realizados
durante el periodo de 1988 al afio 2000.

52 Pérdida total o parcial de las funciones de un érgano o tejido.
5% Véase: Robledo, Elisa. “Trasplantes: mitos y realidades”, Revista Epoca, No. 461, 7 de abril de 2000, p. 3.
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TRASPLANTES REALIZADOS DURANTE EL PERIODO 1988-2000

1988 | 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 | AC2000
RINON | 1041 | 363 392 380 385 621 836 613 839 945 1047 1233 1481 | 10176
CORNEA | 99 140 291 363 640 691 1209 549 921 1500 1313 1260 1793 | 10769
CORAZON | 2 3 1 3 1 3 8 11 3 8 4 9 15 71
CO-RI 1 1
CO-PU 2 1 3
PULMON 1 1 1 2 3 1 9
PANCREAS | 1 3 1 2 1 2 12 1 1 24
PA-RI 1 1 2 1 1 1 7
INTEST. 1 1 1 3
HIGADO 1 1 1 2 3 2 13 6 13 48 27 117
M.O. 54 5 11 19 36 38 41 71 93 90 84 124 138 804
PARAT. 2 3 3 33 41
PIEL 25 77 436 553 424 180 389 7 21 55 19 1 2187
HUESO 4 5 6 2 6 6 6 35
TOTAL |1224| 593 1134 1323 1487 1541 2493 1267 1912 2614 2522 2676 3461 | 24247

Cuadro 2
CO-RI: Corazon-Rinén
CO-PU: Corazén-Pulmén
PA-RI: Pancreas-Rinén
M.O.: Médula Osea
PARAT: Paratiroides
FUENTE: Centro Nacional de Trasplantes (CENATRA).
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Es importante resaltar que los pacientes que esperan por un 6rgano en nuestro pais
oscilan entre los 19 y los 21 afios, lo cual impacta justo en la poblacién
econdmicamente activa del pais.

Como se puede observar las cifras son preocupantes, ya que con més de 97 483 412
habitantes®4, México tiene en lista de espera a mas de 100 000 pacientes.

Los donantes efectivos de 6rganos son las personas fallecidas con diagnéstico de
muerte encefalica’, esta situaciéon es muy rara porque son aproximadamente 1 a 2
de cada 1000 defunciones, condicién que implica el mantenimiento artificial de la
respiracion y el latido cardiaco.

Segin anota el CENATRA, médicamente para reconocerse como un donante
efectivo se tienen que realizar las siguientes pruebas:

- Determinacién de grupo sanguineo y RH

- Pruebas cruzadas pretrasplantes

- Pruebas de tipificacion de histocompatibilidad

- Determinacién de TORCH (toxoplasmosis, rubéola, citomegalovirus y herpes)
- Determinacion de VIH

- Perfil de hepatitis

Lograr la circunstancia idénea es dificil, pero lo es més convencer a la sociedad de
hacerlo. Asi que hoy en dia la mayoria de los trasplantes son de tipo familiar,
donde los parientes deciden donar un érgano o tejido a algtn familiar en vez de
esperar meses o quiza afos en una lista de espera. Pero eso, obviamente no es
suficiente para cubrir la gran demanda, México atin no reflexiona ante este grave
problema, donde cualquier persona, de cualquier sexo, religion, clase social,
etcétera, puede necesitar un 6rgano para sobrevivir.

Esta problematica indiscutiblemente nos lleva a pensar en la falta de una cultura
de la donacién en nuestro pais, que se podria lograr, entre otras acciones, con una
verdadera camparia de donacién de érganos y tejidos, seria, constante y motivante.

No contar con una cultura de 6rganos y tejidos sélida en nuestro pais trae consigo
diferentes consecuencias, entre ellas que de no ser atendido un paciente después
de habérsele diagnosticado una enfermedad que requiera trasplante para
solucionar o disminuir el problema, éste morird en 5 afios si es menor de edad y en
10 si es adulto.

54 XII Censo General de Poblacion y Vivienda 2000, INEGL
% Cese total y definitivo de las funciones del cerebro

55



Las estadisticas actuales del CENATRA muestran que en las tltimas tres décadas
se han realizado en México mas de 62 mil trasplantes, cifra que no es suficiente ya
que la Organizacion Mundial de la Salud ha previsto que para mediados de este
siglo, una de cada dos hospitalizaciones correspondera a un paciente cuya vida
depende del trasplante del 6rgano vital de alguna otra persona.

En México existe la posibilidad de hacer crecer dicha cifra dado que se cuenta con
la infraestructura, los médicos y los medicamentos necesarios para lograrlo. Lo
tnico que falta es una cultura de la donacién y el interés por parte del gobierno
que pueda canalizar los fondos para alcanzar esta meta.

3.1 LA DONACION DE ORGANOS ANTE LA SOCIEDAD

Para mostrar la situacion en la que se encuentra el pueblo mexicano ante la
donacién de o6rganos para su propio beneficio, se presentarda un andlisis
comparativo entre nuestro pais y otras naciones del mundo.

México desgraciadamente, juega un papel de insuficiencia ante la gran demanda
de sus pacientes respecto con la participacion de la sociedad en la donacién de
Organos en comparacion con otros paises.

Espafia es una de las naciones de Europa que cuenta con el mayor nimero de
donantes debido a su modelo de donacién, el cual establece que todo ciudadano al
morir debe ofrecer todos sus 6rganos o tejidos para trasplantes, salvo que disponga
lo contrario.

En el primer trimestre del afio 2000, de acuerdo con la Organizacién Nacional de
Trasplantes en Espafia, dicho pais logré incrementar en un 6% los trasplantes, por
lo tanto, su tasa anual aproximada de donantes de érganos lleg6 a un 35% por cada
millén de personas.

Sin embargo, 5 mil individuos siguen en espera de un érgano para continuar con
su vida. Segun cifras del Ministerio de Sanidad, en la primera mitad del afio 2000
se realizaron 495 trasplantes renales, 248 hepéticos, 92 cardiacos, 33 pulmonares y
14 de pancreas; para analizar el resto del afio 2000 a continuacién se presenta el
cuadro 3:
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DONACION Y TRASPLANTES EN ESPANA

ANOS 1989 (19901991 | 1992|1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000
Donantes 569 | 681 | 778 | 832 | 869 960 | 1037 | 1032 | 1155 | 1250 | 1334 | 1345
cadaver
% Donantes | 30% | 51% | 64% | 69% | 70% | 77% | 83% | 79% | 82% 84% 85% | 83%
multiorgénicos
Trasplantes | 1021 | 1224 | 1355 | 1477 | 1473 | 1613 | 1765 | 1685 | 1841 1976 | 2005 | 1938
renales de
cadaver
Trasplantes 18 16 16 15 15 20 35 22 20 19 17 19
renales de
vivos
Trasplantes 170 | 313 | 412 | 468 | 495 614 698 700 790 899 960 954
hepaticos
Trasplantes 97 164 | 232 | 254 | 287 | 292 278 282 318 349 336 353
cardiacos (*)
Trasplantes 5 4 2 1 1 7 4 5
corazon-
pulmén
Trasp. 2 3 10 | 16+4 |17+19 | 17428 | 27+49 | 26+82 | 26+102 | 40+95 | 47+91
Unipulmonar-
bipulmonar (*)
Trasplantes 9 19 21 26 24 16 24 24 27 28 25 48
pancreaticos
Trasplantes 1 1**
intestinales
Cuadro 3

(*) Incluidos trasplantes Corazén-Pulmoén
(**) Trasplante de Higado-Intestino

FUENTE: Datos de donacién y trasplante del afio 2000 actualizados al 24/01/2001
por la Organizacion Nacional de Trasplantes, Espafia.
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Es importante sefialar que en Espafia hay una actividad de trasplantes comparable
e incluso superior en ciertos érganos a la media europea,®*como lo muestran los
cuadros 4, 5,6y 7.

Como se puede observar al realizar el andlisis comparativo entre nuestro pais y
Espafa, el nimero de trasplantes que se realizan afio con afo es completamente
superior en la nacién europea, esto porque se ha llevado a cabo desde hace algtin
tiempo un modelo de donacién efectivo, del cual se ha hablado con anterioridad.
El mismo modelo de donacién que sigue Espafia es aplicado por los franceses,
italianos, austriacos, portugueses y australianos.

En Bélgica la ley es mas estricta, ya que en los hospitales ni siquiera consultan al
paciente o a los familiares, lo efectdan, sélo que haya algin documento muy
especifico, que lo impida. Este mismo procedimiento se lleva a cabo en dos paises
de Latinoamérica: Colombia y Brasil.

Segun difundié en marzo de 1994 el United Network for Organ Sharing de Denver,
en Estados Unidos 44 905 personas estaban registradas en la lista de espera,
aguardando por diferentes 6rganos. En ella, 31 560 esperaban trasplante de rifién,
5 940 de higado, 3 527 de corazén, 1998 de pulmoén, 1 276 de rifién y de péncreas.
En este estudio se descubrié que cada cuatro horas una persona moria esperando
un organo. También se hallé6 que una de cada tres personas que esperaba un
corazon fallecia antes de recibirlo; y que tres de cada diez personas que esperaban
un higado perdieron la vida antes de obtenerlo.

En Argentina, de acuerdo con el Instituto Nacional Central Unico Coordinador de
Ablacién e Implante (INCUCAI), en junio de 1999 los niveles de donacién atn
seguian siendo muy bajos: seis donantes por millén de habitantes, cifra menor en
comparacion con Espafa (31), Francia (18) y Estados Unidos (16).

A continuaciéon se muestran datos de actividad de donacién y trasplante en
diferentes paises del mundo en el afio 2000:

5 Trasplante de 6rganos, ECO Madrid, 25 de abril del 2000.

58



DONACION Y TRASPLANTE EN LOS DIFERENTES PAISES DEL

MUNDO
2000
PAISES Austria | Bélgica | Bulgaria | Chipre | Croacia | R.Checa | Dinamarca | Estonia | Finlandia
Donantes cadaver 194 256 26 5 12 175 68 27 103
Donantes 83.0% | 83.0% 40.0% | 50.0% 55.4% 54.4% 3.7% 46.0%
multiorgénicos
Trasp. Renales de 357 448 52 10 24 316 121 47 187
cadaver
Trasp. Renales de 37 9 30 29 9 19 33 4 7
V1iVO
Trasp. Hepéticos 151 136 6 60 24 1 31
(")

Trasp. Cardiacos 87 90 3 58 28 17

Trasp. De corazon- 2 6 3
pulmén
Trasp. 27+32 | 10+27 1+6 27+4 2+6
Unibipulmonares(*)
Trasp. Pancreas 30 32 23
Trasp. Intestino 6
Cuadro 4

(*) Incluidos trasplantes de Corazén-Pulmén
(**) Incluidos donantes vivos

FUENTE: Datos de donacién y trasplante del afio 2000 actualizados al 24/01/2001
por la Organizacién Nacional de Trasplantes, Espafia.
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DONACION Y TRASPLANTE EN LOS DIFERENTES PAISES DEL

MUNDO
2000
PAISES Francia | Alemania | Grecia | Hungria | Italia | Letonia | Lituania | Luxemburgo | Malta
Donantes cadaver | 1016 1026 20 138 880 40 7 6
Donantes 77.6 76.1 17.4% 5.5% 71% 100%
multiorgénicos
Trasp. Renales de 1840 1873 32 250 1308 59 8 9
cadaver
Trasp. Renales de 84 346 72 6 88 1
vivo
Trasp. Hepaticos 806 783 10 23 728
Trasp. Efa)rdiacos 353 418 2 5 298 1
Trasp. De corazén- 25 11 4
pulmén
Trasp. 33+63 50+108 29+31
Unibipulmonares(*)
Trasp. Pancreas 54 244 7 43
Trasp. Intestino 4 0 1
Cuadro 5

FUENTE: Datos de donacién y trasplante del afio 2000 actualizados al 24/01/2001
por la Organizacion Nacional de Trasplantes, Espafia.
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DONACION Y TRASPLANTE EN LOS DIFERENTES PAISES DEL

MUNDO
2000
PAISES Holanda | Noruega | Polonia | Portugal | Rumania | Escandinavia
Donantes cadaver 79 410 194 25 347
Donantes multiorganicos 75.9% 40% 81.4% 64 %
Trasp. Renales de cadéaver 129 780 346 22 630
Trasp. Renales de vivo 77 32 10 86 207
Trasp. Hepéticos (**) 30 73 162 8 189
Trasp. Cardiacos 27 129 15 6 94
Trasp. De corazén-pulmén 2 7
Trasp. Unibipulmonares(*) 2+13 49+32 49+32
Trasp. Pancreas 8 14 3 18 18
Trasp. Intestino
Cuadro 6

FUENTE: Datos de donacién y trasplante del afio 2000 actualizados al 24/01/2001
por la Organizacién Nacional de Trasplantes, Espafia.
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DONACION Y TRASPLANTE EN LOS DIFERENTES PAISES DEL

MUNDO
2000
PAISES Eslovenia | Eslovaquia | Espafia | Suecia | Suiza | Turquia | Irlanda | E.U. | Australia
Donantes cadéaver 22 46 1345 97 98 845 | 5984 195
Donantes 82% 45.7% 81.3% | 80.4% |73.5% 83.8% 79%
multiorgénicos
Trasp. Renales de 44 85 1919 193 180 92 1448 | 8063 350
cadaver
Trasp. Renales de 7 19 90 72 276 332 | 5227 178
vivo
Trasp. Hepaticos 10 954 104 77 59 710 | 4934 149
(")
Trasp. Cardiacos 7 11 353 22 38 11 251 2245 57
Trasp. De corazén- 5 2 1 33 48 2
pulmén
Trasp. 47+91 | 18+9 | 0+24 38+59 1004 | 25+65
Unibipulmonares(*)
Trasp. Pancreas 2 48 10 4 41 1350 26
Trasp. Intestino 1 79
Cuadro 7

FUENTE: Datos de donacién y trasplante del afio 2000 actualizados al 24/01/2001
por la Organizacién Nacional de Trasplantes, Espafia.
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Es importante recalcar que en México, segtin el Centro Nacional de Trasplantes:
- Diez personas mueren todos los dias debido a la escasez de 6érganos otorgados

- Cada 16 minutos se agrega un nombre nuevo a la lista de miles de personas en
espera de un trasplante que les ayude a vivir

- Unicamente son trasplantadas nueve personas por millén de habitantes
- Deberian realizarse 45 trasplantes por millén de habitantes
- Cerca de 6000 6rganos se deberian de trasplantar anualmente

Nuestro pais se encuentra por debajo de Colombia, Brasil, Costa Rica y Cuba en
namero de donadores por cada millén de habitantes.

Datos tan alarmantes en nuestro pais son los que nos hacen reflexionar y
preguntarnos por qué no donamos nuestros érganos al morir, y la respuesta es
simple: falta de informacion.

La sociedad mexicana no cuenta con la suficiente informacién para conocer las
ventajas y las desventajas de la donacién de 6rganos y tejidos, tnicamente tiene
conocimiento del tema cuando ve el problema de cerca con un familiar o en su
propia persona. La donacién de érganos esta rodeada de mitos y temores, en pocas
palabras: desinformacion.

El momento que vive México hoy en dia, en cuanto a la donacién de érganos y
tejidos, responde al nulo interés que tiene la sociedad en participar en esta causa.
La falta de informacién provoca que la gente ni se entere de que existe este
problema social o bien, que no conozca la magnitud de su gravedad.

Una de las causas mas comunes por la cual las personas no donan sus 6rganos o
los de algtn familiar que es dador potencial, es la falta de comprension y en
ocasiones de generosidad, ello debido directamente a la carencia de informacién
apropiada desde el punto de vista médico, legal y religioso (principalmente).

La sociedad piensa que si dona los 6rganos de algtin familiar muerto, éste quedaré,
después de la cirugia, descuartizado y/o desfigurado, lo cual es completamente
falso, puesto que la operacion se lleva a cabo como cualquier otra intervenciéon en
una persona viva. Ademas, se proporciona total respeto al cuerpo.

Pero no tnicamente se tienen ese tipo de mitos y tabtes, sino que, platicando con
la gente expresan su temor a diversas situaciones tales como:
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- La persona después de trasplantada podré ver o sentir cosas extrafias que vivia
el individuo que le don¢ algtin 6érgano.

- Si alguien decide inscribirse como donador después de su muerte y trae
siempre consigo una tarjeta de donacién firmada, debe tener mucho cuidado
porque lo pueden matar para que se recorte el tiempo de espera de su muerte;
asimismo cuando se encuentre en alguna situacion de enfermedad grave los
doctores ya no querran salvarlo por el interés de que salve la vida de alguien
mas por medio de la donacion.

Estos son s6lo algunos de los pensamientos que recaen en la gente antes de donar
sus organos o los de algtn familiar, ademas no estamos incluyendo atin el mas
fuerte de ellos que es el trafico de 6rganos, ya que la gente teme que después de
donar sus 6rganos o los de parientes, éstos puedan caer en manos de gente que
comercialice con ellos y no lleguen a la gente que en verdad sufre la espera de la
teliz prolongacion de su vida, pero de este elemento se hablara mas adelante.

El elemento religioso, tépico de importancia para la mayoria de los mexicanos. Se
tiene la idea de que las religiones estdn en contra de la donacién de cualquier tipo
de 6rgano y hasta de la sangre, sin embargo, sélo los Testigos de Jehova y los
Gitanos, como muestra el cuadro 8, se oponen.
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RELIGION Y TRASPLANTES

RELIGION OPINION SOBRE OPINION SOBRE
TRASPLANTES DONACION
Amish Aceptable Con relacién al pronéstico
Baha'l Aceptable Permite la donaciéon

Iglesia Budista de América

Decisién individual

Decisién individual

Cientifico Cristiana

Decision individual

Decisién individual

Iglesia de Jesucristo de los
santos de los tltimos dias

Decision individual

Decision individual

Iglesia Episcopal No hay objecion Favorece y fomenta la
donacién en nombre de
Cristo
Iglesia Evangélica Aceptable Aceptable
Ortodoxa Griega No hay objecion Donacion s6lo con fines de
trasplante
Gitanos Se oponen Se oponen
Hinduista Aceptable Aceptable
Islam Aceptable Aceptable
Judaismo Aceptable Aceptable
Protestantismo Decisién individual Decisién individual

Sociedad religiosa de
amigos (Los cuaqueros)

Aceptacion sin restriccion

Aceptacion sin restriccion

Iglesia Catdlica Romana Aceptable Aceptable y deseable
Testigos de Jehovéa Se oponen Se oponen
Iglesia Unitaria Aceptable y recomendable | Aceptable (sin dafio al
Universalista donante)

Cuadro 8

FUENTE: Dr. A. Eduardo. Religién y Trasplante, Consejo Renal, Vol. V, Santiago de Chile.
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Siendo la religiéon catélica la que tiene mayor presencia en nuestro pais, es
importante destacar que no es un obstaculo para la donacién altruista de 6érganos y
tejidos, asi lo comento el papa Juan Pablo II el 21 de junio de 1991 cuando dijo: Da y
te serd dado, con ello, muestra a la donacién como un acto de caridad humana que
ofrece una esperanza de vida, sin distincién de raza, credo o posicion econémica®’.

Finalmente se observa la falta de una cultura de donacién en los demaés circulos
profesionales de apoyo, quienes desafortunadamente pueden recibir notas o
reportajes acerca de problemas con la donacién de 6rganos y por ello ya no se
deciden a donar. Por eso es importante que todos tomemos conciencia y que los
medios masivos de comunicacion lejos de hablar mal o simplemente crear una nota
dentro del sensacionalismo para vender, sean solidarios y cooperen con esta causa
tan importante en el pais.

Con cooperar en pro de la donacién de 6rganos se habla de manifestarla como un
acto de amor a través de notas, reportajes, entrevistas y todo aquello que pueda
promover a que se cree una verdadera cultura de la donacion.

3.2 LA DONACION DE ORGANOS SUJETA A LEYES

En cuanto al factor legal, los mexicanos no tienen idea de cémo se realiza el
proceso de donar 6rganos y hasta tejidos y células. No saben que en nuestro pais se
han establecido las normas necesarias para regular y controlar toda intervencién
profesional relacionada con este tipo de practicas. En México el marco legal esta
dado por el articulo 4° constitucional, el titulo decimocuarto de la Ley General de
Salud, el Reglamento Especial, la Norma Oficial Mexicana y el Instructivo 1/02/89
del procurador de justicia del Distrito Federal para los agentes del Ministerio
Pablico.

En la citada reforma a la Ley General de Salud en su Titulo decimocuarto queda
asegurada la transparencia en las listas de espera y en la distribucién de los
propios 6rganos, aspectos que verdaderamente hacen pensar a la gente antes de
donar, ya que les preocupa que se trafique con sus 6rganos o que no se le otorgue a
la persona que mas lo necesita en algin momento dado.

A través de la reforma también se asegura que habra sanciones a quienes hagan un
uso incorrecto de los 6rganos humanos; que se incorporardn nuevas técnicas para
confirmar la muerte del donador; la posibilidad de obtener 6rganos de personas
que fallezcan por paro cardiaco, entre otras cosas.

57 Papa Juan Pablo I, Primer Congreso Internacional de la Sociedad para la Obtencion de Organos, Roma, Junio, 1991.
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Ante la necesidad de crear una cultura de la donacién bien cimentada en la
sociedad, en 1984 la Ley General de Salud incluy6é el Titulo decimocuarto
denominado Control sanitario de la disposicion de dérganos, tejidos y caddveres de seres
humanos, el cual fue reformado recientemente por el decreto publicado el 26 de
mayo del 2000 en el Diario Oficial de la Federacién, donde se incluyeron las bases
del Marco Juridico de la donacién y trasplante de 6rganos, tejidos y células con un
sentido principalmente orientado al control sanitario.

Los aspectos més relevantes de las reformas que se hicieron a la ley son:

1. Todo individuo se considera como donador, en tanto no manifieste su negativa
de otorgar. Las donaciones sélo seran para trasplantes y seran altruistas y sin
animo de lucro.

2. Cuando no exista urgencia, la asignacion estara sujeta a listas nacionales y
estatales que se cumplirdn rigurosamente, las cuales seran manejadas por un
comité imparcial y seran transparentes y auditables. La inobservancia de las
listas serd considerada como un delito.

3. Esté prohibido el comercio de 6rganos.

4. En ningtn caso los menores de edad podran ser donantes vivos. Los incapaces
no podran ser dadores vivos ni cadavéricos.

