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“1] ser humano es al mismao li\.m])u ¢l artsta v U].‘]L'NJ de su arte,
e= ¢l escultor v el marmol, ¢l licnzo v la pintura, ¢s ereador de si
mismo. La vida de cada uno, es tmica ¢ ireepetible, de alin que
debamos de estorzarnos para hacer de clla, un verdadero arte, esc
siber vivir” 14 rri:mdn Savater
[in el ser humano el saber vivir bien implica entre otros aspectos, tener salud y cuidar de ella, lo
que siempre ha sido una prioridad, buscando la forma de prolongar la vida; sin embargo, existen
enfermedades diversas como las degencrauvas que destruyen al organismo humano y a pesar del
avance cientifico v tecnoldgico, que tracn consigo costosos procedimientos médicos, estos no
logran ¢l propésito de mejorar la vida del paciente: con lo que considerar ¢l trasplante de Organos

como via posible de una mejor calidad de vida.

Un trasplante es un procedimiento quirargico que tiene el proposito de recuperar la funcion vital
de un organo o tejido, remplazandolo por uno sano. La donacion de organos o tejidos es una
accion voluntaria de una persona, de poner a disposicion de otra sus Grganos, para mejorar la

calidad de vida o prolongar ésta.

Fn México segin los datos de Registro Nacional de Trasplantes desde 1963 al 2002 se han
realizado 17 tipos de trasplantes v 34,695 operaciones, siendo mayoritariamente los trasplantes de
cornea y rindn. A pesar de ello, el nimero de pacientes en espera de un trasplante supera la cifra
de 10,000, ya que la poblacion en general desconoce el procedimiento para la donacion de drganos
v se slenten temerosos ante esta posibilidad; esto ha generado muchas leyvendas urbanas que con

desvia la informacion, fomentando el miedo de la sociedad con respecto a este asunto.

Actualmente existe el Centro Nacional de Trasplantes (CENATRA), el Consejo Nacional de
Trasplantes (CONATRA) que coordinan, vigilan, avaluan y califican, entre otros asuntos, las leyes
que existen al respecto. Desde su creacion el CENATRA ha realizado un gran nimero de esfuer-
zos para fomentar la cultura de la donacion en nuestro pais, a pesar de esto, una de cada 1,000
persona ¢s un posible donador. Por ello €l CENATRA ha creado estrategias de comunicacion y

campanas soctales en busca de la difusion de la mmportancia de conocimiento en este




tema, con la finalidad de hacer participes a los familiares de tomar la decision; va que por ley, ellos
son los que deciden realizarla en caso de la muerte de un familiar: sin embargo, no se ha logrado

establecer una cultura de la donacion.

Para muchos analistas de la comunicacion, la opimén publica intluye en el comportamiento de la
sociedad con respecto a un tema, estableciendo la forma de participacion de la sociedad con

respecto a un fenomeno social.

Por lo que resulta de suma importancia conocer la forma de pensar v actuar de la sociedad para
crear una campana social que tenga impacto en ¢l publico. La mayor parte de una campana exitosa
radica en la estrategia que se implemente, asi como los vehiculos de comunicacion v su frecuencia

ante la poblacion.

Por lo que el proposito de esta tesis es la creacion de una campana social a nivel nacional con un
planteamiento grafico que haga referencia a 40 anos de trasplantes de organos en México para
tomentar la donacion a través de medios de comunicacion como: audivisuales, audinvos e
impresos y describiremos la participacion del disefio v la comunicacion visual en una campana de

I'ipu social.

Lin el primer capitulo conoceremos que es comunicacion v la comunicacion visual abarcando su
definicion, clasificacion, elementos, modelos y modelos de comunicacion . En cuanto a la comuni-
cacion visual se habla del mensaje visual, conceptos v caracteristicas de la comunicacion visual. Y
por ultimo definicion de diseno, los tipos de diseno, el diseno gratico v los procesos de diseno;

siendo este ¢l primordial para nuestra concepeion de la idea creativa a desarrollar en la campana.

Posteriormente ubicaremos los conceptos de campana, donde mencionaremos sus elementos y

estructura, asi también los tipos de campanas v su influencia en la sociedad.

Analizamos en el siguiente capitulo la estrategia, su definicion, dimensiones de ella, la funcion del

estratega v la creacion de una estrategia.




A parar de aqui hablaremos de los medios masivos de comunicacion los cuales determinaran el
impacto de la campana, sus caracteristicas, la funcién que desempena, asi como la clasificacion de

medios masivos, la estrategia de medios, su medicidn, evaluacion y retroalimentacion.

Como es de caracter social nuestra campana, en el quinto capitulo hablamos de la definicion de
campana social y a quien van dirigidas estas campanas, cual es su desarrollo | la elaboracion del

brict, ¢l concepto que lo rige v el marketing social.

En el sexto capitulo se desarrolla al estudio de caso, la definicion de donacion v trasplantes su
historia, los antecedentes historicos, la historia de los trasplantes de organos en humanos, historia
de los trasplantes en México, la tpologia v estadisticas de trasplantes en México v el Centro
Nacional de Trasplantes.

FEn el séptimo capitulo es la realizacion de nuestra campana donde se describe la estrategia de
.nmp':m de la Semana Nacional 2003, 1a me todologia, ¢l target, los objetivos, el brief, las estrate-

gias, el presupuesto para el desarrollo de piezas de comunicacion, el desarrollo de estas.

La presente investigacion pretende aportar a la Carrera de Diseno v Comunicacion Visual un
panorama amplio para el desarrollo de una campana de cualquier tpo.




Comunicacién y comunicacion visual

1.1 Definicion de comunicacién y
clasificacion

Eon la actualidad vivimos en un mundo donde
la palabra comunicacién es recurrente para
todos. Se encuentra en cada rincén de nuestra
vida por ejemplo: los medios masivos de
comunicacion, la falta de comunicacion entre
una pareja, o las comunicaciones satelitales,
por nombrar unos cuantos.

Pero ¢qué es la comunicacion?

Entre tantos estudios que existen del tema,
no hay una definicién Gnica de esta palabra.
Si partimos de su raiz etimoldgica, se podria
decir que es poner en com(m' . Sin embargo,
para motivos de este trabajo solo sirve como
punto de partida.

Basandenos en el pensamiento de Wolf, Ia
comunicacién busca poner en comin informa-
cién pertinente para un grupo.

“...comunicacion significa en primer lugar y

en un sentido amplio, todo intercambio de

noticias entre dos o mas interlocutores”™

1 Hund Wolf, Comunicacién y Sociedad , Traduccion J.J Acero, Alberto Corazén editor, Es

2 Ibid , pB0
3 Judith Lazar, La ciencia de la Comunicacion, pp 13

4 RubénMolina Martinez; Gobierm y comunicacion social. (pp0)

El investigador de comunicacion John Dewey
contempla que toda relacion humana se basa
bienes

en la comunicacion,  esto produce

sociales que permiten la interaccion entre los

individuos de un grupo ya que pone la infor- ¥

macion en términos comunes y compartidos

entre sus integrantes.

Para entender la comunicacion, es pertinente
remontarse a los tiempos antiguos, por ejem-
plo en la pre-historia, cuando no existia para
ello regla alguna, el hombre buscé formas de
interactuar con sus semejantes para prevenir-
los del peligro u orientarlos para encontrar
més comida, definitivamente en aquel tiermpo
se utilizaron recursos como los sonidos para
referirse a algo especifico y, de esta forma,
establecer comunicacion entre individuos.

Con base en este pensamiento, se afirma que
la comunicacion nace a partir de la necesidad
del ser humano de transmitir mensajes a sus
semejantes. “Se considera que la comuni-
cacion nacié cuando los hombres sintieron la
necesidad de decirse algo intercambiando

informaciéont!”

Para algunos autores como Colin Cherry, B

pafia 1977 p 29




considerado uno de los padres de los estudios

en esta drea, la comunicacidon  “no es una
respuesta en si misma sino esencialmente la
relacion por transmision de estimulos y la
evocacién de respuestas™  en su libro
Cultura, Alfred Smith

retoma esta idea y comenta que para Cherry,

Comunicaciéon vy

lo importante era que el mensaje tuviera efec-
to en el receptor para establecer la comuni-
cacion y lo cita " todo mensaje que no genera

ninguna respuesta no es una comunicacion”.

Por lo cual la comunicacién se convierte en
una actividad humana que propicia la interac-
cion entre individuos, establece un vinculo
comin, una dindmica dialéctica, donde un
individuo o grupo “A" pueda lograr un
contacto con el individuo o grupo "B”.

Yara ampliar esta idea se tomara la definicion

que propone Schramm W. en el articulo
“Comunication in Modern Society”, de la
Universidad de Illinois donde describe la
comunicacién como el proceso donde un indi-
viduo (comunicador) transmite estimulos
(generalmente verbales) con el fin de
modificar algin comportamiento de  su
semejante, la comunicacion tiene una funcion
determinada, que no es sélo la transmision de
algin tipo de mensaje, sino la captacion del
Mismo por otro sujeto, de esta forma se crea

un vinculo entre Ell]l"}li.\-.

El autor Martin Serrano en su libro Teoria de
la Comunicacion define esta palabra como una

P

5 Alfred G Smith; Comunicacién y cultura G. Ediciones Nueva Vision, Buenos Aires 193
98
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de las actividades mds antiguas del ser
humano cuya funcién es la interacciéon entre
los individuos. Con esta base, se toma como
punto de referencia que la comunicacion es un
intercambio de mensajes entre individuos que
ponen en comin una informacion determina-
da.

Existen varios niveles de intercambio de
informacion entre individuos. resultado de las
distintas formas de interaccion. La comuni-
conforme a ello en cinco

caciébn se ubica

grupos importantes:
Auditiva o lenguaje hablado: desarrollada a
partir de Ta emision y recepeion de sonidos.

Visual: creada a partir de la percepeién de las

imigenes.

Tactil: generada por el contacto directo y
fisico entre el emisor y el receptor.

Olfativa: interpretada a partir de los olores.

Gustativa: desarrollada por el contacto con

los sabores,

A pesar de que el ser humano cuenta con
cinco sentidos basicos, en la actualidad se ha
dado mayor importancia a la vista y al oido
para recibir informacion del exterior, posible-
mente por el incremento de informacién
visual a partir del invento del televisor.




n la sociedad, el conocimiento y la comuni-
cacion se basan en los sentidos, como lo es la
practica de la tradicion oral, un ejemplo de
Ildad Media
comunicacion escrita era limitada y

esto  seria la donde la
no era

facil acceder al conocimiento.

Se puede tomar como ejemplo uno de los
pasajes de la Biblia cuando Jesis se presenta
ante sus discipulos después de ser crucificado
y resucitado; uno de sus seguidores no cree en
la apariciéon de su maestro hasta no tocar sus
[lagas en sus manos; esto nos muestra un tipo
de conocimiento que se daba a través  del
tacto, el contacto con las cosas daba al
hombre la experiencia suficiente para conocer

una posible verdad® (Mc Luhan, 1953).

Wilbur Schram delimita dos formas de comu-
nicacion del ser humano, la primera se basa
en la interacciéon de los actores de la comuni-
una retroalimentacion

caciéon y genera

directa, es la comunicaciéon interpersonal:

cuya fuente emite un mensaje cifrado deter-

ESQUEMA

fuente cifrador sefnal

comunicador

& Alfred GG Smith; Comunicacitn y cultura G. Ediciones Nueva Vision, Buenos Aires 197

p. 98

minado a partir de un codigo, realizado por un
comunicador (Ildmese al que realiza la accién
de comunicar) dirigido a un perceptor o
descifrador, con lo cual se logra el proceso de
comunicacion.

Schramm desarrvolla un esquema de relacidn
entre comunicador y perceptor (esquema 1)
el primero utiliza algin tipo de fuente, es

decir, el vehiculo de la comunicacién, para

hacer llegar su mensaje, puede ser una hoja de %8

papel. la voz o una fotogratia. Después, el
comunicador genera un mensaje citrado en un
cadigo, por ejemplo, en la hoja de papel
escribe letras

que formardn palabras vy

oraciones, todo en un idioma que se:
comprendido por el perceptor. Por ltimo,
genera la senal que es captada por el percep-
tor y traducida a través de su mecanismo
descifrador, que en el caso de la hoja escrita
serd la lectura y el reconocimiento de carac-
teres para entender el mensaje. IZsta relacion

la denomina:

desifrador destino

perceptor




Comunicador- cifrador (la fuente)
Mensaje-senal

Perceptor- descifrador (el destino)

ara que la comunicacion sea efectiva, es
decir, que el descifrador entienda el mensaje,
es necesaria una serie de experiencias e
informacion comunes, y mientras mas cer-

canas sean, mas eficaz serd la comunicacion.

ESQUEMA 2

Descifrador

Cifrador

Destino

Campa de Expendncts Campo de Experiencia

Comunicador Perceptor

En este esquema W. Schramm muestra como
interactia el mensaje en lo que denomina
campo comin entre comunicador v perceptor
(esquema 2), donde se comparte la informa-
cion. Este campo integra experiencias y
conocimientos entre ambos y permiten una
buena comunicaciéon, por ejemplo: Si un
comunicador escribe una carta en alemdn y el
perceptor no sabe este idioma por mis que el
primero busque la forma de hacerse entender,
el segundo no recibird el mensaje que se
pretendia, por no entender ¢l mismo codigo.

Durante una platica informal o formal los dos
individuos se transtorman de comunicador a
perceptor y viceversa, va que durante la

e

conversacion ambos transmiten un mensaje y
reciben el mensaje del otro; el primero en
generar el mensaje busca que su opuesto
descifre la informacion y responda, de esta
forma se crea un dialogo entre los partici-

antes (esquema 3).
I .

ESQUEMA 3

— ——a
Comunicador Perceptor

Cifrador Descifrador
Intérprete Intérprete
Perceprtor

Cifrador
Decifrador

Comunicador
Y“\._____.-’

I-'n este esquema se percibe como el que

comienza como comunicador genera un
mensaje que es decodificado por el perceptor,
(quien a su vez genera otro mensaje motivado
por el primero, y asi se convierte en
comunicador, esto es lo que algunos autores
conocen como retroalimentacion, caracteristi-

ca de la comunicacion humana interpersonal.

Schramm denomina comunicacion colectiva a

la trasmision de informacion donde
perceptores rebasan en ndmero a los comuni-
cadores, es decir, existe una audiencia. Sin
embargo, parte del mismo principio de la
comunicacion interpersonal, ¢l intercambio

de mformacion en un campo comun.

Es importante sefalar que la comunicacion
colectiva se da en un sélo sentido: comuni-

ador-receptor.

los

Usi




Ya que se vuelve dificil crear una retroali-
mentacion por el nimero de personas que
reciben el mensaje. esto dificulta la creacion

de un canal que permita la vetroalimentacion.

ESQUEMA 4

DIFERENTES CANALES TECNICOS

mensajes
idénticos

Reaprovechamiento
de la comunicacion
de retorno

En este esquema se observa como Schramm
interpreta la comunicacion colectiva: el pabli-
co receptor incluye distintas personas que
descifran el mensaje, cada una de las cuales
forma parte de un grupo, que a su vez llega al
consenso en la comprensién, por otra parte el
comunicador debe entender al piblico para
cifrar correctamente el mensaje, esto se basa
en las acciones del grupo y suele generar una
accion.

[on  ambas  comunicaciones existen tres
elementos esenciales: fuente (una persona que

habla, escribe, dibuja, etc.) mensaje (se

traduce como la accion que genera, es decir, el
sonido que hace, lo que escribe, ete.) v desti-
no (la persona que escucha, lee o ve el

mensaje ).

Por otra parte, Marino Yerro Belmonte hace
una precision en la comunicacion masiva,
cuando los mensajes se crean para el servicio
de instituciones

u organismos  pablicos

llamédndola comunicacion pablica. En ésta, el

mensaje tiene un cardcter netamente social, He

informa a la comunidad de hechos relevantes
gl'l[!](), Y
informacion necesaria para la convivencia de

yara el one en comun la
]

los integrantes de la comunidad.

Cabe senalar que la comunicacion no se
limita al intercambio de informacién verbal,
también existe interaccion entre individuos
por otros medios.
La comunicacién verbal se crea por otro
medio de la palabra y se desarrolla en torno al
contexto social y cultural, ya que la forma de
expresion del individuo utiliza los codigos
establecidos en su entorno para comunicarse
e interpretar los mensajes emitidos. La comu-
nicacion verbal es resultado del intercambio
de codigos pre-establecidos por un grupo que
permite la socializacion de sus integrantes, es
decir. que la informacion sea comun.

La comunicacion no verbal es aquella que

utiliza cualquier otro lenguaje (gréifico,

gestual, etc.) para expresar una idea, por




ejemplo: un gesto de disgusto ante una
situacion incémoda y poco deseada, o una
carcajada de felicidad después de escuchar una
anécdota curiosa y graciosa. La comunicacion
no verbzal se establece también en relacion con
el medio ambiente. El juez que se encuentra
en la parte mas alta del lugar, comunica que él
es la persona mds importante, o si vemos una
persona detras de un mostrador, transmite la

informacion de que nos atenderd.
1.2 Elementos de la comunicacion.