5. Los trasplantes entre vivos solo podrin realizarse entre familiares (parentesco por
consanguinidad, por afinidad civil o ser conyuge, concubina o concubinario, los

descendientes, los ascendientes, los hermanos, el adoptado o el adoptante).

6. Solo hospitales autorizados con médicos calificados y capacitados podran
intervenir en trasplantes de 6érganos y tejidos.

7. La creaciéon del Centro Nacional de Trasplantes el responsable de vigilar y
garantizar que la voluntad de las personas se cumpla.

8. Se actualizan los métodos cientificos (utilizacién de equipo moderno), para
comprobar verdaderamente la pérdida de la vida.

9. Los o6rganos y tejidos no podran ser sacados del territorio nacional, esto
garantiza que un gran namero de mexicanos se beneficien.

10. Se reconocen como benefactores de la sociedad a los donadores o sus
familiares.
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Con estas reformas a la ley se pretende un estricto control de la donacién y de la
lista de pacientes en espera de trasplantes, vigilancia que se llevara a cabo a través
del Centro Nacional de Trasplantes, encargado de normar y coordinar las
instituciones médicas, publicas y privadas; de fomentar la investigaciéon biomédica
y la capacitaciéon del personal de salud; ademds de una acciéon muy importante:
inspeccionar el proceso de la donacién y trasplante de 6rganos y tejidos a través
del Registro Nacional de Trasplantes.

Después de las reformas realizadas a la Ley de Salud en materia de trasplantes, el 8
de abril de 2003 la Suprema Corte de Justicia declar6é que el trasplante de 6rganos
entre personas vivas puede llevarse a cabo audn si el donador y el receptor no son
familiares, lo que da como resultado la inconstitucionalidad de la fracciéon VI del
articulo 333 de la Ley General de Salud, que ha sido marcado con cursivas en el
listado de la pagina anterior,®® porque viola el derecho a la salud que cada persona
tiene, determinado por el articulo cuarto constitucional.

A pesar de estas nuevas reformas a la Ley hacen falta muchisimas mas cosas y méas
legislacién, de hecho se esta viviendo un tipo de negligencia legal en nuestro pais
ya que como el doctor Ramén Espinoza Pérez> lo narra en entrevista, las trabas
para trasplantar 6rganos las pone el Ministerio Pablico, y es que cuando se da un
caso médico legal®tardan tanto en poner los tramites en orden que el cuerpo
comienza a deteriorarse al igual que los 6rganos y éstos terminan perdiéndose, una
total lastima porque no hay suficientes.

Es por ello necesario que se tomen cartas en el asunto para que no sucedan
pérdidas de esta magnitud y es que aunque los familiares ya hayan resuelto donar
los 6rganos de su pariente accidentado, el Ministerio Pablico no lo permite hasta
que todo se encuentre completamente esclarecido, lo cual termina en la pérdida de
6rganos como lo comenta la sefiora Elvira Castro quien lleva semana tras semana
a su hijo a realizarse su didlisis al hospital 20 de Noviembre, ella menciona que se
han perdido varios 6rganos debido a dicha situacion, en especial un rifion que era
para un joven que lleva seis afios en espera del 6rgano, sin embargo éste no lleg6 a
él gracias a la negligencia legal que se menciona.

Cabe mencionar que en la pasada Semana Nacional de Donacién y Trasplante de
Organos, realizada del 7 al 13 de octubre del 2002, donde el presidente Vicente Fox
y su esposa Marta Sahagin se comprometieron a donar sus 6rganos al morir, la
SSA realiz6 un convenio con la Procuraduria General de la Republica y la

% Los trasplantes entre vivos sélo podran realizarse entre familiares (parentesco por consanguinidad, por
afinidad civil o ser cényuge, concubina o concubinario, los descendientes, los ascendientes, los hermanos, el
adoptado o el adoptante).

5 Entrevista con el Doctor Ramoén Espinoza Pérez, médico adjunto a la unidad de trasplantes en el hospital
Siglo XXI, Centro Médico.

60 Accidente en la via ptblica que requiere investigarse por las autoridades para descartar posibles culpables.
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capitalina con el objetivo de que los agentes del Ministerio Pablico agilicen el
proceso de la donacién en caso médico legal.

3.3 LA DONACION DE ORGANOS Y EL ASPECTO ECONOMICO

Los trasplantes son caros y eso lo sabe todo el mundo, sin embargo que una
persona sobreviva en la espera de un 6rgano a través de severos tratamientos
varios afios es mas costoso, es por ello que los trasplantes suelen ser la solucion
para varias cosas, no inicamente para cambiar la calidad de vida de los enfermos,
sino también para ahorrar capital e invertirlo en otro tipo de necesidades en
materia de salud.

A proposito Javier Castellanos, creador en 1999 del Consejo Nacional de
Trasplantes, declara que los sistemas artificiales para sostener la vida de los
enfermos como la didlisis, son métodos extremadamente costosos para el Estado,
gasto que como él mismo lo asegura se refleja en un grave problema de salud piiblica y
sobre todo en una pésima calidad de vida para el paciente.t? Asimismo menciona que con
el costo de un paciente en dialisis se podrian trasplantar a 10 personas, dado que
los enfermos que son tratados con este método representan aproximadamente 12
mil pesos mensuales para las autoridades de los hospitales.

Las cirugias son costosas y todo el tratamiento que se sigue en el tiempo posterior
a ellas, pero es mas barato que realizar dialisis y hemodiélisis diariamente, por ello
es importante conseguir los érganos antes que mantener en malas condiciones a la
gente.

Uno pensaria que el gobierno apoya este tipo de causas pero no, como lo menciona
el doctor Espinoza apenas se estd empezando a ver un cambio, sin embargo no hay
hechos como tal, se ven algunos anuncios de radio y television promoviendo la
donacién de érganos pero falta mucha informacién y aportacion econémica por
parte del Estado. Mas que acordarse una semana de la problematica hay que
tenerla presente todo el afio y apoyarla.

Dentro del aspecto econémico se observa una desventaja més para el Estado, ya
que los pacientes que se encuentran en espera de un érgano en su mayoria son
jovenes de entre los 19 y 23 afios de edad, poblacién econémicamente activa del
pais, y es que una persona al padecer una enfermedad crénico-degenerativa y
necesitar un 6rgano para vivir es una persona discapacitada en cualquier cosa que
desee realizar como su trabajo; de hecho, como lo menciona el doctor Espinoza ese

61 Castellanos Coutifio, Javier. “Apoyo a la donacién de érganos”, El Universal, domingo 13 de enero de 2002,
seccion G, p. G6.
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tipo de personas terminan como pensionados siendo una carga para el Estado al no
ser productivas.

Por otro lado, si los pacientes logran ser trasplantados éstos se reintegraran
normalmente a su vida cotidiana y productiva, siguiendo las indicaciones de su
médico. Ese es el objetivo de los trasplantes, dar una buena vida a los que los
tienen y devolverlos a su sociedad sanos.

3.4 LA DONACION DE ORGANOS Y EL EQUIPO MEDICO

Otro de las motivos por los cuales no se puede llevar a cabo la donacién, es la falta
de comprensién y apoyo de la misma comunidad médica, que no piensa o lo hace
tardiamente, que llegadas las circunstancias, su paciente puede ser un excelente
donador.

Es interesante comentar que en cada hospital se cuenta con un Coordinador de
Trasplantes, el cual se encarga de identificar donadores potenciales, comentar con
los familiares la opcién de la donacién y finalmente de arreglar los tramites
necesarios para llevar a cabo el trasplante. La duda queda en si en verdad dichos
coordinadores realizan su trabajo con eficiencia.

Los Coordinadores de Trasplantes y en general los médicos desempefian un papel
fundamental para orientar a la poblacién, esclareciendo sus dudas de manera
correcta y guidndolos hacia la donacién enalteciendo sus valores de solidaridad,
generosidad, altruismo y humanismo.

Precisamente ésa es la importancia del equipo médico: orientar. El doctor Ramén
Espinoza declar6 en entrevista que el equipo médico siempre se encuentra listo
para actuar en el momento en que se pueda dar una donacién, comenta que lo
unico que los detiene a veces es la carencia de material, infraestructura, asi como
los tramites con las autoridades para liberar los cuerpos y comenzar el trasplante.

El doctor cuenta que los coordinadores de trasplantes de cada hospital lo primero
que deben hacer es asegurarse que el posible dador tenga muerte cerebral tanto en
diagnéstico clinico como en exdmenes de gabinete como el electro encefalograma,
cuya funcién es reportar la situacion del cerebro. Ya que se tiene segura la muerte
cerebral se notifica a la familia, quien suele ser una traba més para la donacién en
algunas ocasiones, dado que los parientes al ver el cuerpo conectado a un
respirador creen que la persona sigue viviendo porque sigue respirando, pero su
cerebro ha muerto.
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Entonces los doctores deben enfrentarse a la familia del paciente explicandole el
concepto de muerte encefdlica y la necesidad que sufren otros en la espera de un
organo.

En este sentido podemos ver que la tarea de los médicos se complica y que no sélo
ellos son los responsables de que se dé o no el proceso de la donacién, ya que
también intervienen primeramente los familiares y después las autoridades.

Asi podemos decir que se trata de un trabajo en equipo en donde cada grupo social
debe ser conciente de su labor y de las miles de personas que dependen de ellos
para sobrevivir. No es un trdmite mads, es cuestion de vida.

Expuesto lo anterior, se encuentra que no hay el suficiente conocimiento acerca de
la donacién de 6rganos, lo cual provoca una gran desinformacién y con ello, la
muerte de diez personas a diario que s6lo esperan un 6rgano o tejido para
continuar normalmente su vida.

Concluyendo se halla que un problema de raiz lo constituye la desinformacién que
se ha generado en torno a este tema, lo cual puede combatirse con una adecuada
campafia publicitaria en pro de la donacién de 6rganos, la cual tendrd como
objetivo informar y sensibilizar a la poblacién, acciéon que finalmente nos llevaré a
fomentar una cultura de la donacién.

71



PROPUESTA DE CAMPANA DE DONACION DE

ORGANOS, TEJIDOS Y CELULAS
Capitulo 4

INTRODUCCION

A continuacién se presenta una propuesta de campafia de lanzamiento de
donacién de 6rganos, la cual sigue los pasos anteriormente mencionados en el
capitulo dos de este escrito.

Una campafia de donacién de érganos significa un compromiso humano con la
sociedad, puesto que es un tema un tanto olvidado y desconocido por muchos,
ademas de que es una gran problematica de nuestros tiempos, no tnicamente en
nuestro pais sino en el mundo pero que sin lugar a dudas requiere atencién y

apoyo.

Precisamente el objetivo de esta propuesta es motivar a la donacién de 6rganos
después de la muerte especificamente en los jévenes universitarios de 18 a 23 afios
de edad que estudian en el campus Ciudad Universitaria de la UNAM.

Dicho proyecto pretende ofrecer informacién mientras sensibiliza y llama a la
accion.

4.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Se considera que uno de los puntos mas importantes al momento de realizar una
campafa publicitaria es el conocer todos los antecedentes que se tengan del
problema o producto, en este caso el primero, es decir la situacién por ser una
campafia de tipo social. Por ello fue indispensable conocer las campafias de
donacién de érganos que se han realizado con anterioridad en nuestro pais.

Primeramente se acudi6 al CENATRA donde la encargada del médulo de
informacién, Cristina Mai Ichikawa Ortega, negé todo tipo de informacién para
este trabajo ya que consideraba que no podia dar ninguna clase de datos acerca de
campafias pasadas del antiguo CONATRA (actualmente CENATRA) porque se
corria el riesgo de que fueran utilizadas. Por ello se pidi6 el apoyo de la Secretaria
de Salud, la cual obviamente mencioné que la informacién la manejaba el
CENATRA. Finalmente fue imposible recopilar datos de esta indole en dichas
instituciones.
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Afortunadamente se tuvo la oportunidad de entrevistar a uno de los creadores de
la pentltima campafia realizada por la Secretaria de Salud en materia de donacién
de organos: Ulises Pego Pratt, quien es ex subdirector de radio y televisiéon de
comunicaciéon social en la SSA, de esta manera se logré6 conocer una de las
campafas realizadas en nuestro pais, la cual se expone a continuacién como
ejemplo:

Fue una campafia a nivel nacional cuyo objetivo era promover la donacién altruista
de 6rganos como una cultura generalizada. Estuvo dirigida a un publico abierto
con énfasis en los donadores de 16 a 25 anos de edad, ello con el fin de ir creando
una cultura. Con el resto de la gente se trat6 de incrementar la tarea, ya que si
deseaban en algtin momento donar sus 6rganos debian cuidar su salud, es decir,
no fumar, no beber...

La estrategia de comunicacion a utilizar fue el valor que tiene el donar un érgano
ya que asi es posible salvar una vida. De ahi se desprende el slogan: “Dale vida a
otra vida, dona un érgano”, frase acertada, no ofensiva, muy propositiva y directa como
el mismo Ulices Pego lo menciona.

La estrategia creativa se bas6é en los testimonios de gente que requeria en ese
momento de un érgano para sobrevivir, asi como de los familiares de personas que
ya habian fallecido en la espera de uno.

En esta campafia se apel6 a la pluralidad y a las cuestiones sociales y religiosas, de
hecho una de las ejecuciones se describe de la siguiente manera por Ulices Pego
como ejemplo:

Salia una maestra, un estudiante, un nivio, un doctor, un barrendero; se veia un mosaico
social y todos tenian voz, cada quien ayudaba diciendo una frase; o si alguno de ellos
permanecia estdtico alguien mds daba el testimonio...

Manifestando los testimonios de la gente que espera un 6rgano o de los familiares
que cuentan que su pariente murié6 aguardando uno es como se presenta esta
campafia con un tono emotivo, siempre convenciéndolos pero al mismo tiempo
moviendo sentimientos.

En la estrategia de medios hubo pléticas, es decir, se utilizé la comunicacién
directa que es mas eficaz en este tipo de cuestiones. Se les presentaban diferentes
testimonios asi como la participaciéon certera de un grupo de profesionales
explicando todo lo referente al tema.

Las conferencias se realizaron dentro de las universidades y como parte de una
estrategia complementaria en la capacitacion de médicos.
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También fueron manejados los tiempos oficiales pertenecientes a la SSA en radio y
television. En radio se acudia directamente a las estaciones donde se les pedia a los
locutores hablaran a su publico acerca de la donacién de érganos, se les entregaba
una carpeta con toda la informacién y ellos creaban su propio mensaje, el cual
finalmente era transmitido en el cédigo de cada estaciéon para cada tipo de
audiencia. Este método tuvo tanta aceptaciéon que se organizé un concurso en
donde se premiaria al mejor mensaje emitido por los locutores, sin embargo no se
le dio seguimiento y desaparecio.

Asimismo se crearon concursos entre los nifios en las escuelas donde se les pedia
que hicieran un cuento que hablara de la donacién de 6rganos, se les decia que se
imaginaran que alguien de su casa necesitaba un 6rgano y €l tenia que pedirlo o
darlo. De esta manera los nifios hacian dibujos e historias los cuales ayudaban a
que el nifio estuviera conciente de la situacién a su manera, quiza siendo tan chicos
no les quedaba completamente claro todo el sentido filoséfico que hay detras de
una campafia de este tipo y de las realidades a las que se enfrenta la gente que
espera un 6rgano a diario, pero si se iba creando un espiritu de solidaridad en los
nifos, lo cual es muy importante porque se empiezan a preocupar por el otro y
comienzan a respetar las diferencias de éste.

Por otro lado, en mayo del 2001 comenz6 una campafia de donacién de érganos en
nuestro pais, realizada por la Secretaria de Salud (SSA) y el Consejo Nacional de
Trasplantes (CONATRA), operacion que no ha tenido
gran impacto en la sociedad, ya que ni siquiera se ha
considerado como una campafa, sino como actividades
aisladas que se han llevado a cabo para motivar a la
gente. Sin embargo, se ha promovido la idea de la
donacién de organos y tejidos por medio de la radio,
timidamente por la television, en el transporte colectivo y
con folletos.

A OTRA VIDA

Algunos de los mensajes expuestos a la gente es como el
siguiente folleto dirigido a las personas en general que se
refiere a las reformas que se le hicieron a la Ley General
de Salud en materia de donacién y trasplante de 6rganos.

En el se expone por qué fue necesario reformar la Ley, en
qué consisten las modificaciones y en qué benefician
estos cambios a la poblacién.
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Asimismo se muestra como va a ser controlada la donacién y las listas de espera.
También se explica lo que se debe hacer si no se quiere ser donador.

Como todo folleto, al reverso presenta los teléfonos y médulos de informacién a
los que se puede acudir en caso de duda.

i

CONATRA

s o i g,

A OTRA VIDA

N m _‘
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CONATRA /SSA

donador; qué tipo de pruebas se realizan para la

seleccion de un

probable donador; y cuél es el papel del grupo
médico y paramédico en la donacion y trasplante

de 6rganos.

Igualmente, con el deseo de mostrar a la sociedad
que las personas trasplantadas pueden llevar una

Este segundo folleto se encarga de explicar detenidamente las
dudas mas frecuentes de la poblacién en materia de donacién
de 6érganos.

Define lo que es un trasplante y por qué son necesarios;
asimismo aborda de dénde se obtienen los 6rganos destinados
a trasplante.

Se expone como se puede ser donador, se esclarecen aspectos
que pudieran interferir en la donacién de 6rganos como la
religion, entre otros.

El triptico que se presenta a continuacion estd dirigido a la
comunidad médica, en él se desarrolla el papel del personal
médico y paramédico en la donacién y trasplante de érganos.

Se les brinda informacién de 5
qué es y cuantos tipos hay de :
trasplantes; cudles son las

contraindicaciones para ser
Camparia Dale vida a otra vida

CONATRA
ot o o

Camparia Dale vida a otra vida
CONATRA / SSA

EL PAPEL DEL PERSONAL MEDICO Y PARAMEDICO

EN LA DONACION Y TRASPLANTE DE ORGANOS
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vida normal, la SSA y el CONATRA realizan encuentros de tipo cultural, social y
religioso; entre ellos:

- Semana Nacional de la Donacién que comienza cada 26 de septiembre (dia
nacional de la donacioén).

- Festival DONATON, celebrado el pasado 2002 en Tlaxcala., cuyo objetivo es
recaudar donadores.

- Entrevistas permanentes en radio y television.

- Juegos Nacionales (celebrados cada dos afios) que consisten en unas mini
olimpiadas con personas que han recibido un trasplante. Su objetivo es
fomentar el deporte en los trasplantados y demostrar que dichas personas son
capaces de integrarse a la vida activa del pais.

- Cursos de Coordinadores Hospitalarios, cada mes, en los hospitales, son
capacitados los médicos encargados de detectar a los donantes potenciales.

- Se dan platicas a universidades, sacerdotes, tanatélogos®? y a todas las personas
o instituciones que asi lo requieran.

- Se celebra el dia del nifio en los hospitales.

- Ceremonia de Solidaridad y Amor a la vida, celebrada cada cinco de abril, en
donde se otorgan reconocimientos a las personas que han donado en vida, al
igual que a los sujetos que han otorgado los érganos de algtun familiar.

- Seminario Nacional del Trasplante, investigadores de otros paises vienen y
presentan su programa de trabajo en la obtenciéon de un mayor ntimero de

donadores. B
B ey

El problema que ha surgido con las citadas actividades es

que se realizan dentro de los hospitales y no se les da mayor Su Decisié
difusion, lo que provoca que la sociedad en general se Vitall e
encuentre ajena a la problematica. s
La Cruz Roja también ha participado por su parte con o VOIOML g
tripticos como el que se presenta en el costado derecho, en él 3 %
>
se aclaran las dudas més comunes entre la gente sobre la g g
donacién de érganos, tales como el por qué donar, si es ) B
desfigurado el cuerpo por el proceso de donacién, si se % 5
retrasa el funeral, etc. 3 g
Freanos me®
Cabe mencionar que toda la informacién es manejada en una
forma emotiva, sensibilizadora. CRUZ ROJA MEXICANA
Cruz Roja Mexicana

62 Psicélogos que dan terapia a los sujetos que se encuentran en la fase terminal de alguna enfermedad.
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4.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

Como se ha estudiado en los capitulos primeros de este proyecto resulta necesario
efectuar un estudio cuali-cuantitativo, el cual arrojara la pauta a seguir de una
estrategia publicitaria efectiva para la donacién de 6rganos en nuestro pais.

En este proyecto es necesario realizar una investigacion de este tipo previa, ya que
conocer la opinién de las personas acerca del tema llevara a la realizacién de una
campafia con éxito, con un margen de error minimo por el conocimiento de la
informacién que posee el pablico meta y que es guia a seguir en las estrategias.

4.2.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

ESTIMAR LA INFORMACION QUE POSEEN LOS JOVENES DEL GRUPO
OBJETIVO ACERCA DE LA DONACION DE ORGANOS Y TODO EL PROCESO
QUE LLEVA A ELLA.

OBJETIVOS PARTICULARES

a) Conocer el grado de conocimiento que tienen acerca de los trdmites para
llevar a cabo una donacién de 6rganos al morir

b) Evaluar el nivel de informacién que tienen sobre la regulacion legal en
materia de donacion de 6rganos, tejidos y células en nuestro pais

c) Apreciar el factor que mas influye en la decisiéon de no donar 6rganos al
morir

d) Tasar cudntos de ellos estarfan dispuestos a donar sus 6rganos al morir y
bajo qué condiciones

e) Calcular qué medios de la UNAM consultan y con qué frecuencia

f) Conocer la propuesta del pablico meta en pro de la donacién de 6rganos.

4.2.2 POBLACION A ESTUDIAR

Se considerard grupo objetivo a aquel nicho de poblacién que de acuerdo con las
variables demograficas, socioldgicas y psicologicas se convierta en el blanco
primordial para la promocion de la donacién de érganos al morir.

A continuacion se describen las caracteristicas del target a utilizar, el cual abarca los

niveles C y D+ de acuerdo con la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercado y Opinién Pablica (AMALI).
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4221 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

a) Edad
18 a 23 anios de edad

b) Sexo
Indistinto

¢) Estado civil
Mayormente solteros y sin hijos

d) Educacién basica
Cursada en escuelas publicas

e) Educacion actual cursada
Licenciatura

4222  SITUACION SOCIOECONOMICA
a) Nivel maximo de estudios de los padres
Madre  primaria

Padre licenciatura o normal superior

b) Principal ocupacién de la madre
No trabaja

c) Principal ocupaciéon del padre
Empleado

d) Principal sostén econémico
Alguno o ambos padres

e) Personas que viven en la misma casa y trabajan
De dos a tres personas

f) Dependientes econémicos
De dos a cinco personas

g) Tipo de casa en que habita regularmente
Propia

h) Cuartos en la vivienda
Tres
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i) Habitantes por vivienda
Cinco

j) Bienes y servicios
Bario

Lavadora

Microondas

Teléfono celular
Television por cable
Computadora
Automovil

Calentador de agua vV
Secadora de ropa

Linea telefonica v
Videograbadora 4
Antena parabolica

Fax

Aspiradora

Tostador de pan

Personal de servicio

~ =

Focos en la vivienda
De cuatro a ocho

k) Ingreso familiar mensual
De dos a menos de cuatro salarios minimos

1) Situacion laboral del estudiante
En su mayoria no trabaja%

4223  CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS

Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Sta. Maria la Rivera (nivel C).
Anéhuac, Federal (nivel D+).

6 Datos obtenidos de: Perfil de aspirantes y asignados a bachillerato, técnico en enfermeria y licenciatura de la UNAM,
2000-2001, cuadernos de planeacién universitaria, Direccién General de Estadistica y Desarrollo Institucional,
octubre, 2001.
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4224  ALGUNAS CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS

Haciendo un andlisis de la informacién antes citada se observa que los estudiantes
de nivel licenciatura de CU en la UNAM cuentan con un nivel socioeconémico
medio y medio bajo (nivel C y D+).

Segan la AMAI el nivel C abarca a las personas que tienen un nivel de vida medio.
El perfil educativo del jefe de familia es Preparatoria; dentro de sus ocupaciones
destacan pequefios comerciantes, empleados, vendedores, maestros de escuela,
técnicos y obreros.

Los hogares de estas familias son casas o departamentos propios o rentados que
cuentan con 2 recamaras en promedio, un bafio, sala , comedor y cocina.

Los hijos algunas veces realizan su educacion basica en escuelas particulares pero,
por lo general terminan su educacién superior en instituciones ptublicas.

Las familias de clase C tinicamente poseen un automévil y no de modelo reciente.
Cuentan con aparatos como: televisor, modular y videograbadora.

El ingreso mensual familiar varia desde los $6 400 hasta los $19 200.
El nivel D+ es el nicho de personas que se encuentran ligeramente por debajo del
nivel medio. El padre de familia de estas casas cuenta con un nivel educativo de
secundaria o primaria completo; sus ocupaciones mas comunes son taxistas,
comerciantes fijos o ambulantes, choferes de casas, mensajeros, etc.

Por lo general las casas o departamentos en los que habitan son de su propiedad,
cuentan con una o dos recamaras, un bafio, comedor y cocina. Sélo algunos
hogares de la clase D+ cuentan con calentador de agua. Algunas de las viviendas
son de interés social.

Usualmente no poseen automévil.

El ingreso mensual familiar va de los $4 000 a los $6 400.

Retomando un poco las caracteristicas generales del publico meta es necesario
destacar que el proyecto se dirigird nicamente al campus Ciudad Universitaria
por la facilidad de reunir al publico meta, se puede decir que se encuentran
cautivos dentro de las instalaciones; ademas cuentan con una escala en comun de
edad (18 a 23 afios) en la cual todos congenian con los otros; también presentan un
mismo nivel cultural y un grado socioeconémico no alejado. En pocas palabras, a
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todos ellos se les puede hablar con un mismo cédigo, el cual sera claro porque lo
manejan dentro de la universidad.

Asimismo abarcara tnicamente dicha area porque la campafia es pensada como un
proyecto piloto dentro de la UNAM, el cual primeramente se realizard en Ciudad
Universitaria con el fin de evaluar su impacto y efectividad, y mas adelante si
resulta se extendera al resto de esta institucion.

Ciudad Universitaria es el campus mads representativo de la UNAM vy el
crecimiento que ha vivido en los tltimos 50 afios lo abala:

~—"

Su poblacién ha crecido de 28 000 a 251 000

En 1952 contaba con 12 centros e institutos, hoy en dia tiene 42

Habia 38 bibliotecas y hoy hay 139

Poseia 390 000 libros, hoy existen 5 000 400 libros en CU

Las escuelas incorporadas eran 46, actualmente son 340

CU tiene un area construida de 2 084 335 m?, lo que la hace ser el segundo
terreno mas grande en la ciudad de México después del aeropuerto

g) Su planta académica ha aumentado de 4000 a 38 50064

craltze

Es por eso que la campana piloto se pensé y decidi6 comenzar en Ciudad
Universitaria, el campus que da imagen a la UNAM.

4225  ALGUNOS DATOS SOCIOCULTURALES

Esta campafia estara dirigida a los jévenes de entre los 18 y 23 afios de edad, grupo
objetivo que se encuentra en el momento preciso de tomar grandes decisiones que
marcaran su vida futura. A esta edad, las personas se caracterizan por buscar como
ayudar a los demas, son idealistas y pretenden arreglar al mundo; en verdad estan
interesados en cooperar con las causas buenas y que mejor que hacerlo después de
la vida donando sus 6rganos.

Ademas, es importante recordar que en nuestro pais la principal causa de muerte
entre los adolescentes y los adultos jovenes son los accidentes en la via publica
(accidentes vehiculares, atropellamientos, violencia, etcétera), 6073 de las 17 384
defunciones totales correspondientes al 2001, son muertes por accidentes de este
tipo®; cuyas victimas, por lo general, desarrollan muerte cerebral horas o dias

64 Chavarria, Rosa Maria. “CU, la mejor expresioén de la educaciéon superior mexicana”, Gaceta UNAM, 25 de
noviembre de 2002, p. 3-5.
6 Estadisticas Demogrificas, cuaderno no. 13, edicion 2001, INEGL
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antes de sobrevivir el paro cardiaco. Dichos pacientes, muertos y que se mantienen
con latidos cardiacos y respiracion artificial por medio de medicamentos y
aparatos mecdanicos, son los mejores donadores de 6rganos, puesto que eran
personas perfectamente sanas antes del accidente que los llevé a la muerte.

Sin forma de retroceder el tiempo, esos jovenes que han muerto bien pudieron
haber tomado la decision de donar sus 6rganos antes del accidente, lo cual
beneficiard a muchas personas.

Entonces es indispensable hacer reflexionar a esos jovenes, quienes quiza no
mueran a temprana edad, pero que al fallecer en algin momento ya estaran
registrados como donantes.

La anterior informacién nos permite establecer un marco dentro del que se
delimita:

1. Los jovenes son idealistas y buscan cémo ayudar a los demas

2. La principal causa de muerte en los jévenes en nuestro pais son los
accidentes

3. Los jovenes que sufren algin tipo de accidente son los mejores
donadores al morir ya que por lo general presentan muerte cerebral,
cuadro idéneo para donar 6rganos en perfecto estado.

4.2.3 UNIVERSO

El universo con el que se trabajard en este proyecto es: J6venes universitarios, de
nivel licenciatura, que estudian en el campus Ciudad Universitaria de la
Universidad Nacional Auténoma de México.

La cantidad de acuerdo con datos oficiales de la UNAM proporcionados por la
Direccion General de Educacién Superior (SEP) es de 74 616 alumnos en la
matricula correspondiente a 2001-2002.

Por lo tanto el universo con el cual se debe trabajar es de tipo finito, ello por ser
menor a 500 mil elementos.

4.2.4 DEFINICION DE LA MUESTRA

La metodologia a seguir en esta investigacion sera de estratificaciéon dado que el

cuestionario considerard preguntas abiertas y cerradas; ademds porque se cuenta
con una poblacién arriba de 10 000 elementos.
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Teniendo definido un universo finito la férmula correspondiente a la metodologia
para calcular la muestra es:

n= o2Npg
e?(N-1) +o%pq

o= nivel de confianza

N= universo

p= probabilidad a favor
q= probabilidad en contra
e= error de estimacion

n= namero de elementos

Entonces de acuerdo con nuestro universo de 74 616:

o=1.96

N= 74 616

p=50%

q=50%

e=5%

n="?

n= (1.96)2 (74 616) (0.5) (0.5)
(0.5)2 (74 616-1) + (1.96)2 (0.5) (0.5)

n= 3.84 (74 616) (0.5) (0.5) = 71631 = 71631 = | 383
0.25 (74 615) + 3.84 (0.5) (0.5) 18 653 + 0.96 18 653

La muestra requerida es de 383 elementos a encuestar.

4.2.5 CUESTIONARIO

Con base en la muestra obtenida (383) se aplicaron cuestionarios con duracién
aproximada de diez minutos y fueron realizados en el campus Ciudad
Universitaria de la UNAM, en el D.F.

Los cuestionarios estaban compuestos de 17 preguntas, 13 cerradas y 4 abiertas en

las que se buscaba evaluar el nivel de conocimiento que tiene el grupo objetivo
acerca del tema y lo que piensa sobre él. Asimismo se indagaban las razones mas
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importantes por las cuales las personas no donan sus 6rganos al morir, los mitos
mas relevantes en el area.

De igual forma se preguntaba acerca de los medios de comunicacién de Ciudad
Universitaria mas frecuentados, ello con el fin de crear una efectiva estrategia de
medios para la campafia.

4.2.6 RESULTADO DE LA INVESTIGACION

Al término de la aplicacion de las encuestas se obtuvieron los siguientes
resultados:

4.2.6.1 INFORME DE RESULTADOS

a)
b)

El 93% de los universitarios alguna vez ha escuchado sobre la donacién de
6rganos, mientras que el 7% se manifiesta completamente ajeno a ella.

Para el 53% de los jovenes donar un érgano significa algo que todos
debemos hacer al morir; para el 4% es tan solo pérdida de tiempo; y para el
43% es algo que necesita pensarse.

El 39% del pablico meta considera que la gente no dona sus érganos debido
a los mitos que se manejan; el 34% de ellos creen que es por la religion; y el
27% piensa que es por el trafico de érganos.

El 26% de los universitarios no estdn dispuestos a donar sus 6rganos al
morir; por el contrario el 74% si lo desea.

30% de los jovenes que no quieren donar sus 6rganos al morir declaran que
no les interesa; el 28% de ellos temen a la mutilaciéon de su cuerpo; el 26%
pertenece a una religion que no se los permite; el 12% teme a que trafiquen
con sus o6rganos; y el 3% no piensa en hacerlo por la gran desinformacién en
torno al tema.

El1 94% de los que si desean ser donantes el dia de su muerte expresan que lo
harian por salvar una vida; el 5% aceptaria porque todos alguna vez
podriamos necesitar un 6rgano para vivir; el 1% dice que si sencillamente
porque ya ha recibido un érgano; y el 0% (una persona) declara que lo haria
por dinero.

Cuando se les pregunté qué o6rganos estarian dispuestos a donar cuando
murieran respondieron:

Rinén 14%
Cornea 11%
Corazén 10%
Pulmén 7%
Pancreas 5%
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Intestino 3%
Higado 8%

Médula 6sea 8%
Paratiroides 2%
Piel 2%
Hueso 2%
Todos 28%
El 63% de los universitarios tomarian en consideracién para donar sus

6rganos al morir la transparencia del proceso legal; el 28% se inclina por el
respeto que se le otorgue a su cuerpo; el 5% pensaria més en la opinién de
sus padres; y el 4% analizaria si su religion lo permite.

El 18% sabe lo que hay que hacer si desean donar sus 6rganos al morir,
mientras que el 82% lo desconoce.

El 47% piensa que si quisiera donar sus érganos al morir no sabria a dénde
acudir; el 43% visitaria un hospital; a la Cruz Roja iria el 4%; el 2%
preguntaria en la Secretaria de Salud; el 2% acudiria al Centro Nacional de
Trasplantes; a la UNAM iria el 1%; el 1% llamaria a Locatel; y a la
Televisiéon o Radio preguntaria el 0% (una persona).

Para el 90% de los jovenes existe el trafico de érganos y el 10% no lo cree.

No posee nada de informacién acerca del trafico de 6rganos el 12%; el 83%
considera que tiene poca; y el 5% manifiesta tener mucho conocimiento del
tema.

m) El1 16% de los universitarios declara conocer las reformas que se hicieron a la

n)

Ley de Salud en materia de donacién y trasplantes de 6rganos; mientras que
el 84% de ellos no se enteraron.

El 54% propone que para que los jovenes donen sus érganos al morir se les
dé informacién; concientizarlos es la opinién del 27%; el 6% cree que es una
decision personal y que nadie debe influir en ella; para el 5% la solucion es
evitar el trafico de 6rganos; mantenerse saludables es la opcion del 3%;
otro 3% los sensibilizaria desde nifios; la propuesta del 2% es pagarles.

La Gaceta de la UNAM es el medio de dicha institucién mas frecuentado
con un 30%; le sigue Radio UNAM con un 16%; y Tv UNAM con un 15%;
las publicaciones digitales cuentan con un 7%. En los demas medios se
reparte el 100% como lo muestra la grafica nimero 15.

El 81% de los estudiantes no acostumbra consultar otro medio de
comunicacion de la UNAM, salvo los mencionados; al contrario el 19% si lo
hace.

Ademas de los ya mencionados medios, el 49% de los jovenes consultan la
pagina WEB de la UNAM,; el 15% la gaceta de la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales; y el 5% el Boletin de la Facultad de Psicologia. Otras
publicaciones se describen en la gréfica 16bis.

Constantemente son consultados los medios de comunicacion de la UNAM
por el 25% de los universitarios; el 72% los frecuenta a veces; y el 3% nunca.
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La ESTRATEGIA de la investigacion expuesta es:

1. Encontrar los medios de comunicacién éptimos para llegar al publico
objetivo

2. Realizar una estrategia creativa efectiva con el fin de que el puablico
meta se identifique con ella

3. Definir la naturaleza del mensaje que se presentara al segmento
objetivo

4. Lograr que la Universidad Nacional Auténoma de México y la
Direccion General de Servicios Médicos de la misma acepten el
proyecto para que sea apoyado y de esta manera consiga:

- Apoyo econémico para llevar a cabo tareas necesarias para el
implemento del presente programa

- La insercion del logotipo de la UNAM y de la DGSM en
cualquier mensaje publicitario

- Una vez propuesto el mensaje, el medio y los canales de
distribucion; la exhibicién de dicho mensaje se observe como
obligatorio.

43  ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Como se mencionaba en el capitulo segundo de este proyecto, la estrategia de
comunicacion es el qué decir en una campana, en este caso se busca informar a los
jovenes universitarios de 18 a 23 afios acerca de la donacién de 6rganos, explicarles
que es una problematica grave en nuestro pais y que es importante considerarla
como una posibilidad. La campafia intenta aclarar todas las dudas referentes a la
donacién de 6rganos y todo el proceso que lleva a ella.

Con esta campafia primeramente se quiere informar y al mismo tiempo
sensibilizar, ello se alcanzard a través de mensajes directos y emotivos que
expresen la importancia del tema, sus ventajas y desventajas.

Asimismo pretende confrontar al grupo objetivo con situaciones cotidianas en su
contexto estudiantil y otra realidad, la busqueda de un é6rgano para vivir.

La féormula a utilizar es: “Si a ti te sucede esto, a ellos les sucede aquello”, en este

sentido se procurara la identificaciéon de la campafia con su publico meta lo que
realmente causara el impacto y llamara a la accion.
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Por lo tanto, el objetivo primordial de la estrategia de comunicaciéon de este
proyecto seria:

Desarrollar una propuesta netamente juvenil que desde un enfoque publicitario informe y
sensibilice acerca de la donacion de drganos sirviendo como un refuerzo y, en conjuncion
con otras actividades realizadas por la SSA (CENATRA) y diferentes Organizaciones no
Gubernamentales vaya creando a largo plazo una cultura de la donacion de organos en
nuestro pais.

44  ESTRATEGIA CREATIVA

Con base en los datos puntualizados anteriormente es posible comenzar la
estrategia creativa. Esta campafia como ya se ha mencionado esta dirigida a
jovenes universitarios de la UNAM, es por ello que en el mensaje se plasman ideas
que sélo se viven dentro del campus CU, por ejemplo: en las facultades de CU,
donde se encuentra mayormente el ptblico objetivo, se pierde mucho tiempo en
tila para conseguir unas fotocopias, asimismo los tramites para conseguir papeleria
oficial como la carta de acreditacion del servicio social o fecha para examen
profesional suele tardarse varios meses.

Estos son s6lo algunos ejemplos, pero claramente son desarrollados los problemas
y situaciones propias que viven los estudiantes en el campus CU en el mensaje de
la campanfa, con lo cual se busca la identificacién automaética. Es por ello que se
quiere llegar a los jovenes a través de una comparacién entre su vida diaria como

estudiantes y la vida de un joven enfermo que agoniza por un érgano.

El mensaje intenta la reflexion del target, una sensibilizacion que aterrizara en la
btsqueda de informacién y finalmente en la donacién.

A continuacién se presenta la plataforma de redaccion:

4.4.1 OBJETIVO DE COMUNICACION

Informar y concientizar al puiblico meta acerca de la gravedad de no donar 6rganos después
de morir con la confrontacion de situaciones “cotidianas”.
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4.4.2 OBJETIVO PUBLICITARIO

Campaiia piloto de lanzamiento que persigue en 4 meses la sensibilizacion de los jovenes
universitarios ante la donacion de 6rganos, asi como la accion reflejada en el llenado de la
tarjeta de donador voluntario para después de la muerte.

DONACION VOLUNTARIA ..
DE ORGANOS O TEJIDGS Wb ¥ Trma

T=stigg
Yo Nambre ¥ foma
Mamkra v firms

Fr raso e accidence auseral iml. —

Done Mmis orgered pore finzs de bresplante o mements £c i Lugar ¥ fecha;
maatte, con |g iperanm de eyuder o saivar una vids, Dono: Inforrmes 03 300 201 78 61 y 62 i T

..FF“:?* o) e e f_ﬂ;ﬂ

L da Trrsalicies
COMUNIQLUE SU DECISION A FAMILIARES ¥ AMIGOS = ﬁ @ E B“F &: @Eﬁm

Tarjeta de donador voluntario de 6rganos y tejidos.

A CLAnUEr ArgEna o 133
1) Sfle I8 BCLMATES Srg2nas o 1= dos )

443 CONCEPTO CREATIVO

El concepto eje de la creatividad es “Esperar”.

444 ARGUMENTOS DE APOYO

Se utiliza dicho concepto creativo puesto que el hecho de permanecer en una lista
de espera aguardando por un érgano resulta desgastante para las personas que lo
padecen, ademés de que luchan cada dia para sobrevivir y no quedarse en el
intento; por lo tanto se maneja la palabra esperar en varias situaciones cotidianas de
la UNAM porque todos alguna vez hemos esperado, mucho o poco pero no es
agradable.

445 TONO
El tono que utiliza la campafia es Emotivo y Directo. Emotivo porque se estd

apelando a los sentimientos de los jévenes, se les hace reflexionar a través del “yo
tengo todo ;y ellos?” asi como del “;y yo me quejo?”.

97



Es Directo porque expresa las cosas como son, no oculta nada y va al grano
haciendo la invitacién de donar 6rganos después de morir. Apela siempre a la
razon.

446 PROMESA BASICA

La promesa que ofrece esta campafia a los jovenes es la oportunidad de ayudar a
alguien con algo que llegado el momento no les servira mas. La promesa bésica
concreta es: salvar una vida.

447 SLOGAN

El slogan de la campafa es: Y tii, ;qué esperas? Haciendo alusién al qué esperan los
jovenes para tramitar su credencial para donar sus érganos después de morir y al
qué esperan, qué situacion personal los hace esperar que se puede comparar con
las situaciones presentadas en la campana.

448 GRUPO OBJETIVO

El puablico meta son jovenes a los cuales se les debe hablar de una manera creativa
para llamar su atencién, ademads el ingenio debe ir ligado a la reflexion, a hacer
pensar a los jovenes y que tomen la decisién por si mismos de ayudar.

Un anuncio con dichas caracteristicas estaria cumpliendo lo establecido por el
modelo AIDA:

1. Atencion: Para captar la atenciéon de los jovenes muchas veces se
requieren imagenes fuertes o muy llamativas, sin embargo en esta
campafia se utilizan caricaturas un tanto abstractas pero de alguna
manera crueles porque presentan la realidad como es. Ello aunado al
texto hace que los jovenes se identifiquen y reflexionen tras la
imagen.

2. Interés: El interés surge tras leer las cabezas ya que provocan que el
publico meta se identifique y piense que se le va a dar solucion a ese
“problema cotidiano” sin saber que se trata de una campafia de
donacién de érganos.

3. Deseo: La invitacién a donar érganos después de morir que hace la
campafia incita a que los jovenes se interesen mas y deseen conseguir
informacion al respecto para saber lo que tienen que hacer y despejar
sus dudas.
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4. Accion: Lo que busca la campafia es respuesta por parte del grupo
objetivo, que adquieran las tarjetas de donacién voluntaria, las llenen
con sus datos y siempre las traigan consigo. Es importante mencionar
que en cada uno de los medios impresos que se utilizaran se
anexaran algunas tarjetas de donador voluntario, lo que facilitard la
toma de decision.

449 EJECUCIONES
Se realizaron 12 ejecuciones en total las cuales seran repartidas entre los medios
impresos a utilizar (cartel, revista y gaceta, folleto y postal) dependiendo de las
caracteristicas de éstos.
En las imagenes se utilizaron tinicamente tres colores: negro, blanco y naranja. Este
altimo como se aprecia s6lo aparece en las segundas lineas de los textos

contrastando con el blanco y el negro.

Las ejecuciones son las siguientes:
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cartel

100



A ti te dan 3 semanas para entregar un trabajo final
A el le dan 3 meses de vida

Y t4, dqué esperas? ’
({DI'IHI' tus Ul'gélﬂOS E?ll IMOrir es Cosa sande




¢Para ti 20 minutos es mucho en la fila del bafio?
Ella tardd 20 minutos en pararse de la cama

——

+ Vo Y ta, que esperas? '

w donar tus organos al morir es cosa sana e

lalal)
BsEMm




¢Para_ti 15 minutos de descanso es una eternidad?
El lleva 15 meses sin descanso por unas corneas

Y tu, {que esperas? , ‘
donar’tus organos al morir es cosa sana e




¢Para ti 20 minutos es mucho en la fila del bafio?
Ella tardo 20 minutos en pararse de la cama

Y tu, dqué esperas?