La accidon comunicativa es un proceso que se
compone de un inicio (donde se efectia un
mensaje). final (donde el que recibe ¢l mensaje
interpreta la informacién) y una serie de
pasos que permiten que se lleve a cabo.

Desde el primer modelo de comunicacion
establecido por Aristoteles han existido tres
elementos primordiales: mensaje, que es la
mformacion que se hara de uso comin,
emisor, que es aquel que produce el mensaje v
receptor que es el que recibe el mensaje y al
cual, va dirigido; Aristoteles en su Retorica
los Ilamaba discurso, orador y auditorio?,
respectivamente. Sin estos elementos no
existe un proceso de comunicacion,

“El proceso de comunicacion se realiza
siempre por la interaccion de 3 elementos
base: emisor (...) envia un mensaje a través de

un canal (...) y un receptor™ (Lazar, 1996:95)

7 Judith Lazar, opcit, pp95
8 Ibis, pp %
9 Hund, Wolf D. opeit, pp43
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modelos  de

Los comunicacion  creados
después del de Aristoteles como los de
Shannon y Weaver (1917), Schramm (1954,
Westley y Malcolm (1957), Fearing (1953).
Johnson (1958) v Serrano (1989) muestran
entre sus elementos al emisor quien genera la
informacion, el mensaje que es lo que se

comunica y el receptor que capta la senal.

Para algunos autores la relacion entre fuente
y receptor es indispensable para la comuni-
cacion, la ausencia de uno de ellos determina
el grado de claridad en el intercambio de
informacion significativa.

en la comunicacion es necesario’ como

minimo dos interlocutores. de los cuales, al
menos uno dispone de las instalaciones de
emision, y el otro, de las instalaciones para la
recepeion [del mensaje por medio de un

canal]™

SI bien es importante la existencia de la
fuente y el receptor, la relacién entre ambos
conlleva dos elementos que permiten la
comunicacion: mensaje vy canal, cada uno
facilita el

intercambio  de informacion

significativa y son inseparables.

En el esquema que presenta ID. Berlo en su libro El
proceso de la comunicacion se observan cuatro
elementos que componen la comunicacion: fuente,
mensaje, canal y receptor que interactGan entre si,

Ay ra v e
= R E R




FUENTE

Habilidades en
la comunicaciéon

Actitudes

m
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Conocimiento

Sistema Social

O—4Zm—=—

Cultura

Emisor

El emisor del mensaje es el comunicador, que
genera la comunicacién con objetivo de que
produzca un efecto en algin otro individuo.
Jara D. Berlo existen cuatro factores que
permiten que el emisor desarrolle el mensaje
adecuado:

a) Habilidades comunicativas, que permiten al
emisor trasmitir su mensaje, se dividen en
habilidades encodificadas: escribir, pintar,
gesticular, hablar, entre otras. Este tipo de
habilidad permite que el comunicador exprese
una idea, si la fuente del mensaje no sabe o no
puede hablar o escribir, no expresard su idea y

no se establecera la comunicacion.

MENSAJE

estructura

20
g_l:fA.‘

RECEPTOR

Habilidades en
la comunicacion

€ vista

@ oido
@\ tacto
A

Actitudes

Conocimiento

oO—00N

olfato Sistema Social

gusto Cultura

b) La actitud del emisor ante la creacion del
mensaje y ante la presencia del receptor, por
ejemplo, si en un auditorio una persona se
muestra temerosa y ocon un tono bajo y
timido, lo més seguro es que su audiencia no
lo tome en cuenta, sin embargo si este emisor
se comporta de forma ofensiva ante el mismo
publico, la respuesta serd de rechazo, es asi
que la postura que adopte el comunicador
debe ser la adecuada para establecer la

comunicacion.

¢) El nivel de conocimiento que indica todos
los recursos del proceso, por ejemplo, para
escribir una carta es necesario un vocabulario
adecuado, para que el mensaje sea entendido,

ademds es necesario conocer su ortografia

10




})Il "el fill\' {fi I'f'(‘(fl}l(n' ('”Li("”(.}il correctamente
la informacion.

nuestra le‘l(Jg‘l‘iiﬁil no sélo es correcta
para cumplir con las leyes gramaticales, sino
que también es correcta para encodificar un

0

mensaje”!

d) El nivel socio-cultural determina creencias
y valores, esto dltimo interviene en la con-
struccion de un mensaje. Lxisten estudios
sociales sobre la diferencia de conductas que
adoptan las distintas clases sociales, de la
forma de expresion de los individuos va que
su nivel socio-cultural determina la eleccion
de palabras o medios para establecer una
comunicacion. Por ejemplo, el mexicano no se
comunicard de la misma forma que el espanol
o el argentino, a pesar que los tres grupos
hablen espanol, ya que cada uno de ellos

utiliza el Iéxico propio de su pais de origen.

Receptor

] receptor forma parte primordial del proce-
so de comunicacion, ya que recibe el mensaje
producido por la fuente. Las caracteristicas
que lo distinguen son similares a las del
emisor, va que ambos deben contar con el
conocimiento de los signos que se utilizan en
la elaboracion del mensaje. También es
necesario que el receptor tenga la capacidad
de percibir el mensaje, sin esta habilidad la
comunicacion no se puede establecer del todo.

Xs importante senalar que el vinculo entre

10 D. Berlo, Bl procesa de la comunicacion, Ediwrial El Ateno SA de CV, México 1991 pa4

" 1D, Berlo, Ihid, pp 41
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emisor y receptor esta estrechamente ligado
en el proceso comunicativo ya que la accion
del primero determina la actitud del segundo

con respecto al mensaje.

“Los mensajes que... Temitidos por el recep-
tor estan ... determinados por los que ha
recibido, por las fuerzas que fueron impuestas
en un momento anterior al de  coditicar [el

mensaje ... La forma en que decodificard un

mensaje estd determinada en cierto modo %%

por...actitudes hacia si mismo, hacia la fuente

y hacia el contenido del mensaje.”!!

Las fuerzas mencionadas son los distintos
tonos que se utilizan dentro de la comuni-
cacion, al pronunciar una idea en una
conversacion, por ejemplo: si en una discusion
se alza la voz al pronunciar la frase “estoy
muy molesto” no tendrd el mismo impacto
que si se dice por medio de un susurro. [Xsto
dard como resultado que el receptor tome una
actitud frente al mensaje con lo que el
intercambio de informacion puede verse
afectado al no tener la fuerza necesaria.

Si bien el receptor es parecido al emisor en
sus caracteristicas comunicativas, para
interpretar el mensaje, el decodificador de la
comunicacion debe tener alguna habilidad
como escuchar, leer, pensar u observar, para
descifrar el mensaje emitido. Una persona que
no sepa leer no interpretara los signos
lingtiisticos que, unidos, forman la palabra
comunicacion.

11



Tanto emisor como receptor afectan con su
bagaje cultural y social la estructura del men-
saje, ya que el medio permite la generacion
del conocimiento necesario para interpretar
un mensaje a través de los distintos codigos
utilizados por el hombre. Una persona que
nace en un lugar donde no se utilizan muchas
palabras en el vocabulario habitual. cuando
llega a un lugar donde el léxico es mas
extenso, tiene problemas para entender el
mensaje ya que no conoce todas las palabras,
lo que ocasiona la pérdida de informacion en
la comunicacion.

Se puedc afirmar que la relacion entre emisor-
codificador y receptor-decodificador es
estrecha; la accion del primero repercute en la
forma en que el segundo comprende la
informacion emitida, por su parte el decodifi-
cador genera la retroalimentacion entre los
actores de la comunicacion, (...) la mayvoria de
los determinantes claves de una comunicacion
implican las relaciones entre caracteristicas

de la fuente y del receptor.

Mensaje

£l mensaje. la parte mas importante de la
comunicacion, es el vehiculo que permite que
la informacion se lleve de un lugar a otro. es
resultado de una accion fisica: por ejemplo si
una persona dice algo, las palabras que
pronuncie se desplayan por el movimiento de
la particulas que conforman el aire y serdn
escuchadas por otra persona, o si una persona
observa una obra de arte, percibird el

12 D. Berlo, Ibis, pp 42
13 D. Berlo, Ibis, pp 43

resultado de las variaciones de las ondas de
luz reflejadas por la obra y que su ojo capta,
ambas acciones fisicas permiten al receptor
percibir el mensaje.

discurso es el

“Cuando hablamos, nuestro

mensaje; cuando escribimos, lo  escrito;

i1

cuando  pintamos, el cuadro: (...} si
gesticulamos, Ctodo lo que producimos puede
ser un mensaje |19

En su esquema de comunicaciéon
Jakobson ubica al mensaje como eje de la
comunicacion, porque vincula al emisor y al
receptor en un proceso cuya estructura parte
de un referente comun: la forma del contacto
entre ambos y el ¢c6digo en el cual se transmi-
tird la informacion.

Todo mensaje se compone de un niamero

determinado de elementos que al unirse
generan una informacion determinada, st una
persona pronuncia la frase el pato estd
volando la union de los sonidos de las letras
genera el sonido final, de la misma forma si
una persona escribe un enunciado donde se
perciban las palabras el pato estd volando, la
relacion entre caracteres permitird al lector
informaciéon

del enunciado identificar la

generada por la fuente.

El mensaje transmite datos referenciales que
remiten a un objeto, animal o cosa; por
ejemplo, si una persona describe un darbol uti-
lizard palabras tales como: ramas, follaje,

E R REEEDR

Roman

UH-
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hojas. tronco o corteza, para lograr que el
receptor reconozca de qué se habla, estas
palabras son parte de las caracteristicas que
identifican un arbol. Todo lo que se describa
serd resultado de la experiencia previa que
ambos individuos tengan respecto al arbol.

“Todos los factores de conocimiento de la
compresion humana son aprendidos. [l
repertorio humano de sefiales es por tanto, en
lo esencial, una funcion de la sociedad
humana. Este mostrard sus propiedades
segin el contexto social e histérico en el que

lo investiguemos™!

La experiencia ante objetos o situaciones
permite entender los elementos significativos
que emite una fuente en la comunicacion, por
ejemplo, si una persona que vive en Alaska
describe la  nieve dird que existen
aproximadamente 13 tipos distintos de nieve
segtn la temperatura del ambiente: el agua
nieve, la escarcha o nieve sélida, por nombrar
algunas. Sin embargo. en un pais del Caribe,
por ejemplo Cuba, donde no puede nevar. sus
habitantes, al escuchar la palabra nieve tal vez
piensen solo un postre frio. Con este ejemplo
se observa que todo mensaje resulta de una
experiencia vivencial previa, y para que el
emisor sea comprendido por el decodificador,
éste deberd tener una experiencia similar.

Cuando se unifican experiencias comunes en
un sistema, se convierten en simbolos que
ponen en comin significados y estructuran

14 Woll Hund, opcit, pp 39
15 D. Belo, opeit, pp45

mensajes comprensibles para el receptor,
dando como resultado el entendimiento entre

las partes.

“TCodigoT] se puede definir como todo grupo
de simbolos que puede ser estructurado de
manera que tenga algan significado para
alguien™ | todo cédigo se estructura con
signos semejantes cuya interaccion genera
una informacion determinada, por ejemplo. en
la lengua espanola se utilizan simbolos
caracteristicos como la letra N que genera un
sonido determinado que unido con otros
simbolos v sus sonidos conforma palabras
como Espania.

I'stos simbolos no son utilizados en otras
lenguas, a pesar de que haya similitudes en la

combinacion de los elementos.

De esta forma se define el codigo como: la
union de elementos significativos dentro de
un tipo de comunicacién que transmiten una
informacion comin; su eleceion, asi como su
estructura, son decisiones de la fuente: el
orden v jerarquia de la informacion caracteri-
zara a cada individuo, es decir, sera el estilo de
comunicarse. Sin embargo, todos los estilos
estan regidos por alguna norma que ho
mologa los significados de los simbolos en un
contexto, es decir. la sintaxis.

Cabe senalar que los componentes de un men-
saje no se estudian aislados, va que interac-

tian entre si. logrando la estructura deseada




por la fuente, por ejemplo, en una obra de arte
como “El psicologo”™ de Remedios Varo se
observa el mensaje a través de los elementos
pictéricos: color, forma, proporcion, texturas,
por nombrar algunos, pero, si se intenta
analizar sélo el color o la textura de la obra
dejando a un lado los demds, se perderd el
sentido porque ni el color nila textura tienen
la fuerza suficiente para transmitir todo el
mensaje al observador; la obra es una unidad
que motiva al espectador, asi pues, el mensaje
1"1(.‘5_‘;]'21 l'l)l'fl[)()ll{'lll.('!ﬁ que El] S0 h(‘})ilt'i{{.l().\

pierden fuerza, v muchas veces, significado.

El canal

Como parte importante de la comunicacion se
encuentra el canal, su definicion  es
considerada parte del mismo mensaje ya que
ambos son interdependientes. Si se usara una
analogia para definir el mensaje en la comuni-
cacion, éste seria el automaévil que lleva a la
informacion, mientras el canal seria la calle en
la que se toma una direccién.,

Los cinco sentidos son las capacidades
humanas que permiten descifrar los mensajes
en la comunicacion, pero cada uno de ellos se
liga con el canal que le permite recibir la intor-
macion producida por la fuente; el oido recibe
la senal por medio del aire, que funge como
canal, ya que al pronunciar una palabra, las
moléculas se mueven generando ondas que
permiten que el sonido llegue al oido. Por su
parte, el ojo utiliza la luz come canal, que
permite visualizar los objetos, su color y forma.

18 ldem, pp 33

la eleccion (]t’ un mna] se deberd a la torma

en que el emisor estructura el mensaje y la

definicion de los elementos que serin
signiticativos para un decodificador-receptor,
por ejemplo, si se escribe un libro, su canal
son las letras escritas en las hojas de papel, en
una pintura, el canal, serd el lienzo donde los
tintes conformardn la imagen que serd

percibida por una persona.

.) todos los mensajes deben ser trasmiti-
dos a través de un canal v que la eleccion de
éste es importante en la eficacia y efectividad

de la comunicaciéon” 10

Al emitir un mensaje se utiliza una torma de
comunicacion, es decir la eleccion de un canal,
que en ocasiones no es el mas adecuado, por
ejemplo. en el caso de una comunidad
analfabeta que busca fomentar la lectura entre
la poblaci6n, definitivamente utilizar un canal
impreso, como un folleto o una revista. no
serd adecuado, ya que las personas no podrin
leer el contenido y el mensaje no cumplird su
funcion de transmitir informacion a pesar de
(que esté bien estructurado.
1.3 Modelos de comunicacion

Una forma de entender un sistema, es la
elaboracion de un modelo, a lo largo del tiem-
po los investigadores de la comunicacion han
postulado distintos modelos basados en los
elementos

mencionados y  aunque los

. O 5 N B B
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nombren de formas distintas, en esencia son

lo mismo.
orador - discurso - audiencia

] primer modelo, Aristotélico, esta basado en
estudios de la dialéctica, donde una tesis se ve
contrapuesta por una antitesis, generando
una sintesis; la comunicacion tiene tres
elementos que interactian, ya que el orador
emite una idea en un mensaje, que generard
en la audiencia alguna reaccion, que seria la
antitesis del orador, y la relacion de ambas

sintetizan la comunicacion.

En el siglo XX la escuela de Chicago estudié

la comunicacion utilizando como base el
modelo de Arvistételes. La propuesta de los
cientificos Shannon y Weaver sigue la misma
idea lineal, su modelo creado para la compaiiia
de telétonos Bell, busca el canal méas adecuado
en la trasmisiéon de datos, asi como maximizar

la emision de la senal.

[<n el estudio establece un esquema de comu-

nicacion que analiza tres puntos importantes:

1-¢gcon qué exactitud pueden trasmitirse los
simbolos de la comunicacion?

2-¢con qué precision los simbolos trasmiten
la significacion deseada?

8-ccon qué etectividad el significado recibido
afecta la conducta en el sentido deseado?

17 Judih Lazar. Upat, pp 97

B B B

Con base en esto se buscé demostrar la
importancia de la interpretacion del receptor
en la emision de la fuente, asi en la senal
emitida podria existir un factor externo que
modificara de alguna forma la recepcion de la
informacion, este nuevo elemento lo llamaron

tuente de rudo.

“(...) la senal es vulnerable, puede ser trastor-

nada por el ruido (...) puede modificar

seriamente la trasmision y hasta impedirla™ 17

Los resultados de los estudios demostraron
que en ocasiones el mismo mensaje lleva
implicito cierto nimero de errores que oca-
siona su distorsion, éstos pueden ser sencillos
como la fuerza de la senal que emite la fuente,
o la utilizacién de significados equivocados
en los mensajes.

El modelo de Shannon y Weaver contempla
cinco elementos como parte del esquema
comunicativo: fuente de informacion: que
genera el mensaje; emisor: que permite la
elaboracion del mensaje; fuente de ruido: que
impide la recepcion fiel de la emision: recep-
tor: que permite recibir la senal del emisor y
el destino: quien recibe el mensaje final, entre
cada uno de ellos existe un elemento que los
hace interactuar (ver esquema de comuni-
cacion) en el caso de la fuente de intormacion
y el emisor se encuentra el mensaje de la
misma forma entre el receptor y el destino.
Por otra parte entre el emisor y el receptor se
encuentra la senal que permite la trasmision




de informacion, sin embargo, entre éstos se
observa la fuente de ruido que afecta la recep-

cion del mensaje.