Ven a la conferencia
de

Donacién de organos
18 de agosto/Auditorio/10 hrs.
Facultad de Medicina

HOSPITAL 20 DE HOSPITAL CENTRO
NOVIEMBRE MEDICO SIGLO XXI




gaceta y revista
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¢Tu carta del servicio social se ha tardado 3 meses?
El hizo una carta hace 3 afios y no ha recibido
un trasplante

AN onar tus organos : Orir es cosa san:
No 22 nimn donar tus organos al morir es cosa sana e

35 /ﬁ Y tu, qué esperas? '




N

éTu crees que 4 horas (ii'e estuflio es mucho?

a posibilidad de conseguir
un 6rgano

El lleva 4 afios estudiando

Y t4, dque esperas? ‘ '
donar tus organos al morir es cosa sana e




éT crees que 2 meses es mucho esperando fecgla.de
examen profesional?

E“El HCVEI 2 anos GSPG’I‘&T’IdO fE?Cl]Ll de tI‘ElSpl&lI’lte

Y t4, dque esperas? ‘ '
aonar tus (_)l‘gilnl)ﬂ (11 IMOrir €s COoSsa sanad e




postal



Gracias a Dios es viernes
Ella solo espera llegar al

Y tq, é que esperas ?

donar tus organos al morir '

€S cosa sana e

Mas informacion al SOS (servicio de orientacion en salud, UNAM):
56 22 01 27 y al CENATRA al: o1 800 201 78 61 y 62.

110



¢Dia de
Ell

inscripciones? ¢Dia perdido?
OS plerden Su vida en una Ili1st:

donar tus organos al morir '

€S cosa sana e

Mas informacion al SOS (servicio de orientacion en salud, UNAM):
56 22 0127 y al CENATRA al: o1 800 201 78 61 y 62.
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¢Para ti es mucho esgerar 30 minutos para sacar copias?
Ellos llevan esperando 30 meses una cornea igu.’ll ala tuya

Y tu, {qué esperas?
donar tus organos al morir es cosa sana e

donar tus organos al morir '

€S cosa sana e
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¢Crees que 2 meses.es mucho persiguiendo a un sinodal?
l' eva 2 anos lLl(‘l‘lﬂrld() })()r ;11C;1112;1‘I‘10

e donar tus organos al morir es cosa sana e

53 AR | Y, dqué esperas?

donar tus organos al morir '

€S cosa sana e
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dArreglar una calificacion te lleva 2 semestres?

donar tus organos al morir '

€S cosa sana e

Mas informacion al SOS (servicio de orientacion en salud, UNAM):
56 22 0127 y al CENATRA al: o1 800 201 78 61 y 62.
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. . . ~ -
¢I0O minutos para comprar un Cigarro en la CRtE‘[EFIHT’

’ Y td, équé esperas?

Y tq, c‘: que esperas ?

donar tus organos al morir '

€S cosa sana e

Mas informacion al SOS (servicio de orientacion en salud, UNAM):
56 22 o1 27 y al CENATRA al: 01 800 201 78 61 y 62.
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cuadriptico
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FRENTE

INFORMACION

Para ser donador a morir lo
Unico que debes hacer es lle-
nar la tarjeta que te acredita
cono tal e informar a tus fa-
miliares acerca de tu decision.

Si deseas més informecion lla-
maa

LOCATH: 5658 1111

CENTRO NACIONAL DE
TRASPLANTES (CENATRA):
57523232 y 5586 0300
0 visita: www.cenatra.gob.nx

CENTRO MBDICO DELA

UNAM
(aun costado de la alberca)

ATRAS

A ti te dan 3 semanas |

para entrega.r un trabajo

A élle dan 3 meses de vida

Y td, équé esperas?
Donar tus érganos al

morir es cosa sanal

' gomencemos

por el
principio:

Es la transferencia de
6rganos o tejidos de
una persona viva 0
muerta a otra que su-
fre una enfermedad
muy grave y que ne-
cesita de un érgano
0 tejido sano para
VVir,

Actualmente es posible trasplantar

piel, hueso, cérnea, rifién, higado,

corazoén, pulmén, pancreas, intesti-
no y pulmones.

Esta cirugia para muchas personas
es la (inica esperanza para

seguir viviendo, sélo con un

trasplante pueden regresar a una
vida normal.

Desgraciadamente en nuestro pais
10 personas mueren diariamente en
la espera de un érgano, mientras
cada 16 minutos se anexa un nom-
bre nuevo a la lista de espera.

En México gran parte de la pobla-

cién responde a la religion catdlica,

la cual acepta y promueve la dona-
cion de 6rganos ytejidos. Sinem-
brago, los Tes e
gos de Jeho-
\ay los Gita-
nos son los
(inicos que re-
chazan este ti-
po de donacio
nes.

Y10, ;0ué esperas?

Son muchas las dudas que los jovenes tie-
nen ante la posible donacién de sus Orga-
nos y tejidos al morir, entre ellas:

|
“M religién no lo permite” ﬂ

“Me da miedo que mutilen mi cuerpo
“No quiero que trafiquen con mis 6rganos”

“No sé como hacerlo”

¢TE IDENTIHCAS CON ALGUNA?

No dejes de leer porque a continuacion
resolveros tus dudas...

Respondiendo d.l!das
acerca dela donacion de
érganos Y tejidos

En los trasplantes la
intervencion quirar-
gica cumple con
todos los requeri-
mientos de una
cirugfa de la més
alta conplejidad yriesgo. H espe-
cialista realiza incisiones poco visi-
bles, dejando debidamente suturado
el cuerpo que es tratado con digni-
dad, consideracion y respeto.

profesionistas altamente especiali-
zados. Este procedimiento requie-
re que el 6rgano se preserve en
condiciones especiales. Para que
una persona pueda ser trasplanta-
da se requieren de examenes clini-
cos que certifiquen las condicio-
nes del érgano yes indispensable
que exista una compatibilidad en-
tre donador y receptor.

Es muy poco probable que haya tra-
fico de drganos ya que los trasplan-
tes son un procedimiento que desde
el punto de vista médico y cientifi-
co requiere de la participacion de

©00 0000000
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Cabe mencionar que algunos de los impresos como son la revista, la gaceta, la
postal y el cuadriptico incluiran una tarjeta de donador voluntario como un plus.
Asi el que decida convertirse en donante para después de su muerte podra hacerlo
llenando la tarjeta y colocdndola en su cartera inmediatamente, con lo que se les
ahorraré la visita a un hospital para pedirla.

45  ESTRATEGIA DE MEDIOS

Como se anotd en el capitulo dos es necesario tomar en cuenta ciertos factores
antes de tomar cualquier decisién en cuanto a la seleccion de los medios a utilizar.
Los factores que influyen en el caso de esta campafa de donacién de érganos y
tejidos dirigida a los estudiantes del campus CU de la UNAM son:

- Caracteristicas del “producto”: Como ya se ha citado esta es una campana
de donacién de organos, tema de controversia en nuestro pais, sin
embargo, este proyecto esta dirigido a jovenes por lo que se presenta una
imagen fresca y directa en el mensaje. Para expresar la importancia de este
tema se utilizard en la campafa un texto fuerte que llame a la
identificaciéon, ademds de una imagen que pueda hablar por si sola del
tema. Por lo tanto es esencial utilizar medios visuales.

- Mercado potencial: Conociendo al pablico meta fue que se llevé a cabo la
investigacion de mercados, la cual arrojé como resultado los medios que
utilizan los jévenes de 18 a 23 afios de edad dentro del campus CU.

- Alcance y Tipo de Sistema de Distribucién: Este punto es muy sencillo en
el caso de este proyecto ya que se realizara tinicamente en el campus CU
como una campafia interna por parte de la UNAM. Es por ello que se
utilizaran algunos medios de difusién de dicha institucion.

- Objetivos de la campafa: Por ser una campafia de lanzamiento dentro de
la UNAM, lo primero que se busca es informar y sensibilizar acerca del
tema a los jovenes que estudian en el campus CU y si tiene éxito se
extenderd a las demds instalaciones de la universidad.

- Presupuesto disponible: A través de una buena seleccion de medios se
planea no gastar dinero innecesariamente, ademdas la ventaja que se
presenta en este proyecto es que la UNAM cuenta con sus propios medios
para difundir esta campafia lo cual ahorrara mucho.

- Caracteristicas de los medios: Conforme se vaya mencionando la selecciéon
de medios que se hizo para esta campafia de donacién de érganos se ira
explicando el por qué de la eleccion de cada canal con base en sus
caracteristicas.
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45.1 PUBLICO OBJETIVO

El grupo objetivo al que se dirigird la campafia, como ya se ha mencionado, son
jovenes de 18 a 23 afios de edad que cursan la licenciatura en el campus Ciudad
Universitaria de la Universidad Nacional Auténoma de México, cuyo nivel
socioecondmico se sita en los niveles C y D+ de acuerdo con la AMAI, que se
traduce en un nivel medio y medio bajo.

Recordemos que los jovenes de la UNAM son personas con un gran espiritu de
solidaridad, que siempre buscan como apoyar a los demas. Cabe mencionar que se
encuentran en una edad de querer trascender y que mejor que hacerlo ayudandole
a alguien mas después de su muerte con algo que ellos ya no necesitaran.

4.5.2 OBJETIVO DE LA ACCION

Esta campafia de lanzamiento busca llevar el mensaje de la donacién de érganos al
mayor numero de personas que formen parte de su grupo objetivo, esto
directamente, e indirectamente también busca tocar a otro tipo de publico
activando redes sociales, es decir que, dentro del campus Ciudad Universitaria
podran tener acceso al mensaje otro tipo de gente como catedréticos y conserjes,
ademas los mismos estudiantes (grupo objetivo) llevaran el tema de la donacién de
6rganos a sus casas con sus hermanos y padres; de esta manera se tejera una red y
se comentara mas del tema, sensibilizandose y creandose a largo plazo una
cultura.

Precisamente uno de los objetivos de esta selecciéon de medios es que el mensaje
sea visto por el mayor ntimero de estudiantes del campus CU, por lo que se busca
primordialmente COBERTURA.

Asimismo es indispensable que el niimero de veces que ellos vean la campafia sea
suficiente para que el mensaje quede grabado en sus mentes y que de verdad los
lleve a una reflexiéon y a una accion si asi lo quieren. En este sentido también se
busca una FRECUENCIA que sea efectiva para el publico meta que se esta
utilizando.

45.3 OBJETIVO DE MEDIOS

Para este proyecto se utilizaran principalmente medios impresos: folletos, carteles,
postales y ejecuciones en revistas y gacetas. Ello por el drea geografica que se
pretende abarcar: Ciudad Universitaria. Es un espacio tan cerrado que el grupo
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objetivo se encuentra cautivo dentro de él, por eso resulta indispensable utilizar los
medios que la misma universidad posee como es el caso de las revistas y gacetas.

Se pensé en utilizar radio y television UNAM de acuerdo con los resultados que
arrojo la investigacion de mercados, sin embargo se encontraron dichos datos
erréneos en el momento de analizar el raiting de radio UNAM, donde se muestra
que las personas que escuchan esta estacién son personas mayores de 30 y hasta 55
afios de edad siendo la audiencia joven minima®®.

Respecto con Television UNAM se encuentra que sus inserciones como reportajes
y programas especiales en television abierta casi no cuentan con capsulas
publicitarias, ademas es un gasto mayor sin responder a la frecuencia efectiva que
se busca, ya que los programas que se ven de dicha productora son pocos.

De esta forma se utilizaran medios impresos por su don de segmentar desde el
punto de vista geogréfico, asimismo se utilizard comunicacién directa como

conferencias que informen al grupo objetivo acerca del tema y resuelvan todas sus
dudas.

Finalmente también Internet sera un medio para llevar la donacién de 6rganos y
tejidos, ello mediante los llamados banners®, ya que se expondra el tema de forma
publicitaria en la pagina principal de la UNAM vy en la pagina de la Direccién
General de Servicios Médicos (DGSM).

4.5.4 COBERTURA GEOGRAFICA

La campafia cubrird todo lo que es el campus Ciudad Universitaria de la UNAM,
ubicado en la ciudad de México.

4.5.5 DURACION DE LA CAMPANA

Como se ha mencionado esta campafia es un proyecto piloto que se arrancard en el
campus Ciudad Universitaria y se evaluara dentro de él a los 4 meses para ver si
ha sido efectivo en los estudiantes, se analizara en dicho periodo de tiempo y se
vera si hay detalles que modificar para después extenderla al resto de los campus
universitarios de la UNAM en el Distrito Federal.

Por lo tanto esta campana tendrd una duracién de cuatro meses dentro del campus
CU, donde los primeros dos meses seran intensos (de introduccién), el siguiente

66 Radio Report, raiting total de personas de Radio UNAM. IBOPE, AGB, abril-mayo, 2001.
67 Utilizados en las paginas web, carteles propagandisticos con enlaces al sitio de Internet al que se refieren.
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mes intermedio tendra una buena presencia en el campus y el Gltimo mes volvera
a ser de gran intensidad.

El periodo de tiempo que abarcara la campafia serd del 18 de agosto al 11 de
diciembre de 2003, se eligi¢ dicha temporada porque precisamente el 18 de agosto
comienza el ciclo escolar cuando nuevos jovenes se integran a la universidad, de
esta manera se abarcara a los nuevos estudiantes y a los que salieron de la
universidad pero que siguen frecuentdndola por tramites académicos; por otra
parte, terminara cuando el ciclo escolar y los exdmenes concluyan.

45.6 RACIONAL DE MEDIOS

A continuacién se explicara el porqué de la utilizacién de cada medio:

45.6.1  CUADRIPTICO
El cuadriptico ha sido elegido por dos razones principales:

- Su extrema selectividad; ya que se entregaran dentro del campus Ciudad
Universitaria donde se encuentra gran parte del dia el ptblico objetivo. El margen
de error al entregarlos a los jovenes estudiantes de este campus es minimo.

- Y, proporciona mucha informacién; tanta como se requiera sin saturar al grupo
objetivo, simplemente tratando de aclarar sus dudas mas recurrentes. Como se
hace en el cuadriptico correspondiente a la campana, donde se explican cuatro de
las dudas mas importantes de los jovenes externadas en la investigacion de
mercados.

También fue elegido por la respuesta rdpida que tienen, por ejemplo, en el interior
de cada uno de los cuadriticos se entregard una tarjeta de donador de érganos y
tejidos voluntario, la cual seré llenada por aquellos estudiantes que lo deseen, cabe
sefialar que no se les obliga a llenarla, quedara en ellos tomar la decision, llenarla y
llevarla siempre consigo. De esta manera veremos quiénes decidieron ser o no
donadores voluntarios después de su muerte en la evaluacion que se realizara de
la campafia tras cuatro meses de presencia.®®

Otra de las razones de eleccion fue la facilidad que se tiene en su difusion, puesto
que ésta puede ser tan intensa como se requiera. En este caso como se utilizaran
Unicamente medios impresos su difusion sera extensa.

68 Se sabra quiénes decidieron ser donadores voluntarios cuando se realice la evaluacién de la campania a los
seis meses, ya que se les preguntara si ya son donadores o no.
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456.2 CARTEL

La definicion de cartel es : Un grito pegado en la pared®®, lo cual nos dice todo. La
utilizacién del cartel es porque llama la atencién a la mirada de paso, le deja el
mensaje sin necesidad de dedicarle mucho tiempo, es sencillo y conciso.

La utilizaciéon de carteles en Ciudad Universitaria es buena dado que hay muchos
lugares para su exhibicion. El cartel permite informar réapido.

45.6.3 POSTAL

Al igual que el cuadriptico, la postal tiene la capacidad de segmentar tanto como se
necesite, en este caso dentro del campus CU; asimismo cuenta con una gran
difusion.

Con las postales también se experimenta la respuesta rapida en el mismo sentido
que en el cuadriptico, ya que en ellas también se anexara una tarjeta de donador de
6rganos y tejidos voluntario.

Otra de las caracteristicas por las que se eligio6 la postal en este plan de medios es
por la relacién personal sin imposicién que existe entre el mensaje publicitario y la
persona que decide tomarla libremente. Con ello también se plantea la idea de no
estarle imponiendo a los jovenes del target nada, ellos son los tnicos que deciden
si quieren o no ser donadores voluntarios después de su muerte.

Caracteristica importante de este medio también es su capacidad de ser
coleccionada, moda que ha sido adoptada por la mayoria de los jévenes.

4564  REVISTASY GACETAS

Las gacetas se usardn principalmente por su gran difusiéon y aceptacién dentro del
grupo objetivo, ademas porque existen muchas y dedicadas a varias disciplinas,
ello por realizarse dentro de una universidad que imparte diferentes carreras, lo
cual permitird una mayor segmentacién del puablico objetivo.

También fue electa por la cuestion presupuesto, ya que dicho tipo de publicaciones
no cobran por colocar inserciones que buscan un fin humanitario, en este sentido
se estan utilizando los propios medios de la UNAM.

0 Beltran y Cruces, Raul Ernesto. Publicidad en medios impresos, p. 95.
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La permanencia de las gacetas también es una buena excusa para utilizarlas, ya
que permanecen en casa de la persona que la adquiri6 por tiempo indefinido;
asimismo es leida no solamente por esa persona sino por otras mas, lo que nos
lleva una vez mas a la activacién de las redes sociales.

45.6.5 BANNERS EN INTERNET

Se presentardn inserciones en la pagina principal de la UNAM, asi como en otras
de esta misma instituciéon. Actualmente Internet se ha convertido en una gran
herramienta para los estudiantes, quienes acceden a éste para la consulta de varios
temas. La UNAM cuenta con una pagina principal en la cual se presentan a los
estudiantes los diferentes servicios que la institucion ofrece, asi como otro tipo de
informacién, es por ello necesario que la campafia también tenga presencia en
Internet en forma de banner, el cual tiene movimiento que llama la atencién en la
pagina.

456.6 COMUNICACION DIRECTA

La comunicacién directa respondera a conferencias que se llevaran a cabo en los
auditorios de algunas facultades, asi como en el Centro Médico del campus. En
ellas se expondran testimonios de personas que necesitan un trasplante y de otras
que ya lo han recibido.

Por otra parte se contara con la presencia de médicos especialistas en el tema de la
Direccion General de Servicios Médicos de la UNAM, del Hospital Centro Médico
Siglo XXI y del Hospital 20 de Noviembre, quienes responderédn las dudas de los
jovenes al respecto.

Es importante que una campafia social siempre vaya acompafiada de
comunicacién directa la cual mueve més las emociones y explica en una mejor
forma la situacion, aclarando todos los mitos que hayan a su alrededor.

4.5.7 FORMATOS
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4.5.7.1 CUADRIPTICOS

Pauta: Cuadriptico

Cliente: Campana de donacién de érganos y tejidos de la UNAM

Periodo: 18 de agosto a 11 de diciembre de 2003

P . COSTO NO. DE COSTO
MEDIO |ESPECIFICO| VEHICULO | SOPORTE UNITARIO CUADRIPTICOS TOTAL
Esc. Nal. De lZleli‘lxl/(i)ctieocsa 35.5 cm x
Cuadripticos | Trabajo Escol Zi 5 $1 2300 $2,300
Social s¢o arefs, ~em
Coordinacién
Biblioteca
Fac. de Servicios 35.5 cm x
Arquitectura| Escolares 21.5cm $1 5548 $5,548
Coordinacion
Biblioteca
Fac. Ciencias| ocrvicios | 35.5cmx $1 4715 $4,715
Escolares 21.5 cm
Coordinacion
L Biblioteca
Fac. Ciencias Servicios 35.5 cm x
Politicas y Escol Zi 5 $1 6022 $6,022
Sociales SCO, are's/ ~em
Coordinacion
Biblioteca
Fac. Servicios 35.5 cm x
Contaduria y Escol Zi 5 $1 13358 $13,358
Admon. SCO are.s/ ~em
Coordinacion
Biblioteca
Fac. Derecho| crvicios | 355 emx $1 8908 $8,908
Escolares 21.5cm
Coordinacién
Biblioteca
Fac. Servicios 35.5 cm x
Economia Escolares 21.5cm $1 2907 $2,907
Coordinacién
Biblioteca
Fac. Filosofia| Servicios 35.5 cm x
y Letras Escolares 21.5cm $1 6130 $6130
Coordinacion
Biblioteca
Fac. Servicios 35.5 cm x
Ingenieria Escolares 21.5cm $1 o199 $9.199
Coordinacion
Biblioteca
Fac. Servicios 35.5 cm x
Medicina Escolares 21.5cm $1 5505 $5,505
Coordinacion
Biblioteca
Fac. Servicios 35.5 cm x
Veterinaria Escolares 21.5cm $1 2399 $2,399
Coordinacién
Biblioteca
Fac. Servicios 35.5 cm x
Odontologia| Escolares 21.5cm $1 2721 $2721
Coordinacién
Biblioteca
Fac. Servicios 35.5 cm x
Psicologia Escolares 21.5cm $1 2691 $2,691
Coordinacion
Biblioteca
L. Servicios 35.5 cm x
Fac. Quimica Escolares 215 cm $1 4513 $4,513
Coordinacion
Centro Admision 35.5 cm x
Médico |Sala de espera| 21.5cm 51 13358 $13,358
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ENTREGA DE CUADRIPTICOS

NO. DE NO. DE NO. DE
PLAZA O | CUADRIPTICOS | CUADRIPTICOS | ;) Soinm ~oe
ESPECIFICO| 2 PRIMEROS MES DE MES INTENSO
MESES (Intensos) MANTENIMIENTO
18 deago.a18de| 18 deoct.al8de | 18 denov. A1l
oct. nov. de dic.
Esc. Nal. De o
Trabajo 1532 cuadripticos 255 511
: 766 c/mes
Social
Fac. Ciencias | 4014 cuadripticos
Pol. y Soc. 2007 ¢/ mes 069 1338
Fac. 8904 cuadripticos
Contaduria y P 1484 2968
4452 c/mes
Admon.
Fac. 1598 cuadripticos
Veterinaria 799 ¢/ mes 266 533
Fac. 3698 cuadripticos
Arquitectura 1849 ¢/ mes 616 1233
. . |3142 cuadripticos
Fac. Ciencias 1571 ¢/ mes 523 1048
5938 cuadripticos
Fac. Derecho 2069 ¢/ mes 989 1980
Fac. 1938 cuadripticos
Economia 969 ¢/ mes 323 646
Fac. Filosofia | 4086 cuadripticos
y Letras 2043 ¢/ mes 681 1362
Fac. 6132 cuadripticos
Ingenieria 3066 ¢/ mes 1022 2044
. . |3670 cuadripticos
Fac. Medicina 1835 c/mes 611 1224
Fac. 1814 cuadripticos
Odontologia 907 ¢/ mes 302 605
Fac. 1794 cuadripticos
Psicologia 897 ¢/ mes 299 5%
.. |3008 cuadripticos
Fac. Quimica 1504 ¢/ mes 501 1003
Centro 8904 cuadripticos
Meédico 4452 c/mes 1484 2968

TOTAL NO. DE CUADRIPTICOS: 90274

COSTO TOTAL: $90 274
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4.5.7.2 CARTEL

Pauta: Cartel

Cliente: Campana de donacién de érganos y tejidos de la UNAM

Periodo: 18 de agosto a 11 de diciembre de 2003

MEDIO

ESPECIFICO

VEHICULO

SOPORTE

COSTO
UNITARIO

INSERCIONES

COSTO TOTAL

Cartel

Esc. Nal. De
Trabajo Social

Biblioteca
Servicios
Escolares
Cafeteria
Copias

70 cm x 45.5 cm

$5.40

8 ¢/mes
32 ¢ / 4meses

$172

Fac. Arquitectura

Biblioteca
Servicios
Escolares
Cafeteria
Copias

70 cm x 45.5 cm

$5.40

8 ¢/ mes
32 ¢/ 4 meses

$172

Fac. Ciencias

Biblioteca
Servicios
Escolares
Cafeteria
Copias

70 cm x 45.5 cm

$5.40

8 ¢/mes
32 ¢/ 4 meses

$172

Fac. Ciencias Pol.
y Soc.

Biblioteca
Servicios
Escolares
Cafeteria
Copias

70 cm x 45.5 cm

$5.40

8 ¢/mes
32 ¢/ 4 meses

$172

Fac. Contaduria
y Admon.

Biblioteca
Servicios
Escolares
Cafeteria
Copias

70 cm x 45.5 cm

$5.40

8 ¢/ mes
32 ¢/ 4 meses

$172

Fac. Derecho

Biblioteca
Servicios
Escolares
Cafeteria
Copias

70 cm x 45.5 cm

$5.40

8 ¢/mes
32 ¢/ 4 meses

$172

Fac. Economia

Biblioteca
Servicios
Escolares
Cafeteria
Copias

70 cm x 45.5 cm

$5.40

8 ¢/mes
32 ¢/ 4 meses

$172
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Biblioteca

Fac. Filosofi Servicios 8¢/m
ac. FLOsOHAY | Egcolares |70 em x 45.5 cm $5.40 ¢/ mes $172
Letras N 32 ¢/ 4 meses
Cafeteria
Copias
Biblioteca
Servicios 8 ¢/mes
Fac. Ingenierfa Escolares 70 cm x 45.5 cm $5.40 $172
N 32 ¢/ 4 meses
Cafeteria
Copias
Biblioteca
Servicios 8 ¢/mes
Fac. Medicina Escolares 70 cm x 45.5 cm $5.40 $172
. 32 ¢/ 4 meses
Cafeteria
Copias
Biblioteca
Servicios 8¢/
Fac. Veterinaria Escolares 70 cm x 45.5 cm $5.40 ¢/ mes $172
N 32 ¢/ 4 meses
Cafeteria
Copias
Biblioteca
Servicios 8 ¢/mes
Fac. Odontologia|  Escolares 70 cm x 45.5 cm $5.40 $172
p 32 ¢/ 4 meses
Cafeteria
Copias
Biblioteca
Servicios 8 ¢/mes
Fac. Psicologia Escolares 70 cm x 45.5 cm $5.40 $172
. 32 ¢/ 4 meses
Cafeteria
Copias
Biblioteca
Servicios 8 ¢/mes
Fac. Quimica Escolares 70 cm x 45.5 cm $5.40 $172
N 32 ¢/ 4 meses
Cafeteria
Copias
Exhibidor de
Centro Médico carteles Area 70 cm x 45.5 cm $5.40 8 c/mes $172
de consultorios 32 ¢/ 4 meses
Sala de espera
Come;dor Cer}tral 70 em x 45.5 cm $5.40 5 c/mes $108
Universitario 20 ¢/ 4 meses
3 ¢/ mes
MUCA 70 cm x 45.5 cm $5.40 $64

12 ¢/ 4 meses
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UNIVERSUM 70 cm x 45.5 cm $5.40 3¢/ mes $64
12 ¢/ 4 meses
Biblioteca Préstamo a 8 ¢/mes
domicilio 70 cm x 45.5 cm $5.40 $172
Central . . 32 ¢/ 4 meses
Copias  Pisos
Biblioteca . . 8 ¢/ mes
Nacional Copias Pisos |70 cm x 45.5 cm $5.40 32/ 4 meses $172
3 ¢/mes
Alberca 70 cm x 45.5 cm $5.40 $64
12 ¢/4 meses
Centro Cultural Pizarrones 70 cm x 45.5 cm $5.40 8 c/mes $172
Salas Cafeteria ’ ’ 32 c/4 meses
Ventanillas 5 c/mes
CELE Aulas 70 cm x 45.5 cm $5.40 20 ¢/4 meses $108

TOTAL NO. DE CARTELES: 396
COSTO TOTAL: $2128

MUCA: Museo Universitario Contemporaneo de Arte
UNIVERSUM: Museo de las Ciencias

CELE: Centro de Ensefianza de Lenguas Extranjeras
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CARTEL PARA ANUNCIAR LAS CONFERENCIAS
Conferencia en el Centro Médico

Pauta: Cartel para anunciar conferencia en el Centro Médico (10 de septiembre de 2003)

Cliente: Camparia de donacién de 6rganos y tejidos de la UNAM

Periodo: 1 de septiembre a 10 de septiembre de 2003

MEDIO

ESPECIFICO

VEHICULO

SOPORTE

COSTO
UNITARIO

NO.
CUADRIPTICOS

COSTO
TOTAL

Cartel de
conferencia

Centro
Médico

Exhibidor de
carteles
Area de

consultorios
Sala de

espera

70 x 455 cm

$5.40

$21.60

Fac.
Arquitectura

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x 45.5 cm

$5.40

$21.60

Fac.
Ingenieria

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x 45.5 cm

$5.40

$21.60

Fac.
Psicologia

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x 45.5 cm

$5.40

$21.60

Fac. Filosofia
y Letras

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x 45.5 cm

$5.40

$21.60
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Conferencia en la Facultad de Medicina

Pauta: Cartel para anunciar conferencia en la Facultad de Medicina (8 de octubre de 2003)

Cliente: Camparia de donacién de 6rganos y tejidos de la UNAM

Periodo: 18 de septiembre a 8 de octubre de 2003

MEDIO

ESPECIFICO

VEHICULO

SOPORTE

COSTO
UNITARIO

NO.
CUADRIPTICOS

COSTO
TOTAL

Cartel de
conferencia

Fac.
Medicina

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x 455 cm

$5.40

$21.60

Fac. Quimica

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x 45.5 cm

$5.40

$21.60

Fac.
Odontologia

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x 45.5 cm

$5.40

$21.60

Fac.
Veterinaria

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x 45.5 cm

$5.40

$21.60

Fac.
Economia

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x 455 cm

$5.40

$21.60

Fac. Derecho

Biblioteca
Servicios
escolares
Cafeteria
Copias

70 x45.5 cm

$5.40

$21.60
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Conferencia en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Pauta: Cartel para anunciar conferencia en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales (12 de
noviembre de 2003

Cliente: Camparia de donacién de 6rganos y tejidos de la UNAM

Periodo: 12 de octubre a 12 de noviembre de 2003

p p COSTO NO. COSTO
MEDIO [ESPECIFICO| VEHICULO| SOPORTE UNITARIO | CUADRIPTICOS| TOTAL
Biblioteca
. Servicios
Cartel de - |Fac. Ciencias| 1o o 170 x455cm|  $5.40 4 $21.60
conferencia | Pol. y Soc. .
Cafeteria
Copias
Biblioteca
Fac. Servicios
Contaduria | escolares |70x45.5cm $5.40 4 $21.60
y Admon. | Cafeteria
Copias
Biblioteca
Servicios
Fac. Ciencias| escolares |70 x45.5cm $5.40 4 $21.60
Cafeteria
Copias
Biblioteca
Escuela ..
Nacional de Servicios
. escolares |70x45.5 cm $5.40 4 $21.60
Trabajo .
. Cafeteria
Social .
Copias
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4.5.7.3 POSTAL

Pauta: Postal

Cliente: Campana de donacién de 6rganos y tejidos de la UNAM

Periodo: 18 de agosto a 11 de diciembre de 2003

MEDIO

ESPECIFICO

VEHICULO

SOPORTE

COSTO
UNITARIO

INSERCIONES

COSTO TOTAL

Postal

Escuela Nal. de
Trabajo Social

Cafeteria
Servicios
escolares
Biblioteca
Copias

14 x10.5 cm

¢28.00

4600

$1,288

Fac. Arquitectura

Cafeteria
Servicios
escolares
Biblioteca
Copias

14 x10.5 cm

¢28.00

11096

$3,106

Fac. Ciencias

Cafeteria
Servicios
escolares
Biblioteca
Copias

14 x 10.5 cm

¢28.00

9430

$2,640

Fac. Ciencias Pol.
y Soc.

Cafeteria
Servicios
escolares
Biblioteca
Copias

14 x 10.5 cm

¢28.00

12044

$3,372

Fac. Contadurfa y
Admon.

Cafeteria
Servicios
escolares
Biblioteca
Copias

14 x 10.5 cm

¢28.00

26716

$7,480

Fac. Derecho

Cafeteria
Servicios
escolares
Biblioteca
Copias

14 x 10.5 cm

¢28.00

17816

$4,988

Fac. Economia

Cafeteria
Servicios
escolares
Biblioteca
Copias

14 x 10.5 cm

¢28.00

5814

$1,627

Fac. Filosofia y
Letras

Cafeteria
Servicios
escolares
Biblioteca
Copias

14 x 10.5 cm

¢28.00

12260

$3,432

Fac. Ingenieria

Cafeteria
Servicios
escolares
Biblioteca
Copias

14 x10.5 cm

¢28.00

18398

$5,151
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Cafeteria

Servicios
Fac. Medicina escolares 14 x 10.5 cm ¢28.00 11010 $3,082
Biblioteca
Copias
Cafeteria
Servicios
Fac. Veterinaria escolares 14 x 10.5 cm ¢28.00 4798 $1,343
Biblioteca
Copias
Cafeteria
Servicios
Fac. Odontologia escolares 14 x10.5 cm ¢28.00 5442 $1,523
Biblioteca
Copias
Cafeteria
Servicios
Fac. Psicologia escolares 14 x 10.5 cm ¢28.00 5382 $1,506
Biblioteca
Copias
Cafeteria
Servicios
Fac. Quimica escolares 14 x 10.5 cm ¢28.00 9026 $2,527
Biblioteca
Copias
Centro Médico | AdmidionSala |y 165 0y ¢28.00 26716 $7,480
de espera
Comedor Central 14 x10.5 cm ¢28.00 12044 $3,372
Universitario
MUCA 14 x 10.5 cm ¢28.00 2000 $560
UNIVERSUM 14 x10.5 cm ¢28.00 2000 $560
Biblioteca Central Copias 14 x 10.5 cm ¢28.00 26716 $7,480
Biblioteca Copias 14 x10.5 cm ¢28.00 26716 $7,480
Nacional
Alberca 14 x 10.5 cm ¢28.00 2000 $560
Centro Cultural | Cafeteria Salas | 14 x 10.5 cm ¢28.00 26716 $7,480
CELE Ventanillas 14 x 10.5 cm ¢28.00 26716 $7,480
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ENTREGA DE POSTALES

PLAZA O PT{?ME%%E%E?EZS NO. POSTALES MES DE | NO. POSTALES MES
ESPECIFICO (INTENSOS) MANTENIMIENTO INTENSO

18 deago.a18 deoct.| 18 deoct.a18 denov. |18 denov.a 1l de dic.
E;:;be;jaostlc-i:le 153205/6mes o1 1022
Fac. Veterinaria 1 59:;1c9/8mes 533 1066
Fac. Arquitectura 3 69;5;9/6mes 1232 2466
Fac. Ciencias 31 4225/611165 1047 2096
Fac. Derecho 59;;8:/611195 1979 3959
Fac. Economia 1932%:7/611“35 646 1292
e Eielt(l)'z(s)ﬁa Y 408?1::7/2mes 1362 2724
Fac. Ingenieria 61312255;111@ 2044 4088
Fac. Medicina 3 67?)33/0mes 1223 2447
Fac. Odontologia 1 8126c2/8mes 604 1210
Fac. Psicologia 17925c8/8mes 598 1196
Fac. Quimica 30020’:1/611165 1002 2006
Centro Médico 8901573}?11% 2968 5937
Comedor Central 4012(12/8111% 1338 2676
MUCA 66 613;31195 222 444
UNIVERSUM 66 61zjrznes 222 444
Biblioteca Central 8901575}(1)nes 2968 5937
e | e
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1332

Alberca 666 ¢/mes 222 444
17810

Centro Cultural 8905 c/mes 2968 5937
17810

CELE 8905 ¢/mes 2968 5937

TOTAL NO. DE POSTALES: 305456
COSTO TOTAL: $85517

MUCA: Museo Universitario Contemporaneo de Arte

UNIVERSUM: Museo de las Ciencias

CELE: Centro de Ensefianza de Lenguas Extranjeras
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4.5.7.4 REVISTAS Y GACETAS

Pauta: Revista

Cliente: Campana de donacién de érganos y tejidos de la UNAM

Periodo: 18 de agosto a 11 de diciembre de 2003

MEDIO CIRCULACION PERIODICIDAD PLAZA PLANAS POSICION UI(\:T?TSI;FROI o INSERCIONES |COSTO TOTAL
. Contraportada o
Gaceta UNAM %0 ml.l (I'unes) 30 2 veces por semana CuU 1 cuarta de forros a NULO 30 NULO
mil (jueves)
3 colores
cu Contraportada o
Revista Ciencias Trimestral Lo 1 cuarta de forros a NULO 1 NULO
Fac. de Ciencias
3 colores
Cu Contraportada o
Gaceta Politicas 5mil Mensual Fac. Ciencias 1 cuarta de forros a NULO 4 NULO
Pol. y Soc. 3 colores
Boletin Aleo CU Contraportada o
Mas & 12 mil Mensual Fac. Contaduria 1 cuarta de forros a NULO 4 NULO
y Admon. 3 colores
Contraportada o
Gaceta c}e Quincenal cu ) 1 cuarta de forros a NULO 7 NULO
Economia Fac. Economia
3 colores
CU Contraportada o
Boletin 3 mil Mensual Fac. Filosofia y 1 cuarta de forros a NULO 4 NULO
Letras 3 colores
cuU Contraportada o
Ingenieria Sigue 3 mil Boletin Semanal 1 cuarta de forros a NULO 17 NULO

Fac. Ingenieria

3 colores
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Revista de la

Contraportada o

Fac. de 22 mil Bimestral cuU .. cuarta de forros a NULO NULO
L. Fac. Medicina
Medicina 3 colores
Boletin cu Contraportada o
Comunidad de 1500 Cada tres semanas . . cuarta de forros a NULO NULO
. . Fac. Psicologia
Psicologia 3 colores
Contraportada o
Gacetz? F?C' de 2500 Mensual CU, . cuarta de forros a NULO NULO
Quimica Fac. Quimica
3 colores
Contraportada o
Gaceta CU
INFOVET 1000 Mensual Fac. Veterinaria cuarta de forros a NULO NULO

3 colores
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4.5.7.5 INTERNET

Pauta: Internet

Cliente: Campaiia de donacién de 6rganos y tejidos de la UNAM

Periodo: 18 de agosto a 11 de diciembre de 2003

MEDIO

ESPECIFICO

SOPORTE

PRECIO

INSERCIONES

COSTO TOTAL

Banner

Pagina WEB de la
UNAM
WWWw.unam.mx

Internet

NULO

NULO

Banner

Pagina WEB de la
DGSM
www.dgsm.unam.mx

Internet

NULO

NULO

DGSM: Direcciéon General de Servicios Médicos

4.5.7.6 COMUNICACION DIRECTA

Pauta: Conferencias

Cliente: camparia de donacién de érganos y tejidos de la UNAM

Periodo: 18 de agosto a 11 de diciembre de 2003

" . 2 NO.
MEDIO ESPECIFICO VEHICULO| FECHA DURACION CONFERENCIAS EXPOSITORES
Hospital
.| Centro Médico de la I Centro Médico
Conferencia UNAM Auditorio | 10-Sep-03 2 horas 1 Siglo XXI y
CENATRA
Hospital
Fac. Medicina | Auditorio | 08-Oct-03 |  2horas 1 Centro Medico
Siglo XXI'y
CENATRA
Hospital
Fac. C1enc1e}s Politicas Auditorio | 12-Nov-03 2 horas 1 Cer}tro Meédico
y Sociales Siglo XXI'y
CENATRA
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4.5.8 TABLA GENERAL

MEDIO

INSERCIONES

ESPECIFICACIONES

COSTO
UNITARIO

TOTAL

Cuadripticos

90274

Impreso frente y
vuelta. Doblado 2
veces, presentando 4
cuerpos. 35.5 x 21.5 cm

$1

$90,274

Cartel

456

Impreso de 70 x 45.5
cm

$5.40

$2,462

Postal

305456

Impreso de 14 x 10.5
cm

¢28.00

$85,527

Revistas y
Gacetas

88

Impreso a color, plana
completa

Nulo

Nulo

Banners

Ejecucion con
movimiento en Internet

Nulo

Nulo

Conferencias

Expositores: DGSM
(UNAM)
Hospital 20 de
Noviembre Hospital
Siglo XXI

Nulo

Nulo
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4.5.9 FLOW CHART

Medio Soporte No. de inser.
CUADRIPTICOS | 35.5x 21.5cm 90 274
CARTEL 70 x 45.5 cm 456
POSTAL 14 x10.5 cm 305 456
GACETAS 31 x22cm 88
Gaceta UNAM 30
Revista Ciencias 1
Gaceta Politicas 4
Boletin Algo Més 4
Gaceta de Economia 7
Boletin 4
Ingenieria Sigue 17
Revista de la Fac. 2
Medicina
Boletin Comunidad 4
de Psicologia
Gaceta Fac. Quimica 4
Gaceta INFOVET 4
INTERNET 2
Pag. WEB de la
UNAM Banner 1
Pag. WEB de la
DGSM Banner 1
COMUNIC.
DIRECTA 2 horas
Conferencia 3
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OCTUBRE NOVIEMBRE
Medio Soporte No. de inser. 7a semana 8a semana 9a semana 10a semana 1la semana 12a semana
293012345 6789101112 13141516 171819 | 2021222324 2526 272829303112 3456789
LMMJVSD | LMM]JVSD |[LMM]JVSD |[LMMJVSD| LMM]JVSD LMM]JVSD
CUADRIPTICOS 1 I |
CARTEL 1
POSTAL 1 1 1
GACETAS

Gaceta UNAM 1 1 1 I 1 1

Revista Ciencias

Gaceta Politicas

Boletin Algo Mas

Gaceta de Economia

Boletin

Ingenieria Sigue

Revista de la Fac.
Medicina

Boletin Comunidad
de Psicologia

Gaceta Fac. Quimica

Gaceta INFOVET

INTERNET

Pag. WEB dela
UNAM

Pag. WEB dela
DGSM

COMUNIC.
DIRECTA

Conferencia
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Medio Soporte No. de inser. 13a semana

1011121314 1516

LMM]JVSD
CUADRIPTICOS 1

CARTEL
POSTAL 1
GACETAS

Gaceta UNAM 1

Revista Ciencias

Gaceta Politicas

Boletin Algo Més

Gaceta de Economia

Boletin

Ingenieria Sigue

Revista de la Fac.
Medicina

Boletin Comunidad
de Psicologia

Gaceta Fac. Quimica

Gaceta INFOVET

INTERNET

Pag. WEB de la
UNAM

Pag. WEB de la
DGSM

COMUNIC.
DIRECTA

Conferencia
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459 PRESUPUESTO

El presupuesto total de los impresos: cuadriptico, postal y cartel de acuerdo con la
casa impresora LITHO GENICA, S.A. DE C.V., ubicada en Cerro del Agua No. 241,
en la colonia Romero de Terreros es de:

$178 263

Recordemos que las ejecuciones restantes no tienen precio alguno por ser propias
de la UNAM.

145



CONCLUSIONES

La publicidad constituye una herramienta para la humanidad que no ha sido
explotada al maximo, es decir, en el lado mas golpeado de los hombres. No sélo
ayuda a vender productos que no sirven para nada o que hacen lo mismo que 50
mas que son iguales; el hombre no se ha dado cuenta que la publicidad puede
ayudarlo a prevenir y a resolver problemas que le afectan a él y a su sociedad en
conjunto, y a eso se le llama PUBLICIDAD SOCIAL.

Mal pagada y con pocos recursos para trabajarse, la Publicidad Social hace
milagros, ya que ella a través de las emociones comunica a la gente lo que est4 bien
o mal, lo que le hace dafio y lo que pudiera matarle; les muestra cémo prevenir o
simplemente informa con el fin de ayudar y mejorar la situaciéon de las personas.

Son contados los publicistas que deciden dedicarse por completo a la Publicidad
Social, ya que los que lo hacen deben abrir un negocio extra para no morir en la
miseria, sin embargo es importante que los publicistas “comerciales” (dedicados a
la Publicidad Comercial) de vez en cuando realicen campanas a favor de causas
humanas. Considero que no hay cosa mas satisfactoria que trabajar en lo que te
guste haciendo el bien a los demas, ayudando a que la vida de otras personas
marche mejor dentro de lo posible.

Lo anterior lo descubri en la realizaciéon de este proyecto, el cual destap6 un lado
sensible que me impulsa a hacer algo por las personas que esperan 6rganos, ahora
sé hacer publicidad y mediante ella trabajaré en la ardua tarea de crear una cultura
de la donacién de organos en el pais, quiza logre poco, pero como en toda
campafia social se necesita tiempo y mucho esfuerzo, sin embargo mi cooperaciéon
como publicista ahi estara.

Ante esto puedo resaltar la importancia que tiene la opcion de Publicidad en la
carrera de Ciencias de la Comunicacion en Ciudad Universitaria. La
especializacién que ahora se nos consiente a los comunicélogos nos permite
desarrollar con mayor eficiencia el campo que mas nos agrade, ayuda a crecer a los
estudiantes en una rama especifica pero siempre con la base de la Comunicacién
integral, asi como de las Ciencias Sociales.