Modelo de comunicacion de Shannon y
Weaver

Fuente de
Informacién Emisor Receptor Destino
mensaje sefal senal mensaje
recibida

Fuente de
Ruide

La gran diferencia entre este modelo v el
propuesto por Aristételes radica en su origen.
Mientras el modelo dialéctico s6lo contems-
plaba los integrantes de la comunicacion, el
propuesto por Shannon y Weaver presenta a
la fuente de informacién como el sujeto que
necesita un mecanismo ajeno para comuni-
carse, como el equipo que permite emitir la
informacion deseada, en este caso, el teléfono,
el cual genera una senal captada por un apara-
to semejante, otro teléfono. Sin embargo, en
su camino puede encontrar obsticulos, como
una tormenta eléctrica o una falla en la linea
de teléfono que impida el libre flujo del men-
saje, 0 que el otro aparato receptor no se
encuentre en buen estado. por nombrar
algunos ejemplos, estos se llaman fuente de
ruido, cuando la senal llega al aparato recep-
tor se reproduce el mensaje inicial llegando a
su destino, que en el caso del teléfono es una

persona, cabe senalar que este modelo se

basaba en una funcién técnica de la comuni-
cacion al buscar el mejoramiento de la linea
telefénica.

Harold Lasswell desarrollé otro modelo a
partir del estudio de los mensajes publicitar-
10s de los anos cuarenta, el objetivo de su
investigacion se basaba en su pregunta céle-
bre publicada en un articulo en el ano de 1918
“cquién dice qué por que canal y con que efec-
to?”
analizar la comunicacion de masas a partir de
preguntas:

A diferencia de los demis modelos. éste

reflexiona sobre la velacién entre los sujetos

¢ Quién dice qué por qué canal
a quién y con qué efecto?

dice qué por qué aquitn can qué
canal electo?

> - -
mensaje medio receptor efecto

de la comunicacion, partiendo de la idea de
que toda comunicacion tiene un efecto en el
receptor.

La primera pregunta dentro del esquema es:
¢Quién? y corresponde a la fuente, dice qué se
convierte en el mensaje o la informacion que
se emitird, ¢cpor qué canal? se trasmitird, ca
qué audiencia o grupo? se dirige el comuni-
cador, por altimo ;con qué efecto? Ubica la
manera en que el mensaje afecta el compor-
tamiento del receptor.

Su principal aportacion fue la forma de ®
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Lasswell. por lo tanto, contempla a la comuni-
cacion como una accion lineal con influencia
en el decodificador a través de la persuasion.
sin embargo hay que ubicarlo como resultado
de un estudio de segmentos de audiencias

publicitarias.

“Por comunicacion persuasiva entendemos un
mensaje (...) dirigido a una o varias personas
«para» hacerles adoptar un determinado
punto de vista (...) generalmente argumenta-
da (el mensaje incluye las razones o argumen-

tos que justifican la posicion adoptada)'®

[l esquema propuesto por Laswell contempla
los factores que determinan el grado de efec-
tividad que tenga la emision de un mensaje en
los medios masivos de comunicacion. ya que
contempla la forma eficiente de producir una
informacion significativa para el receptor: la
persuasion serd facilitada al utilizar un cédigo
comiin que permita la identificacion del men-
saje como parte de la vida cotidiana del grupo.

1.3.1 Modelo de Comunicacion para el
diseinio de medios de comunicacion.

In su libro La comunicacién en accion Joan
Costa retoma el modelo de comunicacion
propuesto por Laswell y comenta, “Iin 1992,
modificamos este paradigma clasico con el
objeto de convertirlo en un instrumento

metodologico que aplicaran las empresas en

LT L. | O - .-
M = e BN

sus decisiones de comunicacion”™!
El objetivo de estos cambios en el modelo los
enuncia en tres puntos esenciales de la comu-

nicaciéon de nuestros tiempos:

a)Invertir el paradigma clisico haciéndolo
utilizable a priori, es decir que se aplicara
antes de ejecutar cualquier aceion.

b)Hacerlo aplicable también a posteriori para
verificar y evaluar los efectos de la accion.
¢)Que sea mas 1til para el diseno v el control

de las acciones.

Il cambio, radica en incluir dos apartados
mas que consideraran la gestion, lo creativo,
la estrategia del mensaje, asi como el control
y la cuantificacién de las acciones de comuni-
cacion.

Costa describe la comunicacién como el tipo
de acciones que una empresa desarrolla con
un proposito determinado. “Il fin es primero
en las intenciones y altimo en la ejecucion.
Una accion eficaz es una accion que a) con-
sigue realizar sus fines, b) con los medios
disponibles, ¢) en el tiempo previsto, d) sin

efectos secundarios negativos™"

De esta forma la comunicacion de una empre-
sa tendrd un objetivo claro y determinado,
implicito en las acciones que ésta determine y

fortalecerd su imagen ante la sociedad.

18 cita de (Montmollin 1985:119) en Comunicacidn de masas y conducta politica, Sabucedo Rodrigues M pp. 31

19 joanCosta, La comunicacion en accion, w49

i N B = =m
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Sin modificar el punto social, Joan C. retoma
la estructura propuesta por Laswell e intro-
duce dos preguntas mas. :Con qué objeto? y

¢Con qué inversiéon / tiempo?

Iin la pregunta ;con qué objeto? busca definir
los motivos. todo mensaje emitido busca un
tipo de acciéon en el perceptor en la que delim-
itar el objetivo de la emision del mensaje
resulta de suma importancia. El vesultado del
mensaje depende de los elementos de que
dispone. La pregunta ccon qué inversion -
tiempo? busca conocer los recursos con los
que se cuenta para emitir un mensaje. No
todas las empresas o institutos cuentan con la
infraestructura que les permita invertir
grandes cantidades de dinero en la eleccion de
medios de comunicacion masivos. También es
importante considerar los recursos humanos
para la logistica. L] tiempo también juega un
papel importante en el proceso de gestion del
mensaje, ya que es éste determina los pasos a
seguir y su duracion. Asi, el modelo de
comunicacién / accion como ¢l lo denomina
queda de la siguiente manera:

1) quién dice (0 quién hace)
el presidente, un departamento, la empresa. el
grupo

2) qué (dice o hace)
objetivos de comunicaciéon
8) a quién (o con quién)
tipologias del publico

20 Ibid, pp34
21 paso propuesto por Joan Costa basado en el modelo de Laswell
22 paso propuesto por Joan Costa basado en el modek de Laswell

Ll

4) Con qué objetivos?!
fines previstos

5) Con qué inversiom / tiempo=*

logistica, costos, plazos

6) por qué medio:

masivos, selectivos, interpersonales

7) con qué efectos
lo que se espera tener como resultado de la |

accion en forma cuantitativa y cualitativa.

Para este autor. la adaptacion del modelo
planteado por Laswell permite mayor control
en el proceso de diseio estratégico vy
profundiza en factores de suma importancia
para la eficacia de la comunicaciéon de una
institucion o empresa.

1.4 Comunicacion Visual

El ser humano ha desarrollado distintas
formas de comunicarse utilizando sus cinco
sentidos basicos. La vista ha sido de aran
importancia en el desarrollo de la humanidad;
en un principio el hombre creé imagenes para
representar su entorno como se observa en
las pinturas rupestres de figuras de animales
y humanos en acciones relacionadas con la

CaZa.

Para algunos investigadores, este tipo de

expresion tenfa un sentido mistico-magico?# |




al representar a los animales en las paredes de
las cuevas se capturarfa su espiritu y propor-
clonaria I)ll(fnﬂ caza.

Tal vez los creadores de estas pinturas busca-
ban favorecer la obtencion de alimento, sin
embargo, su importancia radica en su esencia
comunicativa, por ello se considera el inicio de
la comunicacién visual. Por mucho tiempo el
hombre ha utilizado este tipo de comuni-
forma de intercambio de

cacion  como

informacién. se compone de elementos
visuales que configuran un mensaje percibido

a través de los ojos.

Las culturas del mundo utilizan las imagenes
para distintos fines, desde representaciones
religiosas hasta la escritura, por ejemplo: en
los codices prehispanicos, por medio de
iconos, los Tlacuilos recopilaban las distintas

vivencias de las culturas precolombinas, por

otra parte en la actualidad las imdgenes
forman parte de nuestro entorno comtn,

oraticas es

Jel mensaje en imdgenes g
lograr la congenialidad del receptor en la
médula del texto visual(...)™" por lo que su
estructura se encuentra subordinada a la elec-
cion de elementos visuales que remitan a la
realidad del perceptor. Para que la comuni-
cacion se lleve a cabo es necesario contar con
un mensaje, que lleve la informacion significa-
tiva al receptor, una de sus principales carac-
teristicas radica en la forma en que se repre-
senta. Todo objeto creado por el hombre con-

lleva un significado por su configuracion, para

o N a0

las imdgenes son una

.
algunos investigadores
copia de la realidad de su autor, es decir son la
forma en que se interpreta el entorno. “I<n sus
expresiones estd, no solamente el valor estéti-
co del objeto intuido, sino ademas el modo

personal de su intuicion™”

[.a comunicacién es la forma en que el hombre
pone en comin un mensaje significativo para

un grupo determinado, por medio de los

codigos reconocidos por éste. En la comuni-

cacion visual el emisor crea mensajes por
medio de estimulos visuales reconocidos por
el receptor. "La comprension del dato presen-
tado por el mensaje implica en todos los casos
una comprension de la realidad Ttanto del que
lo emite como del que lo recibe]”20

enfoca en la

[.La comunicacion visual se

transmision de mensajes, que el hombre
utiliza en la vida cotidiana basadas en las

experiencias de lo que percibe.

Para Joan Costa la comunicacion visual es
producto del trabajo del ojo y lo llama
visualizar (hablar a los ojos). Describe as{ dos

tformas de percibir la realidad:

a) lo que no es total y directamente dado, es
decir lo que vemos habitualmente a nuestro
alrededor.

b) lo que ha sido elaborado con la misién de

comuniear.,

23 Es oonmdlrldo mlshco-m.ég:co todo aquel pensamiento del hombre que por med.lode un ritual le pemnite comprender los fenémenos

que no sepuede explicar.
24 Luz del Carmen Vilchis, Disefio, universo de conocimiento. Pp 68

25 Samuel Ramos Filosofia de la vida Artistica pp. 39

26 Daniel Pricto, Comunicacion y Disdio pp 28

ooy - _.—,
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Xl primero es el mundo de los objetos, las
cosas v los fendémenos distinguidos de los
objetos naturales, el segundo es ¢l mundo de
las representaciones que elabora el hombre, es

decir es un mundo cultural .®”

Por lo que, la comunicacion visual es una
forma de intercambiar informaciéon por medio
de iméagenes, donde el perceptor observa algo
determinado dentro por su campo visual.

“Lo que se combina en el acto visual es una
actitud que llamamos atencién y una funcion
que llamamos percibir. La atencidén no es una
cuestion de todo o nada, sino de grados, cuyas
variaciones representamos por medio de una
escala atencional que alcanza desde una aten-
cién psicoléogica nula a una atencion activa y
concentrada (...)"%>

Iin este esquema se observa de qué forma la
actitud del receptor afecta la recepcion del
mensaje visual, ya que mientras menos tieni-
po se tenga frente al estimulo la excitacién del
ojo serd mas pura y ocasionara que las per-
sonas se fijen solo en lo que les interesa, por
otra parte si la imagen permanece mayor
tiempo, se podra examinar con mayor deten-
imiento vy el mensaje serd retenido por el per-

ceptor.,

S1 bien el ojo es la via conductora de informa-
cion visual, no es el tnico organo del ser
humano que interviene en la comunicacion

27 JoanUosta. Upcit, pp47
28 Ibid, pp 49
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visual, el cerebro es fundamental, va lleva a
cabo la interpretacion y asimilacion de los
mensajes. Para entender la comunicacion
visual es preciso conocer el funcionamiento

del 0jo v el proceso psicovisual.

El ojo es un radar en busca de estimulos
visuales, todo el dia selecciona imdgenes.
Desde el momento en que un rayo de luz es
captado por la retina. el cerebro comienza la
reconstruccion de una imagen y por medio de

ésta las personas interactiian con su entorno \

al conocer el ambiente que los rodea.

-n el libro La Esquemitica Joan Costa
describe cinco procesos subordinados a la per-
cepeiéon humana de las imdgenes:

a) Sensacion: es la excitaciébn Optica por
medio de la observacion del objeto, Costa lo
denomina sensum, que es una serie de man-
chas que forman la materia prima y a su vez
son parte susceptible del campo visual.

b) Seleccion: es el proceso por el cual cada indi-
viduo jerarquiza los estimulos en orden de
Importancia  para observar con mayor deten-
imiento,




¢) Exploracion: que es la accidn de los ojos
para estudiar el estimulo escogido, es decir el

mirar. 2"

d) Percepcion: es el proceso cognitivo, es que
el ser humano decodifica lo que ve, es en este
punto donde se lleva a cabo el intercambio de
informacién  visual, “(...)
sintesis del encuentro de dos

su significado  es
entonces la
intenciones: (...) la informacion contenida y la
informacion extraida.”™

e) Integraciéon: es la culminacion de la
comunicacion. es decir el mensaje es retenido
en la mente del receptor.

La comunicacion visual, como cualquier tipo
de comunicacion cuenta con elementos que la
conforman y crean el mensaje

La imagen disenada

La imagen disenada, vehiculo de informacion
y parte de la cultura, como todo mensaje es
estructurada a partir de un codigo comin. En
la comunicacion visual el perceptor observa
los elementos que la conforman y su
interaccion para crear un campo semantico.
Por ejemplo, si en un cartel se observa la
muralla China, lo que nos remite la imagen
sera ese pais. sin embargo, si se observa
detenidamente se distinguird la silueta de un
camello, imagen representativa de una marca
de cigarros. Estos elementos separados

pueden comunicar ciertas cosas como un pais,
un camello o la historia de China, pero al
interactuar connotan un mensaje inequivoco,
los cigarros Camel se encuentran en todos
lados “(...) el espectador de la imagen recibe al
mismo tiempo el mensaje perceptivo y el

mensaje cultural.”.#!

LLos mensajes visuales son percibidos desde
dos puntos de vista segin La estructura
Umberto Eco,

ausente  de basadas en los %

codigos viso-verbal
a) Las denotaciones son las imdgenes
observadas objetivamente, es decir, todos los
elementos que componen a una imagen, por
ejemplo: la muralla china, las montanas, la
silueta del camello, el nombre de 1a marca, ete.

b) Las

significaciones culturales referentes a las iméa-

connotaciones son todas las
genes observadas, es decir lo que sugiere la
imagen y su relacion con otros objetos, que en
este caso es la imagen del camello formando
parte de la muralla China.

Por su parte Joan Costa define la imagen
como resultado de la experiencia neurolégica
y Optica, dividiéndola en:

Imagen retiniana, es la percepcion visual del
entorno, se obtiene a través del reflejo de la
luz en los objetos y se captura por medio del
ojo; por lo que las imdgenes de este tipo
forman parte de la vida diaria del ser humano
que cuenta con el sentido de la vista.

29 La diferencia enfre ver y mirar radica en que en la segunda existe un interés mayor y especiico sobre algo en especial.

30 Joan Costa, La Esquemdtica, p. 60
31 R. Barthes, La Semiclogia p.130




Imédgenes iconicas son todas las representa-
ciones que el ser humano realiza. las visual-
izaciones graficas creadas, para esto, se vale
de recursos diversos, como el lapiz. los pig-
mentos o cualquier tipo de material fisico,
“Esta clase de imdgenes técnicas es uno de los
componentes principales de la comunicacion
visual™, son las que hoy en dia se ocupan
para los distintos medios de comunicacion
masiva y resultan del andlisis de la realidad
actual de las culturas.

mental conocida como

[magen mejor

memoria visual, es la que todos los seres
humanos guardan en su memoria, por ejemp-
lo la bandera mexicana o el escudo universi-
tario. si a una persona se le pide que describa
alguna de estas dos imagenes, posiblemente lo
logre. si ha estado en contacto con ellas.

Daniel
enorme fuerza informativa, en su libro Disefio

Para Prieto la imagen tiene una

y Comunicacién describe sus funciones.

“Imagen documento e imagen enfatizada

abarcan los dos grandes polos del uso social

)" En principio, la imagen funciona como

(I(m(nm documental, ya que su creacion no
s6lo serd un testimonio captado en el tiempo
sino mostrara parte del entorno que rodea al

individuo y ¢cémo éste interactuaba con él.

Su segunda funcion es enfatizar en un tema o
en lo estético. 1 énfasis temidtico radica en la

eleccion del drea de representacion va que no

32 COSTA Joan, La Esquemdtica, p.51
33 PRIETO Daniel, Comunicacion y Disano, p.156
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serdn las mismas imagenes a utilizar en un
mensaje para nifos que para adultos, por su
parte, lo estético se encarga de la eleccion de
los elementos formales adecuados para la
estructura  del forma,

mensaje  (color,

composicion. entre otros).