En la opcién de Publicidad se da un panorama general de ésta y al mismo tiempo
se da libertad de crear campafias publicitarias, sean sociales o comerciales, lo cual
permite la practica de los conocimientos. No Ginicamente se nos ensefia a vender
articulos sino también ideas, pareceria lo mismo pero al final se encuentran
muchas diferencias entre la Publicidad Social y la Comercial, donde la primera
obtiene resultados a largo plazo, persigue un cambio de actitud, cuenta con pocos
recursos, su publico objetivo siempre estd negativamente predispuesto a adoptar la
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idea deseada, su éxito o fracaso es dificil de evaluar y como ya sabemos es mal
remunerada a quienes la realizan.

Mientras que la Publicidad Comercial es el “paraiso”: obtiene resultados a corto
plazo: ventas, cuenta con mucho presupuesto, el producto es tangible y el servicio
de cierta manera también lo es, el éxito de la campana es sencillo de evaluar a
través de las unidades vendidas y es muy bien pagada a los publicistas.

A pesar de ser el “paraiso” carece de la satisfaccion de estar haciendo un bien, de
estarle ayudando a alguien con nuestro trabajo, y por supuesto que no es lo mismo
impulsar a un cliente empresario a vender mas que prevenir a una adolescente de
una posible muerte por bulimia.

Al realizar el presente proyecto pude comprender y llevar a la practica diversos
conceptos publicitarios, algunos de ellos muy tedricos y que se pasan por alto en el
ambito laboral y otros de vital importancia para el éxito de toda campania.

Cabe mencionar que muchos de los conceptos utilizados por la gente que trabaja
en las agencias publicitarias no se encuentran en los libros, mientras que los que se
hallan en los textos ya son obsoletos. Llegué a esa conclusién cuando decidi
realizar algunas entrevistas a personas que se encuentran en el medio de la
Publicidad. Acudi con directores creativos y de arte para preguntarles cémo
funcionaba principalmente su departamento dentro de las grandes agencias. Tal
investigacion de campo fue enriquecedora para el proyecto y para mi, ya que pude
compartir mis conocimientos y sobre todo absorber los suyos que definitivamente
cuentan con experiencia y actualidad.

Es bueno comentar que estos conceptos expuestos en esta tesis y explicados por los
publicistas entrevistados serviran a otros compafieros que estudian Publicidad, por
lo mismo que muchos de ellos no estan en los libros.

El desarrollo de la presente tesis comprobd su hipdtesis al observar que
definitivamente las pocas campafias publicitarias de donacién de 6rganos y tejidos
no han conseguido el impacto deseado, reflejandose en la nula participaciéon de la
sociedad al respecto.

Como ya se ha analizado los datos estadisticos acerca de la donacién de érganos y
tejidos en nuestro pais son alarmantes, dignos de nuestra atencion, pero sobre todo
de contrarrestarse. Es necesario que la sociedad abra los ojos al respecto y se
sensibilice, que simplemente reflexione qué es lo que pierde donando sus 6rganos
al morir y qué es lo que otros pueden ganar.
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Este trabajo es un granito de arena que busca la sensibilizacién de los jovenes
universitarios, quienes se encuentran con mente abierta ante circunstancias de este
tipo como ya se ha comprobado; ademas de ser como lo muestran estadisticas del
INEGI los mejores donadores de organos y tejidos ya que al momento de su
muerte en un accidente (con muerte cerebral) los 6rganos permanecen sanos y
jovenes.

Esta campafia es un grito de humanidad a los universitarios, trata de
sensibilizarlos y de informarlos para que después consiga su objetivo: la donacion.
En la investigacion de mercados realizada para este proyecto quedé asentado que
el 74% de la poblacion estudiantil de Ciudad Universitaria, mas de la mitad de la
muestra, estd dispuesta a donar sus érganos al momento de su muerte pero que
definitivamente si requiere de mayor informacion, sin embargo no existe ninguna
estrategia promovida por las instituciones proveedoras de servicios de salud ni
privadas ni publicas, no existe este tema en la agenda ni del gobierno ni de los
medios, por lo menos permanentemente, por lo que se necesita hacer algo y rapido,
las personas que estan en espera de un 6rgano no tienen mucho tiempo.

En nuestro pais, desgraciadamente, ocurre un fenémeno extrafio y es que los
médicos y las personas encargadas de promover la donacién de 6rganos y tejidos
nos piden que otorguemos éstos después de morir, sin embargo vy
vergonzosamente ellos NO se encuentran en la disponibilidad de brindar
informacion al respecto.

El Centro Nacional de Trasplantes (CENATRA) fundado, entre otras cosas mas,
para informar a las personas y motivarlas a donar sus 6rganos después de la
muerte, en voz de su encargada del médulo de informaciéon, Cristina Mai
Ichikawa, neg6 todo tipo de informacién para esta investigaciéon argumentando
que podria ser plagiada, lo cual resulta un gran error dado que instituciones
dependientes de la Secretaria de Salud como el CENATRA aseguran los derechos
de las campanas publicitarias. Ademas se le pedian antecedentes de campaifias
anteriormente realizadas por dicha institucion, lo cual no ayud6é y no quiso
cooperar.

En el Hospital 20 de Noviembre (ISSSTE) ocurrié algo muy similar, en la pasada
Semana de la Donacién de Organos y Tejidos (realizada del 7 al 13 de octubre de
2002), en la cual estaban mostrando una exposiciéon de carteles acerca del tema,
impresos realizados por el CENATRA que respondian a campafas anteriores, se
prohibié por los directivos del hospital tomar fotografia alguna de los carteles por
la misma razén expuesta por la encargada de informaciéon del CENATRA, miedo al

plagio.
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Asimismo, el director del departamento de trasplantes del hospital, el Doctor
Baltasar Martinez, no quiso atender a una entrevista que él mismo habia
programado pidiendo hasta un bosquejo del proyecto.

Y él no fue el tnico, en el Instituto Nacional de la Nutricién, la cirujana encargada
del departamento de trasplantes, la Doctora Josefina Albert, tampoco accedié a
una entrevista tras semanas de persecucion.

Es verdaderamente penoso que personas de ese nivel, doctores, se nieguen a
brindar informacién en cinco minutos de su vida, se supone que ellos también
estin para promover la donacién de érganos y lo que demuestran es todo lo
contrario, no les interesa que haya campafias que busquen la cooperaciéon de la
sociedad, especificamente de jovenes en la donacién de 6rganos y tejidos.

Como se puede observar esta investigacion se enfrenté a varios problemas, todos
ellos de informacién, lo que lleva una vez més a demostrar que no existe tal en
torno a la donacion de érganos y tejidos en nuestro pais, puesto que ni los doctores
apoyan el problema.

Gran cantidad de los datos obtenidos fueron conseguidos mediante sitios en
Internet relacionados con el tema, como lo son las Organizaciones no
Gubernamentales de nuestro pais. Considero importante mencionar que a través
de dichas paginas fue como conoci el problema, porque como todos yo sabia acerca
del tema pero sélo de oido y superficialmente y pensaba que seguramente yo
donarfa mis 6rganos al morir, cuestiéon que pasaba por mi mente y después de una
hora ya no recordaba, de hecho no tenia idea de que habia que llenarse una tarjeta
para saber que se es donador voluntario llegado el caso, en pocas palabras no sabia
nada del proceso de la donacién de érganos.

Con base en un interés personal y més adelante en una investigacion profesional
fue como comprendi la gravedad del problema, yo podia estar en mi casa viendo la
television, leyendo o platicando con amigos, mientras que otra persona joven se
encontraba entre la vida y la muerte esperando un érgano sin poder hacer nada.
Los testimonios presentados en las paginas de Internet que escriben del tema
tueron los que me abrieron los ojos y me sensibilizaron y por supuesto los que me
han llevado a realizar un trabajo como éste.

A pesar de las dificultades en cuanto a informacién el proyecto sali6 adelante y se
logré una propuesta interesante, basada en una investigacién de mercados extensa
para una sola persona, lo que me lleva a agradecer a mis compafieros de
universidad su sensibilidad y sobre todo su solidaridad al regalarme siete minutos
de su tiempo para contestar un cuestionario de tema por demds polémico.

La investigacion de mercados arroj6 resultados insospechables y algunos
previsibles, por ejemplo, el 93% de la muestra afirmé conocer el tema de la
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donacién de organos, sin embargo el 82% no conoce el proceso, entonces
concluimos que lo han escuchado mas no lo conocen, como todos.

Las sorpresas que nos llevamos es que en los jovenes también predominan las
creencias falsas tales como el miedo a la mutilacién, la religion y por supuesto el
trafico de 6rganos.

Cabe mencionar que en las entrevistas realizadas a las instituciones relacionadas
con el tema se afirmaba que no existia el trafico de 6rganos en nuestro pais, al
término de este proyecto se han suscitado incidentes de este tipo, ya hasta se les
denomina como casos oficiales, pero de ello se muestra mas en el anexo.

La investigacion de mercados también ayudé en la creacion de un mensaje
publicitario (la estrategia creativa) simple pero directo, exclusivamente dirigido a
los estudiantes del campus Ciudad Universitaria, listo para que se identificaran de
primera instancia con él y les removiera fibras sensibles.

Se realizaron varias opciones de mensaje, habia muchas ideas en el aire y al final
s6lo quedaron dos, un par de estrategias creativas pensadas por el mismo publico
meta, ya que los universitarios al responder el cuestionario exponian su forma de
pensar al respecto. De esta manera se eligié entre las dos ideas y finalmente se
lleg6 al mejor mensaje.

El disefio se pens6 austero y de cierta manera sombrio pero siempre llamando a la
atencion. Se form6 una composicién armoénica que atrajera pero que no estuviera
saturada. Es como el mismo mensaje un disefio directo, complementandose asi
texto e imagen.

No se eligi6 trabajar con fotografias porque los dibujos se identifican mds con el
publico meta, lo impactan mas. En este sentido se buscé que las caricaturas no
rompieran con el tono de la campafa, es por ello que son serias sin dejar en lo
absoluto de ser inexpresivas.

Esta campafia ha sido trabajada para medios impresos porque son los que se
utilizan dentro de la UNAM, teniendo al grupo objetivo cautivo en el campus la
mayor parte del dia. La postal es una alternativa que atin no se ha extendido en la
instituciéon sin embargo es importante utilizarla porque es un medio que estd de
moda y que resulta agradable para los jévenes coleccionarla.

Cabe comentar que en campafas subsecuentes seria bueno considerar otro tipo de
medios ademds de los impresos y la comunicacion directa.
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Por la importancia del tema y todos los esfuerzos realizados, esta campafa
pretende ser donada a la Direccién General de Servicios Médicos de la UNAM
para que sea difundida en el campus. Pasados cuatro meses ésta debe ser evaluada
para posibles modificaciones, asimismo debe estudiarse la posibilidad de
extenderla al resto de los campus universitarios de la UNAM asi como a
Preparatorias y Colegios de Ciencias y Humanidades, para que mas jovenes tengan
acceso al mensaje y puedan participar de alguna manera en pro de la donacién de
Organos en nuestro pais.

Con el apoyo necesario, esta campafia también serd presentada ante la Secretaria
de Salud y el Centro Nacional de Trasplantes, instituciones que también podrian
adaptar la campafia y promoverla a nivel nacional.

Este trabajo busca abrir, en la medida de lo posible, puertas para todas aquellas
personas que sufren diariamente la espera de un 6rgano para continuar con su
vida, porque qué es esperar 10 minutos a un amigo, qué es esperar media hora a
un profesor, qué es esperar dias enteros a que termine una huelga si hay alguien en
nuestro mismo pais, en la misma ciudad, en la misma colonia, en la misma calle, en
el mismo edificio que acaba de morir tras afios de agonia esperando un érgano.

151



ANEXO



ANEXO 1

Principales causas de mortalidad entre las personas de
15 a 24 afos.

Fuente: Estadisticas demogrdficas, cuaderno no. 13,
edicion 2001, INEGI.
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Orden de

importancia Causas Clave lista mexicana | Defunciones
TOTAL 01-E59 17384
1 Accidentes E49-E53, E57-E58 6073
de tréfico de vehiculos de motor E49B 2456
2 Agresiones Agresiones 2527
3 Tumores malignos 08 15 1298
leucemias 14D 486
4 Lesiones autoinfligidas intencionalmente E54 1101
5 Enfermedades del corazén 26-29 492
enfermedades de la circulacién pulmonar y
otras del corazén 29 208
6 Embarazo, parto y puerperio 43-45 421
7 Enfermedad por virus del VIH 06H 383
8 Insuficiencia renal 38C 315
Malformaciones congénitas, deformidades y
9 anomalias cromos6micas 47 315
malformaciones congénitas del sistema
circulatorio 47E 163
10 Epilepsia 23G 245
11 Enfermedades cerebrovasculares 30 234
12 Influenza y neumonia 33B-33C 229
Paralisis cerebral y otros sindromes
13 paraliticos 23F 214
14 Enfermedades del higado 35L-35M 212
15 Diabetes mellitus 20D 203
16 Anemias 19A-19B 146
17 Tuberculosis pulmonar 02A 138
18 Desnutricion 21 122
19 Trastornos sistémicos del tejido conjuntivo 37E 118
20 Septicemia 31 102
SUBTOTAL 14888
Paro cardiaco 29C
Sintomas, signos y hallazgos anormales
clinicos y de lab. , no clasificados en otra
parte 48 224
Otras causas 2272
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ANEXO II

Niveles socioecondmicos de acuerdo con la Asociacion

Mexicana de Investigacion de Mercado y Opinion Publica
(AMALI).
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NIVEL C
En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida medio.

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA.

El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo de
Preparatoria. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequefios
comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela, técnicos y
obreros calificativos.

PERFIL DE HOGARES.

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C son casas o departamentos
propios o rentados que cuentan con dos recdmaras en promedio, un bafio, sala,
comedor, y cocina.

Los hijos, algunas veces, llegan a realizar su educacion bésica (primaria -
secundaria) en escuelas privadas, terminando la educacion superior en escuelas
publicas.

ARTICULOS QUE POSEE.

Los hogares de Clase C s6lo poseen un automévil para toda la familia, compacto o
austero y no de modelo reciente; casi nunca esta asegurado contra siniestros.
Cuentan con algunas comodidades: un aparato telefénico, equipo modular, dos
televisores, y videocassettera.

SERVICIOS.
En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito nacionales
y es poco comun que usen tarjeta internacional.

DIVERSION / PASATIEMPOS.

Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques publicos y eventos
musicales.

Estas familias vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una vez por afio
van a lugares turisticos accesibles (relativamente econémicos).

INGRESO MENSUAL FAMILIAR.
Varia desde $6,400.00 hasta $19,200.00.

COLONIAS TIPICAS.
Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Sta. Maria la Rivera.
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NIVEL D+
En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente por debajo del nivel medio, es decir, es el nivel bajo que se encuentra
en mejores condiciones (es por eso que se llama Bajo-Alto o D+).

PERFIL EDUCATIVO DEL JEFE DE FAMILIA

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel educativo de
secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se encuentran taxistas
(choferes propietarios del auto), comerciantes fijos o ambulantes (plomeria,
carpinteria, jugueros), choferes de casas, mensajeros, cobradores, etc.

PERFIL DEL HOGAR

Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su mayoria, de su
propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan con una o dos
recamaras, un bafio, sala-comedor, y cocina.

En comparaciéon con los niveles superiores donde todos los hogares tienen
calentador de agua, en D+ s6lo dos de cada tres hogares tienen agua caliente.
Algunas viviendas son de Interés Social.

Los hijos asisten a escuelas publicas.

ARTICULOS QUE POSEE.

En estos hogares usualmente no poseen automovil propio, utilizando los medios
de transporte publico para desplazarse.

Cuentan con: un aparato telefénico, un televisor a color, y un equipo modular
barato. La mitad de los hogares tiene videocassettera.

SERVICIOS.

Los servicios bancarios que poseen son escasos y se remiten basicamente a cuentas
de ahorros, cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas de crédito
nacionales.

DIVERSION/ PASATIEMPOS.

Generalmente las personas de este nivel asisten a shows organizados por la
Delegacion y/o por el gobierno, también utilizan los servicios de poli-deportivos y
los parques publicos.

INGRESO MENSUAL FAMILIAR.
Varia de $4,000.00 a $6,400.00

COLONIAS TiPICAS.
Anahuac, Federal.
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ANEXO III

Cuestionario realizado para la investigaciéon de mercados.
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CUESTIONARIO REALIZADO

Hola soy de la UNAM. Estamos haciendo un estudio sobre la donacién
de 6rganos y nos gustaria contar con tu valiosa opinion.

1.

5.

¢Has oido hablar de la donacién de 6rganos?
a) Si b) No

¢ Qué significa para ti donar un érgano?
a) Algo que todos debemos hacer al morir
b) Pérdida de tiempo
c) Algo para pensarse

Marcando en orden de importancia, jpor qué crees que la gente no dona sus 6rganos?

a) Mitos 1 2 3
b) Religion 1 2 3
c) Tréfico de 6rganos 1 2 3

¢ Estarfas dispuesto (a) a donar tus 6rganos al morir?
a) St b) No

En caso de ser negativa tu respuesta, ;por qué?

*PASA A LA PREGUNTA NO. 8.

6.

En caso de ser afirmativa tu respuesta, ;por qué?

(Qué organos estarias dispuesto (a) a donar?

a) Rifion ( ) g) Higado ( )
b) Cérnea ( ) h) Médula 6sea ( )
c) Corazén ( ) i) Paratiroides ( )
d) Pulmén ( ) j) Piel ( )
e) Pancreas ( ) k) Hueso ( )
f) Intestino ( ) 1) Todos ( )

¢Qué tomarias en consideracién para donar tus 6rganos después de morir?
a) La transparencia del proceso legal
b) Elrespeto a tu cuerpo
¢) Que tureligion lo permita
d) La opinién de tus padres

(Sabes lo que hay que hacer para donar érganos después de morir?
a) St b) No

10. ;A dénde acudirias si quisieras que tus érganos fueran donados cuando murieras?

11. ;Consideras que existe el trafico de 6rganos en nuestro pais?

a) St b)No
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12. ;Qué tanta informacién tienes acerca del trafico de 6rganos?
a) Nada
b) Poca
¢) Mucha

13. ;Te enteraste acerca de las reformas que se hicieron a la Ley de Salud en materia de
donacién y trasplantes de 6rganos?

a) St b) No

14. ;Qué propondrias para que los jévenes donaran sus érganos después de morir?

15. ¢Qué medios de comunicacién de la UNAM frecuentas?

a) Boletin DGCS

b) Boletin de Posgrado Pluralitas

c) Boletin de ENLACES de la Coordinacién de Humanidades
d) Gaceta UNAM

e) Gaceta de Biomédicas

f) Gaceta de la Facultad de Economia

g) Gaceta de la Facultad de Medicina

h) Revista Epoca

i) Revista de la Biblioteca Universitaria

j) Revista Selecciones Veterinarias México

k) Publicaciones Digitales (periodicos y revistas)
1) Periédico de Humanidades

m) Periédico Sintesis Informativa

S o~ o~ o~ o~ o~ —~ —
— N N e e N N e e e N S S N N

n) Radio UNAM
i) Tv UNAM
16. ¢Acostumbras consultar algtin otro medio de comunicacién de la UNAM?
a) St b) No
En caso afirmativo, menciona algunos de ellos:

17. ;Qué tanto consultas medios de comunicacién de la UNAM?

a) Constantemente ( )

b) A veces ( )

¢) Nunca ( )
DATOS
Nombre Edad
Carrera Fecha

160



ANEXO IV

Perfil de Aspirantes y Asignados a Bachillerato, Técnico en Enfermeria y Licenciatura de la
UNAM 2000-2001. Cuadernos de Planeacion Universitaria, Direcciéon General de
Estadistica y Desarrollo Institucional, octubre 2001.
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Datos Generales Asig
gnados

CUADRO 2.2

[Edad promedio
Desviacion estandar
Cas08 Sin informacion

EDAD (LICENCIATURA)

Licenciatura
Pase Reglamentado

Concurso de Seleccian

Frecuencia % Frecuencia
579 85 473 16
3323 490 2,854 219
1.404 207 2,590 199
582 86 1,780 137
268 40 1221 94
193 28 a7 67
93 14 570 44
86 13 455 35
48 07 340 26
133 20 960 T4
4 68 1.0 921 71
6777 100 13,035 100
TR,
190 72 ‘
21 a7
I 0
¥ ’

R ]

m Pase Reglamentado - Concurso de Seleccion

s

m_- ﬂ — —-,u_
20 ¥ 22 23 24

2 26" 30 »30
Edad

Datos Generales.
_\Sgnadﬁ

e 000 000

Bachillerato Técnico Licenciatura

Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia %  Frecuencla %  Frecuencia Y% Frecuencia

152 472 24 343 3092 453 710 535
Femening 12,904

528 46 657 3730 547 6168 465

s Masculino | Femenino

[} A :
Bachilierato Técnico

P ase Reglamentado Concurso de Seleccion
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R ey e .
Datos Generales Asignados

CUADRO 2.4

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentada Seleccion
Frecuencia Frecuencia %  Frecuentia %  Frecuencia %
Casado B 162 24 943 71

100
24092 9839 63 900 6605 968 12,158 916

174 07 2 29 57 08 7 13

asas sin informacion

CUADRO 2.5

Bachillerato Técnico Licenclatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia %  Frecuencia %  Frecuencia %  Frecuencia
.~ Coh : ! 1,081

163 07
24184 993 12,129

24,347 100

T cas0s sin informacion 118

Y

Asignados

CUADRO 2.6 TIPO DE PRIMARIA CURSADA

Bachillerato Técnico Licenclatura
Pase Concurso de
) Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia Frecuencia

19,797 65 942 5484 813 9452 730
2837 N8 2 28 874 130 2859 224
1441 2 29 388 58 632 49

TOTAL . 24,075 69 100 6746 100 12943 100

1

€asos sin informacion 108
n

388

¥ ) ¢ ’

(—— Piblica g Privada _o__ Arbas

20

Bachillerato Técnico Pase Reglamentado Concurso de Seleccion
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atos Generales Asignados

CUADRO 2.7

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de

Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia %  Frecuencia

:Pl.'lblim A L 2511 927 66 971 6050 898 10033 778
Prvada = - ) 1358 56 1 15 59 79 2617 203

casos sin informacion 173 2 120 393

8o

40 -

20

== E ] '

. Pase Reglamentada Concursa de Seleccin

Bachillerato Técnico

R A T

Y

Asignados
: tos Generales

CUADRO 2.8 TIPO DE BACHILLERATO

Licenciatura
Concurso de Seleccion
Frecuencia

—
cams-sm informacion 187 ‘
Ambos
29%

Pithico
s8.2%
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Asignados Datos Personales

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia

1 7168 313 10 147 1834 283 3249 260
2 8482 370 21 309 2323 359 3962 316
3 4055 177 15 221 1172 181 2308 184
4 1,656 72 14 206 543 84 1,161 93
5 727 32 1 15 274 42 7z 57
6 3

3

0

1

casos sin informacian 1553 2 380 796

CUADRO 2.22

Bachillerato Técnico Licenciatura

Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia %

30.0 388 375

2,546

7324 312 18 257 1897 289 3700 291
4260 181 16 229 1100 168 1964 154

3 179 77 7 100 %6 7.1 91 72

i by 830 35 3 43 250 35 563 44
/8 17 114 165 25 335 26
5 2 09 3 43 11 176 14
4 95 04 114 a0 135 11
2105 0 00 a7 07 s 12

TOTAL

100 70 100 6,565 100 127113 100

casos sin informacion 989 89 602
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signados

CUADRO 2.33 PRINCIPAL SOSTEN ECONOMICO

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de

Reglamentado Seleccion

Frecuencia Frecuencia % Frecuencia

22,876
19

13,153

Asignados Situacien Socio

CUADRO 2.34

Bachillerato Tecnico Licenciatura
Concurso de
Seleccién
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia

Congurso de Seleccién |

P ase Reglamentatio

TR

Téenico

Bachillerato
’ o N = ]

0% 20% 40%,

m Ova persond”

Alguno o anfbos padres m Cényuwgeopareja © %2 El mismo

-

CUADRO 2.35 DEPENDIENTES ECONOMICOS

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia s  Frecuencia % Frecuencia

1558 124
9063 384 21 M3 2318 360 —5067 404
—2890 448 4788 382
1,131 9.0

12,544 100
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Asignados

Bachillerato Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia @  Frecuencia Y% Frecuencia
Propia . 15486 644 47 671 ~4B869 726 ~9503 730
¢, Rentada ; 3533 147 5 74 730 109 1550 119
| Sa esta pagando 1785 74 7 100 47 67 810 62
| De asistencia 12 00 0.0 3 00 13 01
De un famiilar 2956 123 10 143 566 B4 997 i

€asos Sin informacion 47 147 o

CUARTOS EN LA VIVIENDA

CUADRO 2.37
Bachillerato Tecnico Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia Frecuencia %  Frecuencia

1 830 35 2 30 145 22 208 16

2 4604 195 17 254 835 125 1393 108

3 6805 283 19 284 1677 251 <3123 241

4 5063 211 15 224 1528 229 2951 228

5 3132 130 6 90 1086 163 2157 167

6 1,706 71 1 15 641 96 1348 104

d 860 36 2 30 331 50 737 57

8 474 20 3 45 2113 32 522 40
I 94 mas 465 19 2 30 20 33 504 35

TOTAL 24,028 100 67 100 6682 100 12943 100

| casos sin informacion 434 3 1 an ‘

CUADRO 2.38

CON QUIEN VIVES A IENTE?