[Z1 hombre capta los objetos a través de los
ojos y los retiene en la mente, esta accion se
convierte en aprendizaje visual que a lo largo
de la vida permite al ser humano reconocer
nuevos objetos comparandolos con los ya

conocidos.

“El hecho de que los analfabetas reconozcan
las imdgenes de un perro- y no reconozean la

palabra escrita que los designa, indica

claramente la naturaleza esponténea y viven-

cial de la percepcion visual™t la relacion

entre la imagen y el hombre se puede

describir en tres formas, la primera es el

pensamiento  visual en que ¢l hombre

estructura el mensaje visual, es en este

estadio donde se reconoce las forma v se
memoria. Yara

retiene en la lograrlo, es

necesario que exista un - proceso de estruc-

turacion conformado de tres pasos:

a) Universalidad: son las

que muestran las distintas formas que existen

representaciones
o se crean en la naturaleza, es decir, son los
elementos visuales que fungen como matrices
iconicas.




b) Memoria visual: son las funciones acumu-
ladas en el reconocimiento de las formas.
comprende todas las experiencias visuales a

lo largo de la vida.

¢) Capacidad combinatoria: es la actividad de
imaginar, donde ¢l hombre crea nuevos
objetos a partir de la combinacion de los
puntos anteriores.

Por su parte Robert G. Scott describe en su
libro Fundamentos del Disenio que la luz
reflejada en los objetos llega a nuestra retina
en distintas cantidades. €l cerebro transtorma
esta energia en impulsos nerviosos que llegan
al cerebro. Las partes bajas en energia o con
contraste débil resultan identificadas como
fondo, por su parte, aquellas con un grado
mayor de energia o contraste son reconocidas
como la forma, “"Cuando percibimos una
existir

forma. ello significa que deben

diferencias en los campos [visuales . Cuando
hay diferencia existe también contraste.” ",
Esta identificacion permite la diferenciacion
de objetos y genera un mensaje por medio de
la informacion captada por el ojo.

La comunicacién visual utiliza la imagen

como vehiculo de informacion, ésta se
compone de elementos tales como la torma. el
color o la textura rasgos intrinsecos de los
objetos, que permiten que sea percibida por

un individuo.

3 COSTA Joan, ibid, p.89
35 SCOTT, Robert, Fundamentos del disefo, p.11
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1.4.1 El Mensaje Visual

En el libro La sintaxis de la imagen, A.
Dondis  describe las caracteristicas  del
mensaje visual. Se compone de tres niveles, el
primero es el input visual que es la accion de
observar nuestro alrededor, por su parte el
material visual es todo aquello que el hombre
reproduce a partir de su contacto con los
objetos, puede ser un dibujo o una pintura.
Por tltimo, la infraestructura abstracta que
son los objetos naturales o creados por el

hombre.

El mensaje visual se compone, segiin Dondis,
de niveles de percepeion que captan simbolos,
al componer los mensajes visuales sefala que
el hombre utiliza dos niveles de inteligencia
visual:

a) Nivel simbolico: es aqui donde las imagenes
tiene alto grado de referencia, algunos
pueden ser abstractos v otros altamente
ornamentados pero todos los simbolos solo

pueden remitir a una cosa.

b) Nivel representacional: en este nivel el ser
humano reconoce los objetos por medio de su
experiencia  previa “el cardcter de la
observacion de las cosas no sélo sirve como
artificio que nos capacita para aprender sino
también como nuestro vinculo mis estrecho

con la realidad (...)"6
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¢) La infraestructura: indica como el ser
humano no sélo percibe un objeto o una parte
dentro de su campo visual, sino percibe un

todo.

Ios aqui donde los estudios realizados en
Alemania, por el grupo Gestalt son de gran
importancia para comprender la comuni-
cacion visual. El sustento de esta teoria de la
percepcion radica en la labor que realiza el
cerebro al procesar lo que se observa por
medio de los ojos. Para entender mejor los
conceptos expresados por esta corriente de
pensamiento, es importante distinguir entre
figura y fondo “lo que se ve es percibido como

una figura que se destaca sobre el fondo™”

“El fondo es mas grande que la figura y, por lo
comin mas simple (...) la figura siempre ha
sido completamente distinta del fondo en
cuanto a sus cualidades visuales™ " Ll fondo
es entonces todo aquello que entra dentro en
el campo visual, la figura sera la parte
especifica de ese campo en la  cual
depositamos  nuestro interés.

Con esto como base los estudios de la Gestalt
describen c¢émo el ser humano percibe la
torma, cada ley identifica como los individuos
perciben y crean estructuras mentales. Estas
leyes abarcan el contraste, el cierre o la
proximidad. por nombrar algunas, hasta la
buena forma que es la figura que lleva en su
estructura una redundancia informacional.

36 DONDIS Andrea, La sintaxs de la imagen, p.26
a7 COSTA Joan, Opcit, p.89
38 SCOTT Robert, Opat, p.17

Leyes Gestalticas

[istas leyes describen el papel de las
estructuras perceptivas vy graficas en el

mensaje visual.

1. Ley de totalidad: el todo es diferente v es

mas que la suma de sus partes.

2. Ley estructural: una forma es percibida

como un todo,

3. Ley dialéctica: toda forma se desprende del
fondo sobre el que se encuentra, la mirada

decide qué es fondo y qué es figura.

4. Ley de contraste: una forma es mejor
percibida en la medida en que exista un
contorno definido.

5. Ley de cierre: una forma serd mejor
percibida en la medida que su contorno se:
continuo.

6. Ley de completacion: Si un contorno no
esta definido en su cierre, la mente tenderd a
completar la figura.

7. Nocion de preganancia: es la capacidad de
imponer en la mente un recuerdo de una
figura (la pregnancia es resultado de la buena
forma).

8. Ley de simplicidad: en el campo gritfico, las
figuras complejas suelen ser mas dificilmente
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pregnantes de las no tan complejas.

9. Ley de concentracion: son los elementos
que organizados alrededor de un punto crean
una forma pregnante.

clementos  se

10. Leyv de continuidad: los

desarrollan bajo un eje continuo para cerrar

una forma pregnante.

11. Ley del contorno: las figuras que se

parezcan en el contraste con el fondo

tenderdn a unirse.

12. Ley del movimiento coordinado: los

dife-rences elementos visuales que se

encuentren en un mismo movimiento se

uniran como una forma pregnante.

13. Ley de continuidad de direccion: los

dife-rentes  elementos  visuales que  se

encuentren en una misma direccion se

observardn como una forma pregnante,

14, Principio de invariancia topologica: la
forma resiste cierta deformacion sin perder
sus caracteristicas pregnantes,

15. Principio de enmarcamiento: una forma
resiste diferentes  perturbaciones (ruido,
manchas, elementos extranos) en medida de

su pregnancia.

16. Principio de Birkhoft: una forma seré mas
pregnante en la medida en que contenga un

38 COSTA Joan, Opalt, pp. 95,96

40 Infraldgeca: designa ciertas regulandades enunciables de la mente en su
fur ¥ 8N SU ap 36N del fend visual, es decir, la forma
&n que la registra se ve conducida para pensar ldgicamente,
resultado de situaciones cotidianas,

mayor niimero de ejes simétricos.

17. Principio de proximidad: los elementos
que se perciban dentro del campo visual por la
cercania de su

posicion  pueden  ser

considerados como un conjunto.

18. Principio de similaridad: Los elementos
equidistantes tienden a ser considerados
como un conjunto visual.

19. Principio de memoria: las formas
percibidas dan mejor resultado a mayor

frecuencia con la que se les perciba.

20. Principio jerarquizacion: Una forma com-
pleja serd pregnante mientras sus partes sean

sean ordenadas. Y

Leyes de la Infralogica’

Dentro de los estudios realizados para
conocer la manera en que el hombre percibe
las formas existen otras leyes denominadas
Leyes de la  infralogica visual, cuvas
caracteristicas radican en conocer la funcion
de la mente y aprender de los fendémenos
visuales. Se podria decir que estas leyes
describen el proceso logico-mental del ser
humano determinada  situacion

ante una

visual.

1. Ley de la centralidad: los elementos que se
presentan al centro de la figura son mis
importantes que los de la periteria.




2. Ley de la correlacion: son las relaciones que
se efectiian entre los elementos; si A esta a
lado de B es por que A y B tiene una relacion.

3. Ley de no transitividad: si A implica a B y
B a C, ello significa que A se relaciona con B.

4. Ley de amplificacion de la causalidad: si A
implica a By Ba Cy CaD el hecho que a
implique a B es mas evidente.

5. Leyes de infinidad: si las cifras o los
elementos visuales son idénticos conformarin
en la mente una serie que podra ser infinita.

6. Ley de percepcion de la complejidad: se
observa cuando los elementos que componen
el campo visual tienen diferentes relaciones

entre si.

7. Ley perspectiva: el orden cercano es a
priori independientemente del orden lejano.

8. Ley de dominio del angulo recto: los ele-
mentos que cuenten con dngulos rectos estan

mas elaborados.

9. Ley de cuantificacion de dngulos: los

inicos dngulos que poseen existencia
automdtica en el mundo visual son: 90, 60, 45
v 30. los demas se consideran deformaciones

del dngulo precedente..

10. Teorema de Frank: cundo un conjunto de

elementos uniformes tiene una caracteristica

tinica (una coloracién definida. la presencia de
una letra particular en el interior de una
secuencia literal, etc) su apreciacion subjetiva
producird un cambio de 51 % de los
elementos del conjunto.

11. Ley de perspectiva dindmica: si el punto
de fuga se encuentra mds cercano al objeto,

serd mas dinamica.

12. Ley de coloracion: las cosas representadas %
en color mas intenso serdn mejor percibidas

de aquellas que su color sea mas opaco.

13. Ley del valor cualitativo de los colores: los
colores con un mayor cromatismo son mas
Hamativos que los que no lo poseen.

14. Ley de pureza cromitica: los colores
puros son mds llamativos que los colores
compuestos por mezclas o colores pasteles.

15. Ley de fuerza cromatica: los colores
fuertes y puros (rojo. amarillo, negro y
blanco) son mas llamativos que los débiles

(azul, gris verde, violeta, rosa).*!

1.4.2 Conceptos y caracteristicas de la
comunicacion visual.

Una de las caracteristicas que distinguen a la

comunicaciéon visual de otras formas de

comunicacion es el manejo de los codigos, ya
que cada cultura representa sus experiencias




en torno a su ambiente por medio de las
ifl]fig(‘ll{'ﬁ. Elﬁi I!ll{'.\'. un _L':I‘lll}() S{)('iill que no
conozca los automoviles al ver la imagen de
uno, no podra reconocer al objeto “(..) el
mensaje se dirige a un sector mis reducido de
intérpretes(...)""Cuando el emisor estructura
el mensaje visual debe analizar que los
elementos que utiliza deben ser reconocidos e
identificados por el receptor va que si éste no
se  slente

aludido por las imdgenes la

comunicacion no se llevara a cabo.
Forma - Figura

Esta  relacion  es  primordial para la
compresion de la comunicacion visual, en
gran parte por el fenomeno por el que el ser

humano percibe el mundo que lo rodea.

Abelardo Rodriguez describe la forma como
“Todo lo que pueda ser visto [que tenga una’]
forma estructural™; todo objeto se compone
asi de elementos fisicos con una estructura
determinada que lo diferencian de otros,
dandole caracteristicas propias.

Para Robert G. Scott la principal manera de
percibir visualmente un objeto es por medio
de su forma.. lo cual describe sus caracteristi-
cas, “Las diferencias en el campo visual
dependen de dos factores: la cualidades de la
fuente de luz, y el cardcter reflejante de los
objetos (...) Todo lo que vemos posee forma,

se percibe en esta clase de relacion (...) figura-

41 Ibid, pp. 98-99

42 FLORENCE Toussaint, Critica de la informaciin de masas, p.56
43 RODRIGUEZ Abelardo, Estrategia para colegas, p.53

44 SCOTT Robert, Opcit.p.13-15
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fondo™ ", también menciona diferencias entre

los campos visuales que permiten la percep-
cién objetual, entre ellas esta ésta el tipo de
luz que refleja el objeto, por ¢jemplo: si nos
encontramos en una mafana clara y sin nubes
en la Ciudad de México en el horizonte se
podran divisar a lo lejos los dos volcanes mas
importantes del valle, Popocatepetl e
[ztaccihuatl, esto quiere decir que la luz del
ambiente permite que existan diferencias
entre el primer plano, los volcanes y el tondo,
el cielo. Pero, si de pronto el dia cambia y se
nubla, la luz no permitira diferenciar las
montanas del resto del cielo, el contraste de
los planos no sera propicio para distinguir las
formas,

Para entender mejor la forma vale la pena

analizar los elementos intrinsecos que

permiten la visualizacion de un objeto:

a) Conformacion: es la estructura que adop-
tan los elementos formales dentro de un
objeto, por ejemplo: un carro se compone de
cuatro llantas, un motor, un volante, asientos,
ventanas, por nombrar algunos elementos
fisicos que lo hacen ser un carro.

b) Textura: es resultado del acomodo
molecular del objeto, es decir, sus caracteristi-
cas fisicas, por ejemplo: un pedazo de hule-
espuma, cuya composicién es suave, permite
que se comprima como resultado de la estruc-
tura de sus moléculas que estin alejadas una
otras. lLa moléculas mads

de las roca. con
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Juntas resulta un objeto més duro y sin

posibilidad de compactacion.

¢) Extension: delimita al objeto en el espacio.
gracias a ella todo objeto ocupa un lugar
dentro del universo fisico.

d) Cromatismo: cada objeto tiene un color

determinado por su conformaciéon fisico-
quimica y ésta darda como resultado la capaci-

dad de los objetos de reflejar la luz.

Por su parte, la figura es lo que se percibe al
estar en contacto con la forma, es decir, todo
aquello que se encuentra dentro del campo
visual. Una de sus caracteristicas es su
relacion con el perceptor, que variara segin la
posicion, la cantidad de luz que entre en el
0jo, y el referente de tamano.

Los elementos intrinsecos de la figura son:

a) Tamario o Escala: producto de la percep-
cién de los objetos, relaciona la ubicacion del
objeto ¢on quien lo observa y como lo ve con
respecto a un punto de referencia. La escala es
la cuantificacién del tamano, unidades que
determinan la magnitud del objeto para darle
un tipo de magnitud. tanto el tamafio v la
escala son maneras de medir los objetos

dentro del campo visual.

b) Color: es el fenémeno visual del croma-
tismo. La luz se compone de tres tipos de
ondas (largas, medianas y cortas) reflejadas en
los objetos y captadas por el ojo humano por

45 ldam, p.14
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color

bastones. Il

medio de los conos y
depende de la cantidad de energia luminosa
que refleja el objeto. Un ejemplo es: si en un
cuarto oscuro de fotografia se prende la luz de
emergencia (luz roja) y se observa una hoja en
blanco, ésta reflejara el color rojo resultado de
la fuente de luz.

¢) Configuracion: esta caracteristica permite
percibir los componentes visuales que estruc-
turan al objeto, por ejemplo: el carro se
conforma de elementos fisicos, si una persona
se coloca en la parte frontal observa sélo dos
llantas, la parrilla. el parabrisas y parte del
volante, estos elementos configuran esa

imagen especifica del vehiculo.

d) Textura: es el resultado de la experiencia
perceptual que se tenga con la figura, es decir
como el individuo se relaciona con el objeto y
su superficie. La textura visual es por lo tanto
la “cantidad y el tipo de luz que reflejan las
superficies™,

’ara entender mejor la diferencia entre forma
y figura, la primera es una estructura
determinada que no puede cambiar su estado
fisico y la figura es el tipo de contacto visual
que se tiene con el objeto v los elementos de
lo que se observa.

Para comprender mejor la interaccién de los
objetos en el espacio, se han propuesto
distintas teorias de la forma que ubican al
punto como la minima expresion gréifica que
se encuentra en la naturaleza, como la gota de

2%




luvia que se congrega en forma redonda
sobre la hoja de una planta; hasta el signo
hecho por el hombre para sefialar el boton de
un piso en el ascensor, el punto “(...) tiene una
fuerza visual grande de atraccién sobre el
0]0"*C, es por esta fuerza que tienen y la ma-
nera en que el cerebro recibe la informacion
visual que al colocar algunos puntos sobre el
espacio se generan figuras o se alude a
movimientos dirigidos a un lugar en ¢l espa-
clo, esto se debe a la cercania que tienen los

puntos* ver esquema 1)

@ ®
®
¢e ....0 eececee
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Punto

I’s el elemento cuyo movimiento y direccion
genera una linea, para otros ésta es la
sucesion de puntos. Sin embargo ¢l punto es
considerado el elemento basico e irreducible
de la comunicacion visual, indica una posicion
o lugar en el espacio y sirve como referencia
de atraccion dentro del campo visual. “Es la
unidad mds simple, el punto, no solo indica
una posiciéon sino que posee en si mismo
energias potenciales de expansion y contrac-

cion que activan el drea de su entorno” 1%

46 DONDIS Andrea, Opcit, p.14

47 Ley de acercamienio de la Gestall.
48 RODRIGUEZ Abelardo, Opeit, p.50
49 idem, p51

Linea

IZs la sucesion de puntos o el movimiento de
un punto en el espacio con direccién y magni-
tud, su caracteristica esencial es su marca
continua en el espacio; es esencial para las
distintas disciplinas del arte, para visualizar
objetos o ideas, se observa tanto en bocetos
con trazos expresivos y personales como en el
pulcro y formal trazo geométrico de los
planos de un edificio, también forma parte de
la escritura. Es por estas caracteristicas que la
linea expresa emociones y es desde algo muy
personal hasta algo téenico. “La linea crea
vectores direccionales, relaciones entre los
elementos de composicion y lo mds impor-

tante condiciona la lectura de la imagen™"

Scott comenta que la linea solo tiene una
dimension: longitud sin espesor alguno, por
lo que puede ser muy ancha y conservarse
como linea.

Gracias a la linea se separan planos y
distinguen objetos o distancias. Encontrar la
linea en la naturaleza resulta dificil, comenta
Dondis en su libro La sintaxis de la imagen,
sin embargo se observa en el entorno como la
grieta en una roca o las ramas de los drboles,
W. Wong la describe como el punto en
movimiento con posicion y direccion,

Contorno/ Plano

Para autores como Dondis, la union de lineas B

que forman figuras, se denomina contorno.

EEEEESS
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Existen tres tipos basicos de contorno que el
hombre percibe desde su infancia, éstos son: el
tridngulo equilatero, asociado con accion.
conflicto y tension. El cuadrado que connota
estabilidad. torpeza o quietud y el circulo que
significa calidez o infinito, entre otras cosas.

Sin embargo el ser humano crea contornos
mas complejos que dependen de la

articulacion que se haga con las lineas.

Por su parte Scott y A. Rodriguez conciben el
plano como una superficie de dos dimensiones
(largo y ancho), el segundo lo describe como
linea en movimiento que siempre tendré
direccion pero nunca espesor. Se limita por
lineas que muestran los extremos del espacio,
por su parte Scott lo analiza como la
deli-mitacién de un espacio.

Para W, Wong el plano es el movimiento de la
linea, para crear una figura con ancho y largo,
pero sin grosor, a lo que se puede denominar
como el mundo bidimensional., donde solo
existe dos dimensiones.

Volumen.

Todo objeto creado por el hombre o la nat-
uraleza consta de tres dimensiones, ancho,
largo y profundo. El volumen resulta de la
unién de estas dimensiones, para W. Wong, es
el recorrido del plano en una direccion para
crear una forma, que se limita por planos,

50 SCOTT Robert, Opcit, p.30
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['n su libro sintaxis de la imagen Dondis

describe al volumen como la dimension de lo
objetos, esta les permite existir, sin embargo
en la representacion bidimensional, es aludida
por las sombras o efectos correspondientes

para generar la idea de profundidad.
Direccion.

IXs Ta relacion entre los elementos visuales y
el observador, por la que las figuras
colocadas en
movimiento, Scott comenta “No todas las
configuraciones  tienen direccion.  Ello
depende de que la configuracion produzea o
no  una  sensacion  de  movimiento
diveccional™® para Dondis exciten tres
direcciones basicas y significativas en la
comunicacion visual que parten de las tres
formas biasicas, cuadrado, tridngulo y circulo.
La ho-rizontal-vertical a la cual se recurre
con mayor frecuencia. connota bienestar,
estabilidad y maleabilidad, resultado de la
relacion que se tiene con el cuerpo humano y
suentorno. La inclinada o diagonal se asocia
con la figura geométrica del tridngulo,
considerada como fuerza inestable y mas

provocadora.

Por dltimo la curva genera la idea de ciclo y
de encuadramiento, alude al circulo que es la
figura geométrica mas reconocida por el
hombre.

el espacio generan la idea de

30



Color

Concierne al fendmeno de la percepcion del
color como resultado de la experiencia visual
que posibilita la luz, “sin luz no hay
sensacion” !,

l.as ondas de luz se dividen en tres: onda
corta (azul), onda media (verde) v onda larga
(roja), las ondas RGB -i"_H(*(l, Green. Blue). son

los colores luz primarios.

Il color es resultado de la captacion de

distintas longitud vy amplitud de ondas
electromagnéticas, que permiten percibir los

colores.

a) La longitud de onda: es la cualidad de la
luz, que determina los distintos matices de

colores que se perciben.

b) La amplitud de onda: es la cantidad de luz
que se percibe, por ejemplo, el color rojo tiene
una longitud mayor que el azul, por lo que
sera reconocido a mayor distancia.

Los ojos del ser humano todos los dias

perciben estimulos compuestos  de  las
distintas ondas de luz. Scott afirma que este
tipo de estimulos genera dos cualidades en la
forma de captacién de la luz: acromatica vy
cromdtica, la primera es la luz que no con-
tiene  matices mientras la segunda permite
captar las distintas gamas de colores, es decir
las tonalidades.

51 idem, p.11
52 DONDIS Andrea, Opcit, p.67

Istas cualidades, descritas por Scott permiten
distinguir la gama de colores por sus carac-
teristicas propias, es decir, el tono, caracteris-
tica del color que resulta del matiz, del brillo

y la saturaciom que tenga la onda de luz.

Il matiz es parte del fenémeno de la percep-
cion, gracias a €l los colores son caracter
izados. Las distintas ondas de luz que llegan
al  ojo, colores

permiten distinguir los

reflejados por el objeto, asi, si el ojo percibe el

color verde sera porque capta las ondas |

medias electromagnéticas que producen dicho
efecto de verdor. A. Dondis lo describe como
“el color mismo o croma’?, para Scott es la
diferencia que existe entre el rojo azul y
amarillo, es decir el color mismo.

La intensidad o brillo es el nombre que se da
a la cantidad de luz que el objeto retleja y
permite percibirlo en el espacio, esto da como
resultado los distintos tonos. El color se
integra por la combinacién de tres ondas que
componen la luz, la cantidad de energia que
llega al ojo es el tono del color, si al ojo llegan
ondas largas (rojas) el 100% del color se
percibe rojo saturado, pero si también llegan
ondas cortas (azul), el color cambia su valor
transtormandose en rojo azuloso y por ende
su tono cambia.

Xl valor o saturacion corresponde a la
cantidad de luz que el ojo recibe como

resultado del reflejo del objeto, se podria decir B

que es la pureza del color, por ejemplo si la




tuente de luz blanca es buena y observamos
una hoja blanca, permanece la visualizacion
de dicho color, sin embargo, si bajamos la
intensidad de luz al 50% veremos una hoja
grisacea, y si por altimo, dejamos una luz que
apenas nos deje divisar la hoja, posiblemente

la veamos como un objeto oscuro casi negro.
1.5 Diseiio
1.5.1 Definicién de diseiio.

El diseno tiene sus inicios cundo el hombre
busca satisfacer necesidades como el vestido o
el alimento, esto impulsé al hombre a buscar
solucion a sus carencias. Con la llegada de la
revolucion industrial y la produccion en masa
el hombre ampliéo sus necesidades, vy creéd
objetos en ocasiones parecidos entre si, lo que
origind buscaran

que los productores

maneras de distinguirlos dando  como

resultado una necesidad estética.

Yves Zimmerman describe en su libro D de

diseno que diseno estd compuesto de dos
monemas. “Di y seno; donde seno alude a

designio”.

Disefio y designio estan intimamente ligados,
comenta Zimmerman, no so6lo por la
sonoridad, sino por parte de una misma raiz
en latin que es: signum, que significa senal,
marca, bandera.,

insignia, ensena,

profundizando en la definicion del término se

53 LAROUSSE Diccionario, 19683, p.936
54 Comentario reaizado durante el encuentro de ENCUADRE, Puebla 2003
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encontré  en un diccionario que senal
significa: “marca que se le pone a una cosa
para distinguirla de otra™

Por su parte Di se fue al resultado de la
trasformacién de la palabra de que sefalaba
pertenencia, dando como resultado la palabra
di-pertenencia, seno-signo, cabe senalar que
signo viene del italiano disegnare, y del latin
designare que significa: marcar, dibujar,
designar, resulta interesante mencionar que el
verbo disenar tiene la connotacién de
designar en varias lenguas (designi en
italiano, dessin en francés y design en inglés).
Nos dice Zimmerman  “Iin el contexto del
diserio, el designar es la eleccion de los signos.
Pero el designar es siempre fruto del designio

de la intencion.” 1

Se puede decir que el significado de la palabra
diseno serd la pertenencia de una sefial. lo que
posee Signo o marca.

Por su parte el maestro Juan Acha describe la
palabra diseno como la actividad proyectiva
que utiliza recursos estéticos en objetos de
produccion  industrial.  En  su  libro
Introduccion a la Teoria de los disenos
ana-liza el nacimiento del diseno como
resultado de la actividad de produccion de
objetos que satisfagan una necesidad determi-
nada a partir de la revolucién industrial y

sefiala “IEn definitiva no pueden existir los




disenos sin masas: (...) la meta principal de los
disenios estriba en lograr el embellecimiento
de la cotidianidad del hombre comiin, vale

decir de las mayorias demograficas.”

Il autor Victor Papanek describe al diseno
como “el esfuerzo consiente para establecer
un orden significativo” v Bruno Munari en El
arte como oficio lo define como: “concebir un
proyecto v este se consiste de elementos
tendientes a la objetividad...s1 una problema
se describe logicamente, darda lugar a una
l6gica estructura™®

IEn el marco del XI Congreso de Académicos
de Escuelas de Diseno. en la universidad de
Guadalajara en el ano 2002 se discutio la
reconstruccion del termino Diseno, varios de
los ponentes lo describieron como una activi-
dad humana relacionada estrechamente con la
produccion industrial, sin embargo la palabra
ha sido usada con otras acepciones como: el
disenio de la corteza del arbol. refiriéndose a
las formas que se generan en el tronco, o el
disefio de los textiles indigenas, aludiendo a
los motivos coloridos en sus ropas, sin
contemplar que el disefio tiene su trascenden-
cia no solo en una expresion, sino es
resultado de un método y un proceso que
implica  programaciéon y  proveccion,
coordinacion de factores tecnolégicos y
humanos asi como la traduccion de elementos
del lenguaje a elementos visuales para
satistaccion de una necesidad humana; todos

55 ACHA Juan, Introduccion a la teorfa de los disefos, p.B0

56 VILCHES Luz del Carmen, Disefio,universo de conocimiento, p.B9-95
57 MORFOLOGICO, referente a la forma.

58 VILCHES Luz del Carmen, Opcit, p.30-39

establecen comunicacion con el

los objetos
observador a través de un mensaje. El
disefiador busca motivar al espectador
cautivandolo o llamando su atencién en
alguna forma para trasmitirle informacion
relevante por medio de formas o figuras en
composiciones coherentes con los objetivos de
donde intervienen

la necesidad inicial,

factores morfologicos”™, asi como emotivos.

“(...) Tel diseno’] es el resultade de la

actividad consciente de configurar imigenes
que constituye su aspecto formal (...} articula
y organiza los elementos de diseno para que el

hombre los comprenda, asimile y use.”®
1.5.2 Tipos de Disefo

Para algunos autores la palabra diseno surge
como parte de la revolucion industrial cuando
los objetos que se crean se masifican
resultado de la produccion en serie. Sin
embargo la palabra diseno ha sido utilizada
para distintas dreas del conocimiento humano
como el diserio de carros, diseno textil,
diseno de planes de estudio, sin embargo el
Organo internacional
[nternational Trade and Industry describié
en un documento que existen dos grupos que

describen los tipos de disefio:

Disefos tangibles: Todos aquellos que
puedan ser percibidos y adquiridos por el
consumidor.

Ministry of g
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Disefios intangibles: Aquellos  que,
percibidos o no por el usuario o comprador

sin que estén en su poder como objeto fisico.

Disefio Intangible Disefo Tangible

e —_— ——

"___,..-- S ——
/ﬁeﬁo de redes D;ﬁo Urbano Disefio de Interiores
Organlzacion, Disefio de Interfase) Disefo de Producto
mecanismos, leyes Disefio de Empaque

Disefio Grifica /

Estrategias de negocias', Diseno del Medio
Concepto de Disefo Amblente
M“"‘--u._.__ - -_——_/

Alta tangibilad «

+ Aliw intangibilidad

FURALE: infsien Repast of the Deseng Induiiry bonthtste. Sanms Retrascs i buie, iapas 1eatemoe: T¥54

Como parte de este estudio el MIT se
agruparon los distintos tipos de disefio en una
grafica, encontrando que podia existir un
subgrupo de disenos considerados tanto
tangibles como intangibles basados en las
definiciones anteriores:

IXn el cuadro se observa que el diseno grafico,
de interiores, de producto son los que tienen
un alto grado de tangibilidad, resultado de la
creacion de objetos que podrian interactuar
con el consumidor al tocarlos o hacerlos
suyos, por otra parte el diseno urbano, de
interfaces o del medio ambiente se encuentra
entre lo intangible y lo tangible va que lo
creado puede ser visto por el comprador o el
usuario, pero no lo posee fisicamente. Por
ultimo el diseno de leyes, organizaciones y
estrategias es de alto grado de intangibilidad
.\‘fl que h(')l() S0n pasos d{‘. un I)l'f)t't'."i() (|Ut’ Hno
pueden ser percibidos de forma fisica.

B =

1.5.% Diseio Grafico

i,

Para el investigador Philip B. Meggs el
disenador grafico es un artista especializado
en el diserio de la comunicacion visual, en sus
inicios configuraba la tipografia en los
soportes grificos, pero en la actualidad su
labor se concentra en del disenio de la
informacion.

Por su parte Norman Potter describe al
diseno como las capacidades de comprension,
imaginativas, de saberes y técnicas resultado
de la experiencia.

Tanto para W. Wong v I Costa el disefio
grafico parte de un proceso creativo que
permite asignar al objeto un significado
dentro del proceso comunicativo donde el
cliente es el emisor y el codificador del
mensaje es el disenador.

Con lo que Romin Esqueda en su libro El

juego del Diserio retoma esta idea y la

revalora con una nueva definicion

‘Il diseno grafico tendria entonces su razon
de ser y su fundamento en las interpreta-
ciones que realiza el disenador de los
mensajes prefijados lingiiisticamente por el
cliente (...) su problema esencial es interpretar
un  mensaje lingiiistico y llevarlo a su

manifestacion grafica” 9

)
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El diseno grifico estd entocado a resolver
problemas de cardcter visual, su creacion
utiliza elementos visuales que refieran a la
necesidad de comunicacién del usuario del
diseno, ello genera un mensaje ligado a un
referente determinado inicialmente por la
necesidad  del diseno. FEl disenador es
traductor de las peticiones lingiiisticas del
cliente que se ven reflejadas muchas veces en
le Brief de diseno donde se vierten conceptos
que pueden reflejar al usuario del diseno. ]
éxito o fracaso de la interpretacion de las
peticiones lingtiisticas del cliente dependera
del grado de comprension que el disenador
tenga y la manera en que utilice los recursos
traducir los conceptos en

visuales para

grificos.

El maestro Zimmerman en torno al  VII
Fncuentro de Escuelas de diseno, en la ciudad
de Puebla 2003, comenta que: el disenador
grafico elige signos grificos que generan la
estructura del mensaje dentro de un contexto
determinado por el mismo objeto de disetio,
dando como resultado la forma en que serd
interpretado y una serie de “tipologias de
lenguajes visuales™, esto lo ejemplifica con las
etiquetas de vino “ si uno va a una bodega, ve
que las etiquetas que son similares, cada una
es diferente pero en comin tienen ciertas
caracteristicas visuales, significativas, de
incluso esto

materiales, que hacen que

constituya un lenguaje”©.

58 ESQUEDA Roman, El juego dal Disafo, p. 22-26
60 Comentario grabado ef dia 22 de noviembre del 2003,

Con lo que se puede pensar que el disenador
utiliza signos determinados por su entorno
dentro de una composicién grafica para
comunicar un mensaje determinado por la
necesidad de comunicacion, en el caso de una
botella de vino, debe parecer una botella de

vino,

Joan Costa describe el disefio como mensaje
grificos funcionales, para lograr esto el

disenador debe convertirse en un creador,

consciente del pablico al que se dirige. Para _

lograrlo necesita hacer una sintesis mental y
una estrategia comunicativa que dé respuesta
cliente en su

a los requerimientos del

producto o imagen.

Peter Brid en su libro Introduccion al Diseno
Grifico, dice que el diseno grifico comunica
mensajes  por medio de las imdgenes,
resultado de un proceso de experimentaciéon
con las opciones graficas que el disenador
imagina, éste dltimo articula y organiza los
elementos de diseno para que el hombre
comprenda, asimile y use el objeto creado por
medio de estilos visuales, materiales o algin
tipo de influencia.