Bachillerato Tecnico Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia

~8377 941 11,363 864
5 72 176 26 937 71
1 14 13 19 477 36
0 00 g 04 96 07
0 00 28 04 146 11
1 14 5 08 kil 10
69 100 6,777 100 13150 100

CUADRO 2,39 HABITANTES POR VIVIENDA
Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencla %  Frecuencia %  Frecuencla

1 17 01 0 00 30 04 141 11
2 455 19 2 29 185 27 555 42
3 2113 87 3 43 716 105 1618 122
4 6706 275 16 229 1820 266 3509 265
5 7679 315 25 357 ~2035 298 -3687 279
& 3866 158 10 143 1099 161 1995 151
T 1667 68 B 114 488 71 874 66
8 797 33 3 43 23 33 439 33
96 mas 1,096 45 3 43 235 34 400 30
TOTAL 2439 100 70 100 6831 100 13218 100
€508 1 informacion _-6? 8 o o bl o 97_ |

107
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Situacion Socioeconomica

CUADRO 2.40-1

Bachillerato Técnico
Pase
a b
i O o Reglamentado
Frecuencla % %  Frecuencia %
0 951 39 & T4 21 32
1 17285 707 54 TI.9 —4579 668
B2 5186 212 7 100 1665 243
3
4

CUADRO 2.40-2
Bachillerato Técnico
Pase
Lavadora de ropa Rilasientada
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia %
0 4545 186 18 257 1195 174
1 ¢ 187711 767 4 700 -6348 780
Ve A% 1,075 44 3 43 86 42
3 64 03 0 00 2 03

3 00

0.0
100 6,854 100

CUADRO 2.40-3 BIENES Y SERVICIOS

Bachillerato Técnico
o Pase
Horno de microondas e
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia %
‘o 14589 596 49 700 3093 574
] 9725 398 20 286 2882 420
£2 136 06 1 14 *¥ 05
3 8 00 0 00 2 00
4

100

Asignados

BIENES Y SERVICIOS

Licenciatura
Concurso de
Seleccion

Frecuencia

BIENES Y SERVICIOS

Licenciatura
Concurso de
Seleccion

Frecuencia

2110
40,527
626

43

9

13315 100

Licenciatura

30
606
2712

158
791
47
03
0.4

Concurso de |

Seleccion

Frecuencia

~B,7137
6,451
19

5

506
484
09

Asignados Situacion Socioeconomica
BIENES Y SERVICIOS ]

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccién
Frecuencia % % Frecuencia %  Frecuencia

Bie 174% 715 62 886 4800 700 8843 664

CUADRO 2.40-4

Telefono celular

5185 212 6 86 1459 213 3223 242

1351 55 2 29 415 61 903 6.8

326 13 0 00 1 18 267 20
0 07

Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia

782

Bachillerato Técnico

383 157 7 100 1123 164 2902 218

1437 46 1 14 245 36 536 40

445 18 2 29 3 14 233 17
0 05

CUADRO 2.40-6

BIENES Y SERVICIOS

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia %  Frecuencia

Computadora personal

3760 549 7084 531
7003 2886 4 57 2859 417 5654 425

361 15 0 00 196 29 495 37
41 02 0 00 29 04 n 06
0 041 23 02

100 13315 100
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|

Situacion Socioeconomica Asignados Asignados Situacion Socioeconémica

CUADRO 2.40-7 BIENES Y SERVICIOS

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de

CUADRO 2.40-10 BIENES Y SERVICIOS

Bachillerato Técnico Licenciatura
Linea telefonica Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia o % Frecuencia %  Frecuencia

flisivs Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia

0 i waer sa0 a7 BT 3635 530 6171 463 5300 217 28 400 977 143 2179 164
1 b i 8439 345 2 34 2529 369 5195 390 18105 740 0 571 5620 820 103% 780
2 : 1543 63 1 1 569 83 1446 109 ; B t 97 38 229 28 33 b 2
3 i 2 09 0 00 95 14 e 28 = b i % 04 0 00 19 & o
4 802 0 00 % 04 124 09 LA e # 04 0 10

100

0 0.3

00 0.1 0 02
sast
CUADRO 2.40-8 BIENES Y SERVICIOS CUADRO 2.40-11 BIENES Y SERVICIOS

Bachillerato Técnico Licenciatura Bachillerato Técnico Licenciatura

| o
Frecuencia % Frecuencia Frecuencia %  Frecuencia Frecuencla % Frecuencla % Frecuencia %  Frecuencla
0 4708 192 25 357 984 144 1615 121 Pt 6884 281 2 400 1699 248 3032 228
1 - 18963 775 45 643 5607 818 10926 821 1 | 15066 616 0 571 4420 645 8503 639
2 s ™ 30 0 00 %7 16 8% 52 2 b i 2120 87 1 14 618 90 1515 14
3 % 02 0 00 noo02 55 04 el ! 06 13 0 00 85 =
“ 0 0 00 5 01 3 02 4 e e | 87 2 e

12 16
05 04
100 100

04 1 14
CUADRO 2.40-9 BIENES Y SERVICIOS CUADRO 2.40-12 BIENES Y SERVICIOS

Bachillerato Técnico Licenciatura Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de Antena parabélica Pase Concurso de
il Reglamentado Seleccion Reglamentado Seleccidn
Frecuencia % Frecuencia Frecuencia % Frecuencia Frecuencia o %  Frecuencia % Frecuencia

0 19661 804 64 914 5504 803 9985 750
1 4714 19.3 5 71 1321 193 3252 244
&2 82 03 1 14 27 04 70 05

3 5 00 0 00 0 00 i 00
o4 o 100 0 00 2 00 4 00

24463 100 100 13315 100

s S T S S
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Situacion Sociceconamica Asignados

CUADRO 2.40-13 BIENES Y SERVICIOS

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de

Asignad
CUADRO 2.40-16 BIENES Y SERVICIO!

Bachillerato Tecnico Licenciatura
Personal de servici
al de servicio Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia

Fax

Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia

Frecuencia

23528 9.2 70 1000 6452 941 12145 912 2935 938 68 971
912 37 0 00 393 57 1,140 86 1:370 56 2 2‘9 Bast g2y 1350 852
& 19 01 0 00 7 0.1 25 02 194 04 5 O-D 463 68 1,783 134
o3 2 0.0 0 00 1 00 1 0.0 % 2% 0'1 i o kL) 05 149 11
A 2 00 0 00 1 00 4 00 P 4 il 2 00 #4 02
Es i 8 00 0 00 4 01 9 01

24463 100 100 6854 100 13.315 00 OTAL 446 7 3
5. 24,463 100 0 100 6,854
2 100 13315 100

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de

Aspiradora

Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia

0 : 19843 811 65 929 5300 773 9041 679
A e i 4443 182 § 71 1492 218 4006 308
825 Pl 161 07 0 00 5% 08 164 12
Basoa o 1200 0 00 3 00 10 01
) }
[N N | 4 0o 0 00 a 00 4 00 CUADRO 2.41 FOCOS EN LA VIVIENDA
24463 100 6854 100 13315 100 Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de
E ) ! Reglamentado Seleccion
fecuencia % Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia %

Bachillerato Técnico Licenciatura
Pase Concurso de
Tostador d
b o Reglamentado Seleccion
Frecuencia % Frecuencia Y Frecuencia % Frecuencia
0 16243 664 58 829 4462 651 7635 513
o i 7981 326 12 174 2329 340 5477 411
) o 23 09 0 00 55 08 189 14
3 1" 0.0 0 00 ¥ 0 9 01
4 5 00 0 0.0 i 00 5 00

£asas sin informacion - I

6854 100 13315 100

= st 103 |
-— SRS i

_~
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Situacion Socioecondmica Asignados ‘ Asignados Situacion Socioeconémica
CUADRO 2.42 INGRESO FAMILIAR MENSU | CUADRO 2.43 ITUACION LABORAL DEL ESTUDIANTE
Técnice

. N |
Bachillerato Técnico Licenciatura

Bachillerato

Licenciatura

Pase Concurso de Trabajo Pase Concurso de
Reglamentado Seleccion Reglamentado Selecclén
Frecuencia ¢ %  Frecuencia % Frecuencia Frecuencia % Frecuencia Frecuencia %  Frecuencia
- Menosde? . 5557 232 18 261 1072 160 1416 108 Permanente con plaza 1485 62 B 118 [T 2535 196
DeZamencsded 9175 384 38 551 =252 379 ~&110 315  Temporal - 3049 128 8 18 1219 182 2262 175
||/ De 4 menos de 6 4T 197 7104 1509 226 3132 240 Familiar con o sin pago | 2263 95 8 118 764 114 1376 107
" DeGamenosde8 2491 104 4 58 829 124 1948 149 647 ~3038 588 677 522
De 8 a menos de 10 1097 46 2 29 399 60 1008 84
Mas de 10 g4 37 0o 00 M7 52 1351 103 I 10 6,693 100
€asos sin informacion 500 ' =
TOTAL 23905 100 69 100 6,686 100 13,085 100 L e TR |
|7casn<. un ml(,ma:(v; - E: o _1 ..... B ‘; = 7?377 I
’ ’ ’ 2
— - -—n
Mésde 10 —— ! ‘
3 | - Conturso de Seleccién
1
’ = e 4
DeBamenos de 10 % - :
| . | .

. ]. } 5 P aséReglamentado
|

Dedamenosde 6 Técnico ¢

-
De2amenosded

‘ Bachillerato

Menosde 2 i § { [ [ i | \r | |
f ) ! | = S I R B ) ) .
= : ; . e | =
0 10 20 30 a0 50 &0 0% D% om A% % eom % m% W 0%
& - 2 2 Pemny te i - = 5
7 Bachilerato g Técnico | Pase Reglamentado g Concurso de Seleccion anente conploza  WTemporal  m Famiiar con o sinpago [ No Irabaja

e ———rE——R S TN



Ll

Situacion loeconomica

Asignados
CUADRO 2.44 ORAS DE TRABAJO A LA SEMANA
Bachillerato Técnico Licenclatura
Pase Concurso de
Reglamenta de Seleccion
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia ¥ Frecuencia %
Menos de 16 232 381 8 381 316 279 1,651 29.3
De16ad2 & 2192 359 4 190 491 433 1955 346
Mas da 32 4 1595 261 9 429 3% 288 2038 361

©as0s sin informacion 684

NOTA: 56l se incluye a los que frabajan

116

ASIGNACION
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LUMNOS ASIGNADOS A LICENCIATURA POR PASE REGLAMENTA)

CUADRO 2.51 FACULTADES UNIDADES MULTIDISCIPLINARIAS
Fllosofia Medicina FES ENEP FES
Clencias Quimica y Letras Ingenieria Medicina Vet. y Zootecnia Psicologia lrtacala Aragon Zaragoza
 Nimero de casos -+ iz el 6,054 358 4 663 1,007 667 23 349 767 1,524 817
19.0 186 184 194 187 181 196 186 189 199 188
547 46 516 679 204 ni 545 899 708 443 630
9.8 989 989 %3 975 994 9%.8 974 572 540 973
34 11 1 38 21 09 4 32 26 63 39
136 6.0 859 65.6 46 998 65.5 954 68.2 484 774
58.8 68.5 673 54.7 ns 100.0 438 %0 446 305 56.7
644 60.0 543 748 8.1 158 761 396 805 868 731
% que vohid & cursar materias - w7 282 210 495 %4 53 489 196 533 647 439
% con preparacion excelents 0 buend ; 886 88.0 B8.4 87.0 86.8 965 874 9.6 883 B854 893
Datos plmnl.l,lj: T el
7 % en el que of Blumno es el hermano mayor 388 g 402 6.2 424 4 333 87 5 0 405
+ % con mucha insisiencia de sus padres nr 68.3 7.2 69.7 25 767 1.0 121 158 709 679
% con éxilo excelente o bueno 849 888 850 829 8.0 982 776 %0 819 7 856
% que siempre lee lodo el lema 514 508 530 489 619 414 510 485 504 51.2
% que siempre estudia solo ne 723 755 763 ] 809 644 753 733 136 727
Situacién socloscondmica
% con madres que ienen primaria ; 337 %.4 285 30.3 N2 %7 341 393 350 395 3.7
"% con padres Que lienen primaria 4.0 19.0 18.0 214 20 151 212 322 278 27 290
% con madres que tienen ficenciatura ¢ posgrado 144 22 195 180 169 194 200 121 16 92 98
\ % con madres que no Irabajan 38 B3 358 316 X6 427 31 408 422 83 405
% cuyo sosién econdmico son sus padres 86.3 904 918 811 89.3 980 819 90.2 849 769 880
"% cuyp soslén econdmico es el mismo alumno 104 & 38 ne 82 08 14.0 66 104 19.2 91
¥ % con seis 0 més dependientes economicos 1.6 16 10 101 103 125 14 "1 134 104 151
% que vive en casa propia y 726 705 747 728 136 736 7 68.3 754 69.7 74.9
Promedio de habitantes en la vivienda 5.0 49 49 47 49 49 48 49 50 L8| 5.2
Promedio de cuarios en la vivienda 42 43 44 42 42 43 41 40 42 42 43
% con leiélono 8.7 8.0 869 852 b7.9 Ba7 86 1 B48 876 843 798
% con avtomovil familiar 40 508 521 25 508 552 457 27 456 “s 21
% con frabajo permanente 18.0 19.0 181 166 171 149 136 235 184 18.2 205
% que trabaja mas de 32 horas a la semana 10.2 99 "1 105 129 50 137 52 78 137 93

PASE REGLAMENTA

NOTA: La suma de los parciales no cormesponde a la suma fofal, debido a un caso de la Facultad de Arquitectura y cuatro casos de ka Facultad de Derecho
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ANEXO V

Radio report, raiting total de radio UNAM, IBOPE, AGB, abril-mayo, 2001.
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Abr-May 2001 L-V

Radio UNAM A.M.
Rating Noticiario

NOTICIEROS ABCHC |19A29|30A44 |55+ |anacasghontbre
or300800 |NOT. RADIOFRANCIAINTERN 0.06{ 0.05| 0.02 0.03] 0.05 002 0.03
o000 | RADIO UNAMINFORMAC 0.06/0.09 002 0.030.09 0.03 003
15001530 | RADIO UNAMINFORVA 002 0000 0.00  0.010.00 0.01] 0.00
20002030 | RADIO UNAMINFORMVA 0.01)0.00, 0.00 0.01| 0.00 0.00] 0.00

IBOPE



6L1

Radio UNAM A.M.
Rating Programas Hablados

PROG. HAB ABC+|C  [19A20 |30A44 |[45A54 |55+ |amecasalhonmbre
;a0sss | REMISTAINFCRVATIVAY CLLTURAL ELROPEAL 002 000 001 000 000 000 000 001
550700 | RUBRICA 003 0000 002 000 000000 000 OO
or.c00720 | IDIOVIAS 003 0000 0020 000 0000000 000 001
en0en |PLAZAPUBLICA 0060 009 002 005 002 0077 002 004
30100 | ESPACIO UNVERSI TARIQ/ARGUVENTOS 003 002 002 000 000 002 O0OO1 001
101200 | UDAD ABIERTAMOCES DELADEVOCRACIA | 01000000 007, 0000 000 0000 000 003
12001300 | DIALOGO JURIDICOINGENERA ENVARCHA 008 0000 004 003 000000 001 003
13301345 | LACIENCIAAL DAENFOQUEBBCDELONDRES| 005 0000 000 0000 000 009 003 000
13451400 | EN LA CIENCIA/ESCAPARATE CLLTURAL 006{ 0000 000 000 000 009 003 000
#1500 | VOCES PARAEL CAVBIOPCRPLRACLRICSIDAl 001/ 0000 0000 000 000 0020 001 000
1501545 | INTERACCIONACADEVICAVLSICA 000 000f 000 000 000 000 000 000
183017:00 | LA FERIA DE LOS LIBRCS/GOYA DEPORTIVA 000 003 000 000 000 005 002 000
17.0017.30 | BIBLUIOTECA DE VOCESLAMOZ DEL TINTERO 0.02] 0.11 0000 000 014 005 002 003
1ac02000 | DESLINDE 000 0000 0000 000 000 0000 000 0.00
21210 | LAGUTARRAENEL MUNDODEPOLITICAYSOS 000 0000 0000 000 000 0000 000 000
vaoruG | REVISTAINFORVATIVAY CULTURAL EUROPEAL  0.00 0. 0. 0000 000000 000 000

IBOPE

Abr-May 2001 L-V
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Radio UNAM A.M.
Rating Instrumental/Jazz/New Age

Instrumental/JazzNew Age ABGC |19A]130A445A 155+ |arecgmijerhonb
13001330 [ MUSICAENTREMSTAESPECIAL | 0.07/0.00| 0.02 0.00] 0.00{0.07] 0.02] 0.00 0.01
1545160 [MUSICA 0.00/0.02] 0.00 0.00] 0.00]0.03] 0.01] 0.00[ 0.00

18301900 | MUSICA/QUERIDO SENOR FANTASIA 0.00] 0.11| 0.00| 0.00] 0.10/0.05| 0.02] 0.00] 0.02
18001200 | B BLUES INVORTAL/RADIO ETIOPY 0.06{ 0.03) 0.00] 0.00] 0.07]0.07] 0.02) 0.00{ 0.02
21:202230 | OTRA NOCHE/URBE SONORA 0.04{0.00] 0.01] 0.02| 0.00,0.00, 0.00] 0.01| 0.01

IBOPE

Abr-May 2001 L-V
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Radio UNAM F.M.
Rating Noticieros

NOTIGEROCS ABC+ D+ [19A29 |30A{45A{55+ |arecasa|mijeres |honbre
07200200 | NOTICIARIO RADIO FRANCIA INTERNACIONAL 0.08 0.00 000 003 007 00O 000 000 003
ceee0 | RADIO UNAMINFORVA 015 0.00 0.00 005 0.07] 0.05 003 000 004
15001520 | RADIO UNAMINFORVA 003 0.02 0.03 000 000 005 0020 000 002
200200 | RADIO UNAMINFORVA 008/ 0.00 000 001[ 007 004 O 0. 0.

Abr-May 2001 LV

IBOPE
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Radio UNAM F.M.
Rating Programas Hablados

PROG . HAB. ABC+ |D+ 19 A 29 |30A 44 |45 A 54 |55+ |amacajmujer{fhombre
06:00-07:00 |[RUBRICA 0.00] 0.00 0.00 0.00 0.00] 0.00] 0.00| 0.00 0.00
o7:00-07:30 |IDIOMAS 0.05]| 0.00 0.00 0.00 0.07] 0.00 0.00] 0.00 0.02
os:30-09:30 [PLAZA PUBLICA 0.18| 0.00 0.01 0.03 0.07] 8.12 0.02] 0.01 0.05
09:30-10:30 [ESPACIO UNIVERSITARIO 0.13| 0.00 0.02 0.01 0.08] 0.05 0.02| 0.02 0.03
14:00-15:00 [VOCES PARA EL CAMBIO 0.05| 0.00 0.00 0.00 0.07] 0.00 0.00] 0.00 0.02
15:30-16:30 [CONCIERTO VESPERTINO 0.07] 0.00 0.00 0.01 0.07] 0.02 0.01] 0.00 0.02
18:15-18:30 |[POR EL SENDERO DE LOS LIBROS 0.08| 0.03 0.00 0.00 0.24] 0.00 0.00]| 0.00 0.05
20:30-21:30 |LA GUITARRA EN EL MUNDO/DE POLITICA Y SOC 0.08] 0.00 0.01 0.01 0.07| 0.02 0.01] 0.01 0.02
mapruc. |REVISTA INFORMATIVA Y CULTURAL EUROPEA O 0.00] 0.00 0.00 0.00 0.00| 0.00 0.00] 0.00 0.00

PE

Abr-May 2001 LV
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Radio UNAM F.M.
Rating Instrumental/Jazz/New Age

Instrumental/Jazz/New Age ABC+ |D+ 19 A 29 |30 A44 |45 A 54 |55+ [amaca|lmujer{homb
10:30-13:30 [MUSICA 0.06] 0.02 0.00 0.03 0.07] 0.01] 0.01] 0.00] 0.03
17:00-18:15 |[MUSICA 0.12] 0.02 0.00 0.02 0.18] 0.03| 0.00f 0.00] 0.06
18:30-19:00 |[MUSICA 0.11] 0.03 0.00 0.01 0.24| 0.00] 0.00] 0.00] 0.06
19:00-20:00 |PANORAMA DEL JAZZ 0.16| 0.02 0.02 0.05 0.14] 0.04] 0.01] 0.00] 0.06
20:30-21:00-|MUSICA PERDIDA 0.10] 0.00 0.01 0.01 0.11] 0.00] 0.00f 0.02]| 0.02
22:30-24:00 [MUSICA 0.08] 0.00 0.00 0.01 0.10| 0.00] 0.01] 0.00] 0.02

Abr-May 2001 LV

IBOPE



ANEXO VI

Notas de prensa de la inconstitucionalidad de la fracciénVI del articulo 333 de la
Ley General de Salud que establece que si una persona viva quiere donar un
6rgano s6lo puede hacerlo a alguien que sea su familiar.

Fuentes, Victor. Quitan candado a los trasplantes. Reforma, 8 de abril de 2003,
Nacional, www.reforma.com.

Avilés, Carlos. Rechazard la Corte que solo familiares donen érganos. El Universal, 8 de
abril de 2003, Nacional, www.eluniversal.com.mx.
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nacional

Quitan candado a los trasplantes
Obliga la Corte al IMSS a ;

reforma.c

internacional _ realizar una operacion de rifion
nacional que fiie donado por un amigo del
estados y regiones paciente
encuestas Par vicTor FUENTES / Grupo Reforma
editoriales Ciudad de México (g abril
ciudad de méxico 2003).- La Suprema Corte de
Tedomex _ Justicia determind ayer que el
——— trasplante de 6rganos entre
cultura .
o personas vivas puede llevarse
g a cabo aun sj donador y
clencla ili
receptor no son familiares, El Ministro presidente del maximo tribunal de justicia del
automotriz Pais, Mariano Azuela, durante el debate de transplante de
tecnologia érgancs. /| FOTO: CARLOS MILANES
R
buscar en reforma
" Recibelo en la comodidad de tu hogar.
La Corte declaré inconstitucional una fraccion del articulo 333 de la Ley
General de Salud, que establece que si una persona viva quiere donar
un oérgano soélo puede hacerlo a alguien que sea su familiar.
Luego de un emotivo debate, por siete votos contra cuatro, los ministros notas ri
determinaron que esta restriccion viola la garantia de proteccion a la « Pide Fo:
salud, prevista en el articulo Cuarto constitucional. donaci6r
p : « 'Ceden’
El precedente de la Corte solo ayudara a los pacientes que promuevan sus érga
demandas de amparo contra negativas a la autorizacion para sus .Llevam
trasplantes, pero la ley seguira vigente en sus términos mientras el espera d
Congreso de la Unidn no la reforme. T
) obligator
El ganador del amparo fue José Roberto Lamas Arellano, un residente organos
de Guadalajara que hace afios recibié un trasplante de rinon « Apoya It
proveniente de un cadaver, mismo que no fue efectivo. donaciér
o - . ) « Critican
Lamas no es el Gnico. En el afo 2002, de los 3 mil 493 pacientes con donar 6r
insuficiencia renal, sélo mil 049, el 30 por ciento, obtuvieron frasplantes - Aventaj:
de rifion. donaciér
. . « Apoya C
Desesperado por tener que aguardar en lista de espera por un rifion donaciér
compatible de otro cadaver, Lamas firmé en el 2000 un contrato con un « Piden re
amigo q ue se comprometié a donarle uno de sus rifiones. donacior
. . . = Faltan ¢
Para dar vida Sin embargo, el IMSS se nego a realizar transplal
pruebas sobre compatibilidad entre los
lILI.!J.l‘.‘ WWW.ICIULLILA, GOLLY LIduIULaly al LIvUIw 2040 1/ UsLdulL, Hien FANAY L (AV ]
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Requisitos para que
una persona viva done

reforma.com --- Quitan candado a los trasplantes

rifiones, con base en el articulo de la Ley de
Salud que ayer fue declarado inconstitucional

Pagina 2 de 3

un brgane; por el maximo tribunal. opina
PR ¢ Que te
& Baewagordmeiiiy El caso Lama_s psluvo dando_vuellas en _Ia el fallo ¢
estar-en pleno uso de estructura judicial durante mas de dos afios. Suprem
sus facultades A la Corte llegd originalmente a principios de de Justi
mentales 2002, y todavia el 9 de Octubre pasado, la cuanto ¢
Primera Sala devolvit el expediente a un donacid
- tribunal inferior. Sy
pueda compensar - :
adecuadamente la La regulacion al trasplante entre personas
pérdida del 6rgano vivas fue establecida por el Congreso en una
) reforma vigente desde mayo de 2000,
- Compatibilidad con impulsada por el entonces Secretario de
&l receptor. Salud, José Antonio Gonzalez Fernandez.
RSB ATGERAEISH Con excepcion de los trasplantes de médula
completa sobre riesgo osea, los vivos solo ;?ueden donar organos a
de operacion y otros "parientes consanguineos, por afinidad,
datos por un médico civiles, conyuges, concubinas o
distinto de los que concubinarios".
intervendran en el
bt “Los amigos pueden ser mas solidarios que
S, nuestros propios familiares”, dijo el ministro
- Consentir de Humberto Romén Palacios, durante un
manera expresa y por debate dramadtico, alejado del tecnicismo que
o) caracteriza las discusiones en la Corte.
- Tener parentesco "Consideramos que el hecho de que (el
por consanguinidad, por  donante) no fuera familiar, pero que esa
afinidad o'civil o ser donacién fuera gratuita, estaba
conyuge, cancubina o : 2
conetibinayio:del perfectamente bien ubicada dentro de los
receptor. principios basicos que establece la
Constitucion y que sigue el legislador, o sea,
que esta evitando el trafico de organos y, al
mismo tiempo, se establece la solidaridad humana porque se esta
haciendo en forma gratuita”, dijo por su parte Juan Diaz Romero.
La minoria de cuatro ministros consideré que la Constitucién no
garantiza la salud, sino que uUnicamente la protege, y que el sistema
disefiado para regular los trasplantes entre personas vivas es adecuado.
"He escuchado argumentos de moral, de solidaridad social, pero no
argumentos Constitucionales”, dijo José Vicente Aguinaco.
También recordaron que el Congreso establecio la restriccion para
evitar el trafico de érganos, o la venta de estos por parte de personas
que necesiten el dinero.
Pero ante este escenario, Juan Silva Meza consideré que el sistema
completo de restricciones a los trasplantes, garantiza que no se hagan
para traficar o por afan de lucro.
HLLP /! WWWLTCLUT L. GULLY TIAVIOLTEAY al LILUiW 20400 1/ UC1auiL, L FIRUATL TRV )
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Rechazara la Corte que sé6lo familiares donen 6rganos

Carlos Avilés

El Universal

Martes 08 de abril de 2003
nacion, pagina 1

Inconstitucional, el articulo 333 de la Ley General de Salud, senala

La Corte tiene en sus manos una vida y tratara de salvarla este martes cuando declare inconstitucional la

ley que establece que solamente los familiares de un enfermo que requiere un trasplante pueden ser los
donadores de algun érgano.

Al resolver uno de los casos que mayor polémica ha generado entre sus integrantes, porque lo que estaba
en juego era una vida y no cuestiones materiales o politicas, la Corte le otorgara un amparo a José Roberto
Lamas Arellano para que una persona ajena a su familia le pueda donar un rifién.

Luego de que se emita una votacion dividida, la mayoria de los ministros declarara inconstitucional el
articulo 333 de la Ley General de Salud, en el que se establece como condicion para que realizar un

trasplante entre dos personas vivas: "Tener parentesco por consanguinidad, por afinidad o civil o ser
conyuge, concubina o concubinario del receptor”.

El fallo que emitira la Corle sentard un importante precedente en materia de trasplantes y permitira salvar la
vida de pacientes que se encuentran en la misma situacion que Lamas Arellano.

El amparo sélo beneficiara y protegera a Lamas Arellanc en contra del articulo 333 de la Ley General de
Salud. Por el momento, porque posteriormente cualquier persona en la misma situacion que él puede
solicitar y ganar un amparo contra dicha norma, hasta en tanto el Congreso de la Unién no reforme la ley.

La historia

José Roberio Lamas Arellano esta enfermo, requiere de un trasplante de rifién y desde hace dos afios
consiguié un donador mediante un trato, pero como la persona no era de su familia en el hospital al que
acudio se negaron a realizar la operacion porque la ley en la materia lo prohibe.

Debido a este hecho decidié recurrir a la justicia federal para que se le permitiera lievar a cabo el trasplante.
En especial porque considero que dicha ley es inconstitucional, pues atenta contra su derecho a la vida al
quitarle una oportunidad de poder vivir.

Durante dos afios no tuvo suerte. Su caso pasé por un juzgado federal y un Tribunal Colegiado y los
resultados fueron negativos, ambas instancias le negaron el amparo que solicitaba.

Finalmente decidi6 recurrir al maximo tribunal del pais. Era su (ltima esperanza. Y al final tuvo éxito. De
entrada su caso fue turnado a la Segunda Sala donde se programé para ser resuelto a mediados de marzo,

pero debido a la relevancia del asunto y los precedentes que podia sentar, fue enviado al Pleno para que
todos los ministros decidieran su futuro.

Luego de un breve periodo de discusion, finalmente la mayoria de ministros de la Corte decidié concederle
la razén a Lamas Arellano.

Entre los argumentos que empleé Lamas Arellano en el amparo en revision 115/2003 destaca el que apela
a su derecho a la vida.

HLLY /W W W ST VL DAl VUL LUAS PES P CSY VOEBIOLL UIUPLINIL (P U700 JL40CP dSCuuli—4 LTINS
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De acuerdo con la propia Corte, la vida humana se encuentra protegida constitucionalmente, sin que la
Constitucion distinga en qué momento inicia ésta. Dicha conclusion derivo del caso en el que la SCIN
resolvio en favor de la llamada Ley Robles en materia de aborto.

Basado en este precepto, Lamas Arellano sostuvo que es inconstitucional el articulo 333 de |a Ley General
de Salud, en el que se establece que para realizar un trasplante entre vivos el donador debe ser pariente de
la persona enferma.

El Congreso de la Union, contra quien presento la demanda Lamas Arellano, modifico la Ley General de

Salud en marzo del 2000 para incluir dicha condicién en materia de trasplantes bajo el argumento de que
ayudaria a evitar "el trafico” o "mercado negro" de 6rganos. Aunque en México nunca se ha comprobado
que se haya dado algin caso de este tipo.

© 2002 Copyrigth El Universal-El Universal Online
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ANEXO VII

Notas de prensa del reciente trafico de 6rganos en nuestro pais.

Lizarraga, Daniel. Revela Barrio cinco casos de corrupcion. Reforma, 31 de marzo de
2003, Nacional, www.reforma.com.

Mufoz Rios, Patricia. Barrio reconoce que no cumplio las expectativas de castigar a
corruptos. La Jornada Virtual, 1 de abril de 2003, Politica, www .jornada.unam.mx.

Ruiz, Sara. Liberan a presunto traficante de 6rganos. Reforma, 20 de abril de 2003,
Nacional, www.reforma.com.
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reformda.cor

Revela Barrio cinco casos de corrupcion
El funcionario, que deja ya la Contraloria, informo sobre irregularidades graves también en el ISSSTE y el IMSS

Por DANIEL LiZARRAGA | Grupo Reforma

Ciudad de México (31 marzo 2003).- Al rendir su Ultimo informe de labores como Contralor, Francisco
Barrio destapo este lunes cinco casos de corrupcian, entre los que destaca nuevamente Petroleos
Mexicanos.

Ademas del caso ya identificado publicamente como Pemexgate, Barric enumerd una serie de
irregularidades en la dependencia mas importante del Pais.

De igual forma, reconocio situaciones de extrema gravedad en el ISSSTE y en el IMSS, en especial en el
Centro Médico de Transplantes Renales de La Raza.

En un contrato de Pemex Refinacion y una empresa privada, la Secodam detecté un pago indebido por
mil 400 millones de pesos, situacion que en términos econdmicos puede igualarse con el Pemexgate.

En este tema, Barrio se refirio a irregularidades en las obligaciones contractuales, asi como evasion
fiscal y hasta la creacion de empresas inexistentes.

De igual manera, en la misma paraestatal la Contraloria localizo redes de corrupcion tejidas por
delincuencia organizada a gran escala, que se dedicaba a la venta clandestina, adulteracion y robo de
hidrocarburos.

Ademas, introducian al Pais solventes y otros quimicos para procesar, de manera ilegal, bienes
nacionales. Aqui ya hay denuncias penales contra concesionarios y duefios de gasolineras de Pemex,
principalmente en Coahuila, Puebla y Veracruz.

Aunado a lo anterior, hallaron en Pemex comercializacion indebida de diesel marino. Particulares y

propietarios de embarcaciones aprovecharon el subsidio de estos combustibles para venderlos a
terceros. El dafio asciende a no menos de 84 millones de pesos.

En el sector salud, se mencionaron también dos casos de corrupcién, hasta el momento desconocidos,
en instituciones importantes como el IMSS y el ISSSTE.

En el informe, Barrio aseguré que servidores publicos y médicos de la Unidad de Trasplantes Renales
del Hospital de La Raza del IMSS ya fueron denunciados penalmente por extorsionar a pacientes y
familiares para trasplantes de rifdn y la venta de medicamentos.

En el ISSSTE, otros funcionarios se dedicaron a entregar, durante afios, anticipos de manera indebida en
la adquisicion de equipo médico e instrumental que finalmente nunca llegé a los hospitales. El dafio en
este rubro asciende, por lo menos, a 121 millones de pesos.

Copyright © Grupo Reforma Servicio Informativo
Comentarios agencia@reforma.com.mx
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Directora General: Carmen Lira Saade

Meéxico D.F. Martes 1 de abril de 2003

Politica

2Atribuye al "deficiente marco juridico" que funcionarios
deshonestos estén libres

Barrio reconoce que no cumplio las expectativas
de castigar a corruptos

PATRICIA MUNOZ RIOS

Francisco Barrio se despidio como secretario de la Contraloria con un informe de
labores en el que afirma estar "consciente de que no se logré solucionar todo lo
urgente, todo lo que requeria de soluciones inmediatas, pero a cambio de eso se
pudo avanzar en lo trascendente". El fucionario, quien hara efectiva su renuncia a
partir del 4 de abril, responde a quienes lo cuestionan por no haber atrapado
"peces gordos" que la dependencia presentd 278 denuncias penales en contra de
funcionarios y particulares, de las cuales se decretd formal prision a 76 personas y
otras 53 fueron condenadas. No dio nombres ni cargos.

En el auditorio principal de la dependencia, al cual fueron convocados sus
principales colaboradores, Barrio leyo el documento en el que reconoce haber
generado una "enorme expectativa social que queria resultados rapidos y
contundentes por meter a la carcel a quienes usaron los recursos de todos para
beneficio de unos cuantos"”, y culpé al "deficiente marco juridico” de que los
servidores publicos corruptos estén libres.

Al delinear las acciones penales emprendidas por la Contraloria, le dedico tres
renglones al Pemexgate y no abundd mas. Precisé que ademas se levanté una
denuncia en contra de funcionarios de Pemex-Refinacién que pagaron
indebidamente mil 400 millones de pesos a una empresa.

Otras denuncias presentadas fueron contra médicos de la Unidad de Transplantes
Renales del Hospital La Raza del IMSS, que extorsionaban a pacientes y
familiares para realizar transplantes y vender medicamentos propiedad del mismo
instituto; contra concesionarios y franquicitarios de Pemex en los estados de
Coahuila, Puebla y Veracruz que vendian en gran escala y en forma clandestina
hidrocarburos robados de la paraestatal.
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Por primera y ultima vez dio a conocer casos de los que no habia hablado antes,
aungue en ninguno quiso dar nombres de funcionarios ni de empresas y tampoco
se refirio al estado legal que guardan las averiguaciones. Asi, dijo que se
presentaron querellas en contra de servidores publicos de la Corporacién
Mexicana de Investigaciones Materiales, dependiente del sistema SEP-Conacyt,
quienes se incrementaron honorarios por 50 millones de pesos, y se levanto
proceso por detrimento del patrimonio de Nafin en el que estan involucrados
servidores publicos y personas fisicas que habian birlado mas de 10 millones de
dolares a la institucion.

Funcionarios de Banrural fueron denunciados por uso indebido de 10 millones de
pesos; en el ISSSTE se detectd que encargados de compras entregaron anticipos
indebidos por 121 millones de pesos para compra de equipo que nunca se recibio,
y hasta en la Policia Federal Preventiva se detecté una compra ilegal de
aeronaves usadas y obsoletas por 5 millones de pesos y 2 millones 400 mil
dolares.

El hasta ayer contralor plante6 que la corrupcion en México es un cancer al que
obligadamente se tiene que atacar de raiz. En muchas dependencias del gobierno,
afadio, "existen esquemas demasiado complicados, gravosos, estructuralmente
deformados y torcidos", ademas de que "somos un pueblo que al pasar de los
siglos aprendié a ver la corrupcion como un hecho inevitable, como algo natural,
aceptable”, concluy6 Barrio.
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Liberan a presunto traficante de
organos

Reconocen autoridades que el delito no se considera grave, pero
continla el proceso en su contra

Por Sara Ruiz/Grupo Reforma

Ciudad de México (20 abril 2003) El miércoles por la tarde la Procuraduria General de la
Republica difundié que el oftalmdlogo Héctor Manuel Margeli Pérez habia sido arrestado
en las inmediaciones del Hospital General Xoco por traficar con cérneas de cadaveres, lo
gue lo convirtié en el primer caso oficial de trafico de érganos.

Sin embargo, unas horas después, el acusado salié libre bajo fianza porque el delito que
se le imput6 fue considerado "menor".

El trasplante de corneas es uno de los mas comunes que se realizan de fuente
cadaveérica, y de acuerdo con datos del Centro Nacional de Trasplantes entre 2001 y
2002, hubo un descenso del 54 por ciento en este tipo de operaciones.

La denuncia contra el oftalmdlogo, reconocido por impulsar una cultura de donacién de
corneas, data del 2000, segun consta en la denuncia, y fue hecha por peritos de la
Procuraduria General de Justicia del Distrito Federal que trabajaban con un cadaver en el
Hospital General Xoco cuando se hizo la extraccion de las corneas.

Margeli Pérez, en su declaracion preparatoria, negé los hechos y dijo contar en aquel
entonces con el permiso para hacer el trasplante de cérneas, pero no con un documento
que lo avalara.

El director del hospital, Jorge Avifia Valencia, nego6 que dentro del nosocomio,
especialmente del Banco de Organos que dirigia el oftalmdlogo, se estuvieran dando
estos ilicitos.

De acuerdo con fuentes del Hospital General y de la clinica particular que el presunto
traficante tiene en la colonia Roma, a partir del jueves que lo liberaron reanudé sus
actividades y sigue otorgando consultas con normalidad.

El procedimiento en su contra continuara hasta que el juez decida si hay o no elementos
en su contra para dictar el auto de formal prision, aunque ya se acept6 que el delito no es
grave.

En 1995, Margeli Pérez presidié en Puerto Vallarta un congreso sobre donacién de
cérneas, en diciembre del 2000 encabezé las IX Jornadas de Cirugias Extramuros de
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Oftalmologia en las que se atendieron 78 personas de escasos recursos en 29 municipios
de Tlaxcala, para curarlos de cataratas, estrabismo y otras deficiencias de la vista.

Como miembro del Frente Unido por la Libertad Econdmica de los Mexicanos, se le
designo para estar frente a las labores de cultura de la donacién de corneas y desde ahi
impulsé una campafa para que los libros de texto gratuitos en educacion basica
incluyeran un capitulo de donacién de 6rganos y trasplantes, para que las identificaciones
del IFE, IMSS 0 ISSSTE, tuvieran la leyenda de "soy donador de cérneas", y asi facilitar el
tramite.

L. Disminuyen trasplantes

De acuerdo con cifras del Centro Nacional de Trasplantes (Cenatra), en 2001 se hicieron
mil 862 trasplantes de cérnea, contra mil 204 del 2002. En lista de espera por un érgano o
tejido hay 3 mil 771 pacientes, mil 700 esperan un rifién, mil 500 cérnea y el resto
necesita un higado, corazén, pancreas o pulmén.

El trasplante de cornea es el mas comun de entre las sustituciones de tejidos, desde 1989
al 2002 el Cenatra registra un total de 14 mil 31 operaciones de ese tipo y las cifras de
donaciones han tenido altas y bajas.

En 1989 se registraron 226 trasplantes de cornea, en 1993 se hicieron mil 197, al afio
siguiente hubo un descenso a 603 trasplantes, para volver a incrementarse a mil 959 en
1999 y quedar en mil 24 en 2002.

Seqiin el Cenatra, en México no se tiene registrado ningdn caso de trafico de 6rganos y
es muy poco probable que se lleqgard a dar debido a que se requiere de la participacion de
profesionistas altamente especializados, que el érgano se preserve en condiciones
especiales y de asepsia durante la intervencién quirdrgica.

Por otra parte, de manera preventiva la legislacion establece que todo establecimiento
que extraiga érganos, tejidos y realice trasplantes requiere licencia sanitaria, un
responsable sanitario, un cémite de trasplantes quien tiene la obligacién de verificar que
todo procedimiento de donacion y trasplante se realice conforme a la ley y de informar al
Registro Nacional de Trasplantes sus actividades.

http://www.reforma.com/nacional/articulo/287592/default.htm

mapa del sitioc | ayuda a usuarios GRUPO REFORMA: reforma.com | elnorte.com | mural.com | palabra.com
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