El diseno grafico puede ser abordado desde
tres puntos importantes para la comunicacion
visual: la sintdctica es la relacion que existe
entre los elementos visuales de un diseno: la
seméantica parte de la relacion de los
significados que se generan en torno a la

imagen por parte del perceptor, por altimo lo




pragmatico estudia las relaciones de lo creado
con el intérprete del mensaje visual. Su
integracion permite que la funcion v el
discurso visual tengan un grado mayor de
coherencia, por lo que el disenador debe
manejar diferentes niveles de comunicacion
que permitan claridad en el mensaje. por
medio de los distintos codigos: morfoldgicos,
cromdticos, tipogrificos y fotogriticos, cuva
articulacion, dard una correcta comunicacion
visual.b!

Cada diseno se encuentra inmerso en un
soporte fisico que le sirve como vehiculo para
el mensaje. El disenador debe de ser conciente
de las caracteristicas de los distintos medios
ya que cada uno comunica algo distinto. No es
folleto

toda la

utilizar un informativo

vierte

lo mismo
donde se informacion

il]l})()l"l.ﬂnl(' (lL'. un tema {]ll(‘f Lin flll“ll(']‘{)
espectacular donde lo mas importante es la
precision del mensaje visual por el poco

tiempo que lo observa el receptor.

Los distintos géneros dentro del diseno son:

editorial (que tienen texto continuo) se
encuentran: el libro, revista, folleto, catilogo.
informe anual, cuadernillo, periédico vy
catdlogo. El paraeditorial (disefio que tiene
como origen un texto minimo. informacion
breve y especifica) es: volantes, calendarios,
etiquetas, embalajes, correo directo, timbre
postales, calcomanias,

puntos de venta,

empaques, promocionales, portadas v

billetes. X1 extraeditorial (objetos del diseno

61 VILCHIS Luz del Carmen, Melodologla del diseno, p. 40

':éaé!
con tema determinado con origen en una
imagen) como: cartel, espectacular. anuncio

mural, peridédico mural v escenografia.

También existe el tri-dimensional donde se
busca por medio de los obhjetos tridimen-
sionales comunicar un mensaje. como: un

display, un envase, un stand.

Por otra parte el multimedia donde las
imagenes creadas cumplen con todos los
parametros de la comunicacién visual, mis
una constante mas, que rige al mensaje, que es
el tiempo.

Se puede decir que el Diseno Grifico
transmite una idea por medio de distintos
soportes fisicos utilizando elementos visuales
dentro de estructura

significativos una

mediatica: se puede definir como una

disciplina  visual vy comunicativa que
transmite mensajes para un sector de la
poblacion. partiendo de una premisa
lingiiistica establecida por la necesidad de un

cliente anunciante.

1.5.4 Proceso de Diseno

Para comunicar un mensaje, el disefio grafico
contempla distintos fenémenos visuales, que
le permiten un pensamiento l6gico en el
proceso de diseno, ayudando a la creacion
adecuada de los objetos o imdgenes, estos se

pueden enmarcan en seis grupos descritos por

L - - 1
el o [ B ai =




la Dra. Luz del Carmen Vilchis en su libro
Disefio, universo de conocimiento.

Fenomeno  de  comunicacién  grifica
(comprende al emisor externo, necesidad,
contexto. disenador, medios, emisor, entre

(H.T‘uh_},

IFenbmeno de percepcion visual (la realidad

debe ser percibida de alguna forma
organizada para que el emisor pueda

recordarlo).

IFenomeno de configuracion o representacion
(define el material y la organizacién del
diseno, prevé en contexto y a la cultura del

lugar).

Fendmeno de semiosis (estudia la relacion de
la sustancia y de la forma que lo crea. Este
hace

contenido es el que posible la

interpretacion del mensaje) .

Fen6meno de produccion (son los proce-
dimientos de creacion de los objetos).

Fenomeno de valoracion (estudia la relacién
entre el objeto v su uso).

Tomando en cuenta que el diseno grifico es
resultado de la necesidad especifica de
comunicaciéon humana, es importante que el
disenador configure estructuras adecuadas
para establecer un mensaje claro y conciso,
con un valor significativo.

62 VILCHIS Luz del Carmen, Disefo, universo de conocimiento, p. B9

2ara conformar el “texto visual”, es necesario

establecer un método que contemple los
elementos necesarios que crea el mensaje
visual. Bruno Munari menciona que el
método debe considerar el material adecuado,
las técnicas y la forma. lo que dard como
resultado una coherencia con la funcién y
creacion de un objeto. Segun este autor los
objetos deben ser abordados y entendidos por
el disenador en una forma légica en todos
sus aspectos  posibles de conformacion,
utilizando categorias que permitan discernir
objetivamente la importancia de los distintos
elementos, para poder crear un mensaje claro

) i un problema se describe logicamente,
dard lugar a una estructura logica.” =

Victor Papanek menciona en su proceso de
diseno tres pasos esenciales de la comuni-
cacion visual, 1) descripcion de la necesidad,
2) definicion del aspecto a resolver llamado
“creatividad” 3) sugerencia de un método de
solucion. Papanek define al diseno como el
eslabon entre el hombre y su medio ambiente
que da a lugar a lo que denomina como:

Diseno generalizado integral que tiene como
caracteristica un cuidadoso andlisis de los
problemas y el diseno generalizado buscando
integrar al diseno en un caso especifico o
general con lo cual se modifica al medio
ambiente de forma légica y armoniosa.

libro Diseno vy

Daniel  Prieto en  su

Comunicacion, refieve al diseno como es un

B E BE B E B

Bl
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proceso social donde™ Los temas selecciona-
dos, el tratamiento que se les da, el modo de
impresion, de papel, (...) hasta la forma en que
son disenadas las peliculas o los cortos
televisivos, siempre hay un tipo de piiblico, un
tipo de destinatario que estd presente para el
disenador™, por lo que el método grafico
debe incluir: un disenador elaborador del
mensaje que con base en un criterio decide a
quién o quiénes destinard el mensaje.

Prieto divide en dos grupos al disenador: los
reales que tienen el poder economico y
politico de generar el mensaje v los voceros
que conforman los mensajes de otros, para

lograrlo.

Cabe senalar que en ambos grupos deben
utilizar un cédigo, descrito como el conjunto
de obligaciones conductuales destinadas a
crear la comunicaciéon en un marco social, que
dard como resultado lo disenado que es en si
el objeto grifico comunicador basado en
podrd comunicar el mensaje de forma clara,

oy
\

no es solo un dato, sino tiene una importancia

~..)"a informacion que ofrece el mensaje

definitiva la forma en que es presentado ese
dato”.

Por lo que para comunicar cualquier mensaje
visual, el disenador considera los medios y
recursos que son los canales de comunicacion,
tecnologicos, asi como  su duracion ante el

piiblico, de esto dependerda mucho la

estructura del disenio.

63 PRIETO Danial, Opcit, p.14
64 |dem, p.25

desarrollar el

debe

LLa estructura que
disenador se basa en un referente, el cual es el
tema del disefio. ubicandolo en el marco de
referencia, es decir el campo, semantico donde
serd colocado este. El1 perceptor interpretara
el mensaje visual, v dependerd de la
formacion social, tanto del disenador como
del perceptor, para delimitar y organizar el
Proceso.

Joan Costa menciona que el diseno es
resultado de un proceso que implica una
actividad mental asi como un desarrollo
creativo, donde lo creado tendrda un enfoque

comunicacional.

Todo diseno debe considerar en su proceso al
mensaje visual: el proposito, conocimiento y
dominio de la técnica. los materiales y su
disposicion, asi como la planificacion y
ejecucion final, Costa denomina a este método
“Ltapas del proceso Creativo de Diseno” para
crear diseno con grado comunicativo y se
compone de las siguientes etapas:

1. Informacion: es la documentacion y
recopilacion de datos relevantes para contex-
tualizar al diseno.

2. Digestion de datos: es donde se analiza la
informacion recabada.

8. ldea Creativa: que llega a una solucion del
problema de diseno.

4. Verificacién: cuando se compara la posible

EEEEEEN




solucion grifica con la necesidad de diseno
(etapa de bocetaje).

5. Formalizacion: es la tltima etapa donde se
crea el objeto de diseno tal y como serd su

produccion masiva.

X1 ser humano tiene distintas formas de
transmitir mensajes, y comunicarse con sus
semejantes, con el fin de divulgar datos o
informacion relevante. IEn todo proceso
comunicativo el emisor genera por medio de
un cddigo. determinado por la forma la
emision, un mensaje con el objetivo de ser
recibido por un perceptor, que utilizara
alguno de sus sentidos para decodificar lo
emitido, con lo que se completa la

comunicacion.

Dentro de estas formas comunicativas del ser
humano existen los mensajes visuales que
reciben el nombre de comunicacion visual,
que es el intercambio de informacién por
medio de estimulos visuales significativos,

teniendo a los ojos como aparato receptor.

Cabe senalar que todo objeto creado por el
hombre conllevard un significado que se
evidencia al contacto con un observador, por
ejemplo un automévil, que para algunas
personas puede ser considerado como un
objeto de prestigio o estatus social. Para otros
el significado es el de un objeto que les
permite transportarse a grandes distancias,
con lo que se puede decir que toda cosa

creada por el hombre se convierte en un
vehiculo comunicativo y puede ser interpreta-
do de distintas tormas por grupos distintos:
es deber de su creador considera todos los
elementos que componen a los objetos para
lograr conformar un mensaje claro, conciso y
univoco. En el caso particular del disenador
grifico, tendra que estructurar
adecuadamente los elementos visuales que
conforman a la imagen en un soporte grafico,
evaluando la  efectividad, claridad y
legibilidad de cada uno de sus componentes y
en su totalidad como unidad, para evitar
cualquier tipo de interferencia en el mensaje
visual, echando mano del conocimiento en lo
referente a la percepcion como: la forma, el
color, leyes de la Gestalt v leyes de infralogia
visual, asi como la capacidad de considerar los
referentes  significativos que puedan existir
por parte de un publico determinado que
recibird el mensaje. Es importante mencionar
que el disefiador esta inmerso dentro de un
lenguaje visual determinado por el medio en
el que se encuentra y la adecuada utilizaciéon
de las tipologias visuales dependerda de la
torma en que el disefador estudie a su
piblico meta como parte de del proceso
creativo.

Cabe sefialar que la comunicacion visual no es
solo el proceso gréafico resultado de la labor
del disenador en la conformacion de una
imagen, sino es la adecuada utilizacion de los
soportes griticos, la distribuciéon, duracion,
sistema  de

colocacion, reproduccion  y
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tecnologico que se ocupen en el objeto de
disenio. Si el disenador grafico no tomara en
cuenta alguno de estos aspectos, el mensaje
visual podria no ser recibido debido a su
temporalidad corta o que su ubicacion no lo
haga visible: por lo que es importante que el
comunicador visual contemple una campana
de difusion adecuada a lo que se quiere
transmitir basado en la necesidad de

comunicacion.




2.1 Definicion de Campania

Sabemos que la comunicacion es importante
en la vida y el desarrollo del ser humano,
tiene como propésito producir respuestas en
el publico o grupo receptor que espera satis-
deseos. tan

faccion a sus necesidades o

diversas (ue se pueden organizar en grupos
especificos. De este modo la comunicacion se
hace presente en la escuela, el trabajo, el
noviazgo, la familia o en las empresas, v se
manifiesta de diferentes formas y por di-
ferentes medios; una de las alternativas mas

COMmunes Piil“il comunicar es Lna campa na.

)l concepto de campana se aplica en la
propaganda politica por ejemplo en los
procesos electorales, en las empresas comer-
ciales para estrategias de publicidad en el lan-
zamiento de un nuevo producto, asi mismo en
la educacion, para la proteccion y divulgacion,
por ello es importante conocer este tema va
que los disenadores estan mvolucrados con

esta comunicacion.

No hay una definicion especifica y unica del

término, en el diccionario se define como:

“Conjunto de actos o estuerzos con un fin

1 DICCIONARIO Cateltano listrado, Campillo Cuauhth Hector, p.70
2 DICCIONARIO Léndco Hispano, Jackson WM., p272
3 AATERTON F. Christopher, Las estrategias informativas de las campafias presidenciales, p.135

Definiciéon de Campana

determinado™!

“Actos o esfuerzos dirigidos a conseguir un fin

determinado.”

en estas citas hay dos elementos importantes
que son la base de la definicion, los actos o
estuerzos (por ejemplo, la accion de reforestar
las zonas verdes de una delegacion) y un fin
determinado (la retorestacion se haria para
mejorar la imagen de la delegacion). Son
mencionados  también en el libro las
estrategias informativas de las campanas
presidenciales donde el autor F. Christopher
plantea

“..las campanas son esfuerzos de persuasion
H

para desarrollar o mantener un apovo.™
Se entiende asi que una campana, es un proce-
so de comunicacion que se encamina a la per-
suasion para conseguir una respuesta. Por lo
que es necesario definir persuasion v la

relacion con el proceso de comunicacion.

Persuasion

La autora Lourdes Martin Salgado en su lihro
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Marketing Politico define la persuasion como
un acto en el que se ntenta influir en las
creencias, actitudes vy conducta de una
persona o grupo de personas, por medio de la
transmision de mensajes ante lo cual la

respuesta del individuo presenta variables.
Por ejemplo cuando el anuncio publicitario de
un detergente ofrece dejar las prendas blancas
y sin manchas de mugre, se establece una
comunicacion para tratar de convencer a la
persona de que compre y use el detergente,
esta tiene la libertad de aceptarlo o no, dando

asf respuesta al mensaje.

En esta definicion se mencionan los objetivos
que tiene la persuasion, que se orientan a la

mfluencia y a la mtencion:
1. Comunicacion intencional.

Laa comunicacion persuasiva es premeditada,
con objetivos conscientes v especiticos, para

cambiar la conducta de los individuos.

Un ejemplo son los anuncios de productos
para bajar de peso que establecen una
intencion premeditada porque saben los
productores que aquellas mujeres u hombres
que hacen todo lo posible para estar mis
delgados 'y mantener su figura estilizada,

consumirdn su producto,

4  ROKEACH, Marketing politico, p.23

b
ST

2. Comunicacion que influye.

La persuasion puede modificar las creencias
que son la “..predisposicién hacia un objeto,
persona o situacion...”! segin Rokeach (1968)
las actitudes que estructuran las creencias se
elementos,

componen  de cognitivos

(conocimientos ¥ percepciones que una
persona recibe de diferentes fuentes sobre un
objeto); altectivos (apreciacion y evaluacion
que la persona hace de los atributos del
objeto en un momento determinado). conduc-
tuales (accion y tendencia a actuar en donde
se manifiesta la intencion de una persona
frente al ohjeto) y la conducta que es Ia

accion.,

Siguiendo el ejemplo anterior con base en este
segundo punto, se puede decir que las mujeres
y hombres piensan que al consumir los
productos bajarin de peso o moldeardn su
cuerpo en poco tiempo (creencias) por lo
tanto deciden consumirlo (actitudes) y van al

supermercado para comprarlo (conducta),

La persuasion aparte de tener un objetivo, se
divide en tres tipos de persuasion segin

Enrique Ortega:

-La persuasiéon racional: que influye en el
comportamiento  de los individuos al
presentarse hechos y argumentos especificos.
Esto puede ser cuando se ofrece de alguna
manera un beneticio al individuo por medio
de un producto, idea o servicio.




-La persuasiéon emotiva: estd relacionada a los
sentimientos y las emociones, los sentimien-
tos son estados atectivos que se encuentran en
todos los individuos y en su comportamiento.
La emocién es una excitacion ante alguna
situacion, que generalmente nos lleva a la

aparicion de sentimientos.

-lLa persuasion inconsciente: Es una mezcla
de la sugestion, los instintos y otros aspectos
del mensaje ejerciendo la seduccion para

lograr el deseo de posesion.”

Iistas persuasiones son un fuerte recurso de la
comunicacion que se utiliza con diversos fines
y se aplica en situaciones en las que una parte
intenta conscientemente influir en otra. kn

esta comunicacion existen 2 categorias:

a) Comunicacion por naturaleza, tiene el tin
de informar a una tercera persona alguna

opinion, asunto o cuestion.

b) La comunicacion que desarrolla otras
hlll('i(mt'b, que convence a4 und Persond de que
una cosa es mejor que otra, tratando de

cambiar sus actitudes o pensamientos. !

La dos categorias se diferencian, la primera
por su objetivo de informar y la segunda por
informar los beneficios y cualidades para

tratar de cambiar una actitud.

F

- i

Se ha mencionado que la persuasion influye
en los individuos, esta es una de las funciones
que desempenia, pero existen otras igual-
mente inlpnl'lnnlt'x:

-Retorzar o fortalecer las actitudes existentes,
por ejemplo cuando una persona compra una
pasta dental de la marca Colgate, esa persona
ha sido persuadida porque la empresa por
medio de sus anuncios influyé en ella para que

siga consumiendo el producto de esta marca.

-Formar una respuesta para que la persona
indecisa tome una decision. Fn un anuncio se
da informacion cuantitativa y cualitativa asi
como una garantia o promesa de beneficio que
pueden convencer a los prospectos indecisos.
Por ejemplo en un anuncio publicitario del
producto Shampoo Pantene se hace una
promesa de beneficio, que en un tiempo corto
se podrd cambiar el aspecto no deseado del
cabello, esto es posible por las cualidades del
shampoo. ya que esta marca tiene dos
presentaciones: Shampoo liso extremo que si
se consume sé obtendra un cabello 99% mas
liso en solo 10 dias y con el Shampoo color
radiante se obtendra un cabello $ veces mas
fuerte en solo 10 dias, es por medio de la
promesa de beneficio que se trata de influir en
la persona que haga la eleccion del producto
que mas le convenga segiin sus necesidades,

en una respuesta de compra y consumao.

-Activar una movilizacion para que la gente

participe y si la persona encuentra el sistema

5 ORTEGA Envique, Tesis contribucion de la publicidad en la construcciin de estilos de vida lemeninos a partir de esterectipos sociales de

6  Castilo fierro Tania y Salgado Reyes Lucia, p. 51
idem, p.50




y las opciones disponibles satisfactorias, esta
participacion aumentard. Por ejemplo hay
anuncios donde se invita a la gente a que usen
y consuman un producto mencionando sus

cualidades.

-Desactivar o tratar de evitar la movilizacion
de la participacion de la gente. para que
disminuya y que las personas encuentren el
sistema vy las opciones disponibles poco
satistfactorias, por ejemplo en algunos
anuncios se hace la comparacion de la marca
de un producto con otras, mencionando las
cualidades y precio que ofrece la marca que
las demdés no tienen v que no consuman otras

marcas porque la marca X es la mejor. ©

Todas estas funciones tienen un objetivo que
si se realiza satisfactoriamente, estard persua-

diendo al individuo o al grupo de individuos.

Debido a que todas estas caracteristicas de la
persuasion son tan importantes se deben
tener en cuenta al momento de la elaboracion
de una estrategia de persuasion va que al
comunicar se busca influir en las actitudes, las
respuestas v la conducta de las personas, en
un determinado sentido. (Lourdes Martin

Salgado)

Hasta el momento se ha hablado de que una
campana es un proceso de persuasion pero es
importante conocer el comportamiento del
individuo y los elementos que lo estructuran
conocimiento

ya que a ftravés de este

7 MAATIN Salgado Lourdes, Marketing politico, p.124-126
8 idem,p. 34y 123
§  ARELLANO C. Rolando, Marketing enfonque américa latina, p.69
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sabremos de qué forma se va a persuadir al

individuo.
Comportamiento del individuo.

Martin

.\I_i.“-l[:}l(']("ﬁ' reconaoce [Ei l’lrlll('i(‘)n Y I'] caracter

Lourdes Salgado. senala  que
del emisor como elementos fundamentales del
arte de persuadir para una comunicacion
cticaz, También menciona, conocer al  indi-
viduo y su actitud inicial es sin duda el
principio de cualquier intento de persuasion;
va que los mensajes atraviesan un sistema
complejo de filtros en cada receptor; un filtro
formado  por sus experiencias previas,
percepciones, actitudes, motivos, prejuicios y
tendencias; lo que queda del mensaje original
después de pasar por dicho filtro, es lo que
puede o no persuadir a esa persona.®

necesario  estudiar el

Por lo tanto es

comportamiento  de los individuos: los
procesos mentales v emocionales, asi como las
actividades fisicas que usan para satisfacer sus

necesidades v deseos.

[l comportamiento es una“...actividad interna

o externa del individuo o grupo de

individuos  dirigida para satistacer sus

necesidades...™ por un proceso que se inicia
de la  existencia de una carencia, el
reconocimiento de una necesidad y la basque-
da alternativa de la satisfaccion de dicha

necesidad. Dentro de este proceso existen




variables que van a modificar el compor-

tamiento.

El autor Rolando Arellano C

MARKETING menciona el

del comportamiento del individuo que se basa

en dos dimensiones:

- Las

variables

centrales

en su libro

modelo global

llf'[

Proceso )

corresponden al comportamiento individual

interno, generan la decision v son influidas

por variables externas y algunas variables

personales

(especificamente

percepeion).

del

procesamiento

las

externo

sensaciones v la

Este proceso central de comportamiento se

inicia con la carencia, dando origen a la

necesidad, esta a su vez motiva al individuo a

satisfacer su carencia. Con esta motivacion se

da el primer comportamiento instintivo, es

decir, el individuo realiza un aprendizaje que

lo provee de elementos que servirdn para

evaluar mejor el entorno.

[stas variables se muestran en el cuadro 1.1,

- Las variables externas influyen sobre el

proceso de decision del individuo, se Jlaman

periferias y pueden ser fisicas, biologicas o

sociales. Todas influyen de alguna manera

sobre todas las variables del proceso, pero su

accion es mas fuerte sobre algunas de ellas.

En el interior de las variables peritéricas,

existen las variables bioldgicas v geogrificas,

10 idem, p.67

las cuales si atecta

n fundamentalmente a los

individuos en su nivel de carencia y afectan a

las necesidades.

I

Primeros

n este nivel

{41

elementos

cuando

ill'i

se observan

los

procesamiento

personal, mediante las sensaciones, y en

cierta medida. la percepeion. La motivacion es

fuertemente influida por las variables sociales.

I

n la medida

que

la orientacion

hacia la

satisfaceion de las necesidades depende en

oran medida de las influencias que reciba el

individuo

mientras

de

las

hidl

grupo
variables

social.

Finalmente,

comerciales van

mftluir sobre la motivacion, las variables como

la cultura lo van a hacer sobre las actitudes de

los individuos, como se observa en el cuadro

1.

Cuadro 1.1. Modelo global del comportamiento

Clima

Altura

Temperatura

Medios de comunscacion

vrr______i L___,.{

v

Siuacion economica

¢

Equipamiento comercial
Publicidad

:
==

Corencia —P Necesidad — Motivacion — Componamiento —®  Actitud

—

Hexn
Raza
Fdud
Condiciin fisica

Sensacion. percepeion

1 [
Clase social Valores
Grupo socisl q—.| Culturn
Familia

Los siguientes elementos pertenecen a las

variables de este proceso:

L carencia y

las necesidades: "La falta de

algo es la carvencia, pero sélo cuando existe




determinado nivel de carencia, esta estimula
al organismo a reconocerla. Lste
reconocimiento de la carencia es la necesi-
dad.” 10
Abraham Maslow, es un autor que ha
estudiado el tema de necesidades, considera la
existencia de una jerarquia de necesidades,
por que unas requieren de un nivel de
satisfaccion mayor que otras. Ya que las
necesidades van apareciendo después de habel
satisfecho una necesidad inferior,

Ista es la piramide jerdrquica de las
necesidades de Maslow y se muestra como ¢l
ser humano satistace sus necesidades con un

orden. dando prioridad a las mas bésicas.

Necesidad de respeto
Y autondad

Mecesidad de afilincion,
Pertenencia ¥ amor
Mevesidal de anticipacion
Y segunidad
Necesidad de g o Tk
{hambre, sed, sexo, dte.)

Todo los individuo tienen necesidades hiasicas

de dos I:.Ju'm:

-Necesidades  primarias,  fisiologicas o

fundamentales. estas  necesidades  son

llamadas asf ya que la vida seria imposible sin

su satisfaccion y son:

-Necesidad de movimiento: Esta subcategoria
se refiere al movimiento como caracteristica
vital.

-Necesidad de respiracion: s la mas urgente
de todas las necesidades humanas, luego del
movimiento, Su  satisfaccion  se  realiza
mediante actos retlejos ( sin participacion

consclente ).

-Necesidad de alimentacion: sta es quiza, la
que se considera mds importante por la
mayorfa de las personas. Si bien se trata de
actividad, la suele

una sola nutricion,

dividirse en dos: sed y hambre.

-Necesidad de eliminacion: Esta se manifiesta
de tres maneras: defecacion, orina, periodos

menstruales y sudor.

“.\‘*.'i'['.\iii}lli !Ii.'

conoce, en general, como necesidad de abrieo

temperatura adecuada: Se

o vestido, aunque fisiol6gicamente estos no

sean del todo indispensables,

-Necesidad de descanso o reposo: Se basa en
la demanda fisiologica de permitir al organis-
mo recuperar las energias gastadas durante la
actividad diaria.
-Necesidad  de  sexo: Constituye, segin
algunas corrientes cientificas tales como la

psicoanalitica, la necesidad mas fuerte de
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todas las que determinan el accionar de las

personas.

-Necesidades secundarias o sociales, estas

necesidades pueden ser clasificadas  de
acuerdo con la terminologia de Maslow en los

siguientes tipos:

-Necesidades de anticipacion o de sepuridad:
Su manifestacion mas importante, a diferencia
de las fisiolégicas (que buscan satisfaccion
inmediata). es centrarse en la satisfaccion a
futuro.

-Necesidades de afiliacion, pertenencia

amor: Posiblemente esta sea la necesidad

social por excelencia ya que implica la
orientacion de las personas hacia la vida en
comunidad.

-Necesidades de respeto y autoridad: Fsta
referida al impulso hacia la dominacién o de

superioridad frente a los demas.

- Necesidades de autorrealizacion: Evidente

solo en algunas personas, implica el

desarrollo de las potencialidades humanas. 1

La motivacion: “Un motivo es una fuerza
interna -un deseo o una necesidad- que excita
al organismo y dirige la conducta hacia una
meta”. ' “La motivacion es la bisqueda de la
satisfaccion de la necesidad, bisqueda que

generalmente se centra en la realizacion de

11 idem, p.80-81
12 MORRIS, Psicologia un nuevo enfoque, p.432
13 ARELLANO C. Rolando, Opcit, p.92

actividades especiticas tendientes a disminuir

la tension producida por la necesidad”.'®

Ya que las motivaciones y las necesidades

tienen una estrecha relacion, se puede
clasificar las motivaciones con la misma
estructura de Maslow, solo que en lugar de
hablar de la necesidad que lo origina, se
presenta  la  motivacion  que lleva a
satistacerla. Cada motivacion es distinta como
cada individuo y una misma motivacién tiene
un nivel de importancia para cada individuo,
porque influye mucho el tiempo y las

circunstancias personales.
-Motivaciones fisiologicas o primarias:

- Movimiento: motivacion para caminar. cor-

rer. bailar, hacer ejercicio.

- Respiracion: motivacion para buscar airve de
calidad, a respirar en toda situacion.
nutricion: motivacion

-Alimento o para

comer, motivacién para beber:

-Eliminacion: motivacion para eliminar o

excretar ITlill(’I'iéiS l”'glf‘l“il”rl.\ en forma

adecuacla.

-Temperatura adecuada: motivacién para

uarecerse del clima

vestirse, cubrirse o g

hostil.




-Descanso y reposo: motivacion para cambiar
de actitud, para dormir, etcétera.
motivacion tener relaciones

-Sexo: para

sexuales.
-Motivaciones sociales o secundarias:
-Anticipacion o seguridad: motivacion

para

ahorrar, para guardar. etc.

~Afiliacion, pertenencia Yy oamor: motivacion
para estar en grupo, tener amigos, pertenecer

a clubes, iglesias v otras asociaciones.

-Respeto y autoridad: motivacion para buscar
puestos de prestigio v autoridad, huscar el
poder en los grupos sociales.

-Autorrealizacion: motivacion para hacer
cosas cuyo valor mayor es exclusivo de quien
lo  hace o

implica  necesariamente

reconocimiento social o material) !
~-Motivos estimulantes:

[Lstos motivos se encargan de la informacion

referente al ambiente en seneral; estos

motivos nos impulsan a investiga

-Actividad: el individuo tiene la necesidad de

ser activo.

-Exploracion vy curiosidad: son motivos

activados por lo nuevo v lo desconocido, con
14 ldem, p.92-93

15 MORRIS, Opcit
16 ARENS Wiliam F., Publicidad, p. 134

una meta especifica de descubrir algo.

-Manipulacién: se dirige a un objeto concreto
que se ha de tocar, manejar, sentir y jugar con

¢l para sentirnos satisfechos.
-Contacto: la necesidad del contacto fisico.

-Motivos aprendidos:

Cuando vamos creciendo nuestra conducta
empieza a ser gobernada por nuevos motivos

que casi en su totalidad son aprendidos.

-Agresion: es el comportamiento que dana

fisica o psicologicamente a los demas.

-Logro: es el deseo de sobresalir, superar

obstiaculos, estorzarse por hacer algo dificil.

-Poder: necesidad de obtener el reconocimien-

to de otras personas, grupos o bien la necesi-

dad de influir en ellos y controlarlos.

“Afiliacion: la necesidad de estar con otros
individuos y ser parte de un grupo con ¢l que
simpatice, 7

Las actitudes: “La actitud es

una postura

mental adquirida frente a una idea u objeto.

La constituyen las evaluaciones positivas o
negativas, los sentimientos o las tendencias a
la accion que aprendemos y a las cuales nos

adherimos™. 16




Los elementos principales de una actitud son:

de conocimiento o cognitivos (una ideal,
afectivo (carga de emocion) v conductual (que

predispone para un tipo de aceiéon).

I's bueno conocer el comportamiento de las
actitudes del individuo ya que proporciona
una idea aproximada de su futuro compor-
tamiento asi también porque las actitudes no
son muy estables y son de gran importancia
para efectos de comunicacion actuando sobre
alguno de sus componentes.

L.as sensaciones: “Las sensaciones son la
respuesta directa e inmediata a un estimulo

simple de los 6rganos sensoriales”™ 7

Las sensaciones son importantes porque son
las que conforman las vias de comunicacion
entre los individuos v entre estos v las cosas.
[La sensacion depende de la cantidad de
estimulos como del cambio de energia o de la
diferencia de informaciéon recibida. Por
ejemplo, un anuncio en blanco v negro en
medio de un gran grupo de anuncios en color
se percihird mejor que si fuera también de

color, esto es por la diferencia que existe,

La percepeion: Es “el proceso mediante el cual
un individuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para entender el mundo en forma

coherente y con significado”™ ™

La percepeion es el resultado de dos tipos de

17 ARELLANO C. Rolando, Opeit, p. 75
18 idem, p.83
19 ARENS Wiliam F, Opcit, p.142

entradas de senal (inputs) que interactiian
el il hll‘l]l:ll‘ lrl\ ](J{‘J—l.“b P!'[‘h(”’lilli‘ﬁ con l‘(‘hi]('l‘t(]

a objetos, situaciones o individuos, estos son:

-El estimulo fisico que proviene del medio
externo, los aspectos sensoriales y los no
sensoriales,

-l.os inputs que provienen del mismo
individuo, como ciertas predisposiciones,
basados en la

motivos, y aprendizajes

experiencia previa.

Por ejemplo en la calle existe un complicado
conjunto de colores, formas y patrones que
debemos distinguir entre una senal que nos
indica como legar a un lugar o alguna otra

que nos indica que nos detengamos.

Aspectos sociales: la cultura. los valores y las
1:1:[“-» .\Ut"!ii]l"\.
La cultura: “ la cultura es el conjunto de
sigmificados, creencias, actitudes y formas de
hacer las cosas que comparte un grupo social
homogéneo v que generalmente se trasmiten
de una  generacion a otra”', esta  se
caracteriza por su universalidad: ya que un
rasgo debe ser compartido y aceptado por la
mayoria de los miembros de una sociedad
para que se pueda considerar cultura, natu-
ralidad: las personas por lo general siguen las
normas de la cultura pero sin saber cual es la
razon, utilidad: la cultura es un medio para

que la sociedad pueda satisfacer mejor sus




necesidades, dinamica: la cultura al cumplir
una funcion practica. cambia cuando dejan de
ser necesarias las razones que determinaron
una costumbre o un valor, aprendizaje: la
cultura se aprende en el medio en donde se

desarrolla la persona.

Los valores: son un aspecto muy importante
de la cultura y en el comportamiento del
individuo en las actividades personales.
sociales v culturales que realiza: el tedrico
Rokeach

creencia durable que un determinado tipo de

1975) dehine los valores como “una

comportamiento o un objetivo especifico ... es
preferible personal y socialmente a un tipo de
(‘_nmnm'lillllit_'lli() O un t'spl-t'[!'in'tj ul?'l,{'ll\'u

nte.

contrario O converg

Las clases sociales: son una torma de segmen-

tar la sociedad basandose en criterios

econémicos  y no econémicos como la
vivienda v tipo de ocupacion de la persona;
por lo regular se clasifica en tres grupos: alto,
medio v bajo.
Después de haber analizado las variables
principales reteridas al comportamiento, se
estucdiara la actividad fisica que desarrolla el
individuo para satisfacer sus necesidades y
ll{'.\l'“.“-: nos referimos al pProceso de toma de

decisiones del individuo.

El proceso de la toma de decision del individuo
Cuando se transmite un mensaje nuestro

cerebro efectiia una rapida evaluaciéon de

20 idem, p.130

nominada proceso de toma de decisiones del
individuo. Los tres procesos personales que se
muestran en ¢l esquema del proceso rigen la
forma en que analizamos los datos iniciales
(estimulos) v los transformamos en

sentimientos,  pensamientos, creencias y

acciones. lLos procesos son  percepeion,

aprendizaje-persuasion v motivacion.
lostos

Procesos personales v el

comportamiento reciben el influjo de dos
:mpm de ftactores: los tactores ill[n'l‘pn'l'.\n-
nales, estos son la familia. la sociedad y la
cultura; los factores no personales, los que
normalmente escapan a nuestro control, el
tiempo, el lugar y el ambiente. lstas
influencias repercuten tras otras cosas en los
!“Hi\l'f\i).‘%

in_‘i‘hunnlt-.« de percepeion,

aprendizaje y motivacion.

Después de realizar estos procesos da inicio la
evaluacion de alternativas, en donde se

seleccionan las opciones de ideas, servicios,

marcas, tamanos, estilos y colores para tomar

la decision y actuar para que después se haga

una evaluacion de la decision.

Fsquema del proceso de la toma de decision

: e )
del individuo #
Procesin Influcncias InfMuencias Decision  Evaluacion después
1 ¥ b Nap L de compra de la compra
Percepeion Familia Tiempa Evalusciin de Expenancia
Aprendizaje v Sociedad Lugar alternativas positiva o
persuasion Cultura | Ambiene '] negutive
Motivacion
t Retroalimentacidn
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ste proceso se lleva a cabo por una serie de
pasos que siguen durante y después de el
estos pasos se explican a continuacidn:

})Ft\nu. lit'l I}I‘f WSO

-1 primer paso es el reconocimiento del

problema: In esta etapa, ¢l individuo

reconoce su necesidad (la existencia de una
carencia) v acepta realizar un esfuerzo para
satistacer la misma (motivacion

-I7] segundo paso es la busqueda de informa-
ciéon: Después de aceptar v delimitar el
problema, el individuo comienza a buscar
informacion acerca del tema, comenzando por
la  mmformacion  mterna  (basada en  la
experiencia adquirida la misma o similar
necesidad v en la manera en que esta fue
satisfecha).
-IX1 tercer paso es el analisis de la
mformacion: Mientras el individuo recolecta
la informacion la va anahizando, con el fin de

saber en qué momento va finalizar la
i;i'l.\rll.le‘t{.'! v tomara una decision después de

analizar todos los datos.

-I1 cuarto paso es el acto: Después de definir

el mensaje v analizar la  informacion
preliminar, pero también puede el individuo
cambiar su decisién tomada, por nueva
informacion del tema, por la inexistencia del

producto o por algiin otro motivo.

-l quinto paso es la utilizacion y andlisis

posteconducta: Después de haber realizado la

21 ARELLANO C. Rolando, Opcit, p 109

conducta, el individuo comienza un proceso
de analisis de la calidad del mensaje y también
estard informacion  del

datento a nueva

mensaje. <!

Conocer el comportamiento del individuo, sus
variables, los elementos que influven en €l v la
actividad que realiza para tomar una decision
vosatisfacer una necesidad o deseo:; orienta al

la persona que desea persuadir.

Con base en los elementos mencionados se
puede decir que una campana es un proceso de
comunicacion intencionada y premeditada
que trata de influir en los individuos con una
necesidad o deseo, por medio de la
transmision de un mensaje que conlleva un
objetivo especifico para formar o retorzar una
accion para obtener una respuesta de libre

eleccion por parte del receptor.

2.2 Elementos y estructura de una
campaina

Cuando existe la necesidad de realizar una
campaiia es necesario saber que se debe seguir
un proceso logico, porque esto permite lograr
el mejor resultado con la mejor utilizacion de

medios v de recursos,

[n el proceso de produccion de una campana
existen etapas bdsicas: el planteamiento
[definicion de objetivos, platatorma creativa,
publico medios  de

objetivo, plan de
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comunicacion, distribucion  de  material,

cronograma, recursos, mecanismos de
evaluacion), la produccion (es la ejecucion del
plan; elaboracion de guiones, grabaciones,
elaboracion  de modulos, redaccion  de
contenidos, ete.), la circulacion o distribucion
(transmitir el mensaje a la poblacion objetivo,
a través de los medios de comunicacion
colectiva, distribucion del material elaborado,
realizacion de actividades) y el mecanismo de
evaluacion (evaluar el resultado y las acciones
de seguimiento por métodos participativos

talleres por ejemplo) o pasivolencuestas o

sondeos) o combinandolos, 24

Etapa de planteamiento
Mirta

Publicidad en Cuba describe cada uno de los

lLa autora Muniz en su libro La

PASOS de la etapa de planteamiento de una

campana:

o Delinir el objetivo u objetivos: Al realizar

cualquier accion de comunicacion debe estar
perfectamente definido cual es el objetivo que
se quiere alcanzar. Por ejemplo el dar a
conocer algin producto nuevo al pablico
objetivo

-Realizar la investigacion (incluyendo feed-
back o retroalimentacion): La investigacion

debe estar !!I‘:ﬁ’.\r'lall‘ en todo el proceso de

definicion de objetivos.

-Redactar un sumario o briefing: Una vez
obtenidas todas las informaciones posibles.
22 MUSHZ GONZALEZ Rafasl, La comunicacion imegral en of marketing, www,marketing x.com

23 MURIZ Mirta. La publicidad en cuba
24 MUNIZ Mirta 2003, GARCIA GARCIA Miguel A. 2003, ARELLANO C. Rotando, 2000

llegamos al momento en que puede elaborarse
el sumario, lo que se conoce como un briefing
‘breve ).l briefing es un documento en el que
quedan por escrito la definicion de los
objetivos que se desean cumpliy, el pablico
objetivo o target de la forma mas detallada, el
andlisis de campanas anteriores, los datos del
presupuesto, todos estos puntos son con los
que han de trabajar todos los que intervienen,

en la realizacion de la campana.

~T'razar la estrategia: Ista estrategia es un
plan de accion que se dirige al publico
ohjetivo v a la satistaccion de sus necesidades
o deseos, esta debe ser coherente en todos sus
elementos para lograr lo establecido.

-Elaborar la platatorma: Aqui es donde se
plasman los conceptos generales como la idea
central, resultado de las investigaciones., lema
o slogan, estilo v unidad, frases fundamen-
tales, identificacion gréfica, simbologia, plan

de medios etc.

-Acometer el desarrollo creativo para cada

medio, =9

I<n esta etapa del proceso se toma una serie de
decisiones que se ajustan en funcion de los
objetivos v los medios disponibles, de acuerdo

con los pasos de este Proceso,

Los autores Mirta Muniz, Miguel ..\rl_Lf}l'l

Garcia y Rolando Arellano”! coinciden en que




se deben seguir los siguientes pasos para

tomar las  decisiones  adecuadas  de

comunicacion en la etapa de planteamiento

stendo estos:
I)i;lgn(‘).“lil'n
partida en donde se

[ste es el punto de

wentihca el estado que  guarda  la
problemdtica que se va a enfrentar, s decir
conocel

los problemas vy jerarquizarlos,

explorar posibles causas que lo provocan,

precisar acclones para soluctonarlos,

previendo los efectos posibles.
Definicion de los objetivos

En este paso se definen los objetivos que se
deben establecer de manera precisa, va que
serdn la base para todas las decisiones poste-
riores v para la evaluacion de los resultados,
también se define el periodo en el cual se pro-
pone lograr este resultado v otras variables

asociadas.
[dentificacion del pablico objetivo

.\lI'IJI' S5¢ |1L‘|i|]tf|1 los SULHPOS a personas o los
cuales se considera que se debe dirigir la
comunicacion. Es decir, elegir un subsegmen-

to del segmento global de poblacion.

Segtin Rolando Arellano, la segmentacion es
un proceso que analiza el piblico con el fin de

identificar un grupo de individuos que tengan

d'.'l['?l('lt'l'[“[il'i'l.\ comunes con I'(’."'F)i't'lU d ].'I

satisfaccion de necesidades especificas

Las caracteristicas de la segmentacion son: es
un proceso con una actividad permanente que
identificar

consiste en grupos y no en

crearlos, ya que los segmentos se crean en
funcion de las caracteristicas de los individuos
tuncion de

v ono o en los productos que los

sdatistacen
Fiste proceso de segmentacion consiste en:

-Delimitar el drea especifica de publico

region, pais, continente, la ciudad, ete.).

-ldentiticar las variables de segmentacién por
talla

medianos, bajos, ete.) al peso y complexion

ejemplo  con respecto a la {altos,

gordos, tlacos, ete.), a la edad, etc.

-Realizar la segmentacion cuantitativa de
publico con base en estas variables, (cuantas
personas gordas, cudntas medianas v cudntas
flacas hav en purrvi'.i;t_}*‘ !

-Hacer un resumen de las caracteristicas
generales de cada sepmento,

Investigacion precomunicacion

Esta investigacion sirve para conocer a fondo
las caracteristicas del pablico objetivo, como
por ejemplo las caracteristicas demogrificas o

psicogrificas de las personas.




Las variables que se utilizan para la

\(‘g'lfll'lllili'lt‘ll S0n

Segmentacion demogrifica: Son aquellas
variables individuales que corvesponden a las
individuos,

caracteristicas  fisicas de los

ademas de su posicionamiento geogrifico
Sexo: Femenino v masculino.

Indad: Bebes. nifos, adolescentes, adultos
jovenes, adultos maduros, adultos mavores,
ancianos.

Raza: Indigena, blanco-europeo, asiitica.
negra, Todas las variaciones de mestizaje

Lugar de resudencia:

-Urbano y rural

-Capital y resto del pais

-Cada una de las divisiones geogrificas del

pais o de la region.

Caracteristicas fisicas: -Altos, medianos v

pequenos

-Gordos, medianos vy flacos, etc.
.\l'_}_‘:r”i'l”?lt"]i.ﬂl .‘-«n"lt)u'i}iL:‘J!I!En';:_ ('\:l'l'f-\.[_umu]l‘
a los factores de economia v status social de

los individuos.

Niveles de ingreso: (familiares o individuales

-En categorias de ingreso corriente (menos

de tantos & al ano, entre tantos v tantos $,

Imeds tl[' LANTOS 5 ).

-In categorfas segin ¢l numero de sueldos

minimos del pais al ano.

-En términos de ingreso familiar o de ingreso

individual

Nivel de

incompleta, primaria completa,secundaria

educacion: -Analfabetos, primaria

incompleta, secundaria incompleta,

universidad, postgrado.

-Catalogados segin él numero total de anos
1 1 .

de escolaridad.

Profesion: -Por profesion {un segmento por

profesion u ocupacion

Por categoria profesional (segin el prestigio
soctal
Clase social: ~Alta, media, baja. -A, B, C, D, E

-Aristocratas, alta alta, alta baja, media alta,

media baja, baja alta, baja baja, marginales.

Seomentacion psicogratica: Integra

caracteristicas psicologicas de los individuos.

Nivel de

r\ll'n\('t'li:]n\,

extroversion: ~Introvertdos,

-Picnicos, leptosomos, melancolicos.
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Grado de innovacion: Innovadores,

seguidores, retardatarios,

Caracteristicas culturales: =Individualistas.

familiares, sociales.

-Orientados al futuro, orientados al presente,
orientados al pasado.
-En funcion de los valores mads importantes

para cada segmento,

Segmentacion por uso o utilizacion: Describe

la manera que los individuos utilizan

determinado tipo de bienes.

Por cantidad de uso:

-Usuarios ligeros. medianos ¢ intensivos.
-Compradores individuales ¢ institucionales.

Por tipo de uso: Dependiendo de cada tipo de
uso (bebedores en vaso, en botella. en

mezelas, ete.).

Por oportunidad de uso: Dependiendo de las
diversas oportunidades de uso (bebedores

sociales, solitarios, en deportes, ete,

Por lealtad de marca: Chientes leales a4 una

marca, a dos o mas marcas, sin lealtad.

25 ARELLANO C. Rolando, Marketing enfoque américa latina
26 ARENS Wiliam F., Publicidad, p.281

Detinicion de los objetivos de comunicacion

s determinar los objetivos de comunicacién
mediatos ¢ inmediatos; estos objetivos pueden

ser expresados de manera secuencial, de tal

forma que plantee inicialmente un objetivo de
atencion y conocimiento para luego pasar a la

intencion y decisién que conducira a la aceion.
Definicion de la mezcla de comunicacion

o tuncion de los objetivos de comunicacion
se define la mezela de comunicacién mas
adecuada para lograr estos objetivos, el
emisor cuenta con medios que se pueden
agrupar en personales v no personales y cada
uno de ellos tiene caracteristicas especificas,
ventajas vy desventajas las cuales se deben
analizar para tomar una decision de forma
correcta en la mezcla de comunicacion
obtener un resultado eficaz, siendo estas

formas las sigulentes:

La comunicacion personal incluye todos los

contactos personales con el individuo:

Comunicacion directa: Es toda comunicacién
sin mediadores con el cliente o empresa, con
¢l tin de obtener una respuesta por medio de
un pedido, una solicitud de informacion
complementaria 0 una visita a una tienda u
otro establecimiento de la empresa para
comprar un producto o servicio determina-
todas  las formas de

do?’,  comprende

vinculacién que los emisores tienen con su
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ptiblico meta, sin intermediarios: visitas
personales, teléfono. correo directo, para
informar sobre la empresa. producto, servicio

elc.

La comunicacion directa tiene ventajas v

desventajas que se nombran a continuacion:
Ventajas de la comunicacion directa

-Permite adaptar los mensajes a los intereses
y a las caracteristicas especificas de cada

eInisor,

-Posibilita seleccionar con mayor detalle al
grupo objetivo, se puede invertir mucho mads

en la calidad de los mensajes.

-Establece una relacion mas duradera con los

l'('l'[‘{ Wores.

-IEn el caso de la comunicacion personal o
teletonica, puede eventualmente concluir una
venta,

Desventajas de la comunicacion directa
controlar la

-Conlleva la dificultad de

homogeneidad de los contenidos.

-Requiere disponer de mucha informacion
sobre los individuos potenciales a los que se

requiere llegar

-In eficacia es muy grande. su costo puedi

serlo también,

27 CASTILLO FIERRD Teresa, SALGADO REYES Lucia, Opcit, p.14

Venta directa: Is una estrategia de venta
directa, puede ser venta personal (cara a cara)

o telemarketing (abarca la venta por teléfono).

Por ejemplo las compafias como AVON,
MARY KAY O FULLER. sus representantes
muestran el producto al prospecto para
convencerlo del valor del producto y lo

t't)]il!)l'l".

La comunicacion no personal utiliza un medio
como intermediario de la interaccién con el
individuo:

Publicidad: "Proceso de comunicacion de

caracter impersonal y controlado que, a
través de los medios masivos, pretende dar a
conocer un producto, servicio, idea o institu-
cion con objeto de informar o de influir en su

[

compra o aceptacion”(Ortega, 1997:22). ¢
Ventajas de la publicidad

-Llega a una gran cantidad de publico a la
vez, va que la mayor parte de los individuos
tienen acceso a los medios de comunicacion

masiva como la television v la radio

-Es uno de los medios de comunicacion mas
barato, esto es en el aspecto del costo unitario
por mensaje recibido por el pablico en

|
generdl

-Llega a todos los tipos de piablicos en un

mismo tiempo.




-Llega a todos los lugares vy a todos los
pablicos de manera homogénea esto produce
que el mensaje se transmita coherentemente,

dando consistencia a las campanas.
Desventajas de la publicidad

-Llega de alguna manera indiscriminada-
mente a todo tipo de pablico. Al recibir este
mensaje es muy probable que una oran
cantidad de individuos no sean personas
potenciales del emisor que transmite el
mensaje.

monto de

-Requiere de un INVErsion  mu

elevado por parte del emisor.

-El nivel de eredibilidad es bajo, porque las
q ]

personas consideran que los individuos que

hacen publicidad solo tienen interés en

comunicar lo positivo de su objetivo.

-Disminuye su eficacia por la saturacion
publicitaria que hace que los individuos
pierdan el interés por observar los anuncios

publicitarios.

Propaganda: La propaganda “...es la forma de
comunicacion generada indirectamente por el
anunciante y en la cual las condiciones de la
estan

difusion o el contenido  no

completamente controladas por este” ="

La propaganda tedricamente se trata de una

publicidad gratuita, pero en la practica esta

28 ARELLANO C. Rolando, Opeil, p.26

gratuidad es mucho més evidente.

I'n esta comunicacion entran las noticias o
articulos periodisticos que tratan sobre algin
producto o empresa y las menciones periodis-
ticas dadas a los productos que patrocinan un
evento o una actitud. Las empresas
desarrollan una actividad lamada patrocinio
en eventos, instituciones o equipos, esto lo
hacen Gnicamente por el beneficio resultante

y por razones altruistas.
Ventajas de la propaganda

-La propaganda tiene mavor credibilidad que

un anuncio publicitario.

-La propaganda puede llegar a un publico que

la publicidad tal vez no toca.

-L.a propaganda transmite informacion con

mayvor fuerza efectiva.

Desventajas de la propaganda

-La inversion en propaganda es a veces dificil
de evaluar, por lo que algunas veces resulta

MUy CosStosd.

-Is  difieil

propaganda

controlar los contenidos de la

-In las actividades patrocinadas la imagen del
producto esta muy comprometida con el

rendimiento de la actuacion del patrocinado.




Comunicacion en el punto de venta: El
objetivo principal de la comunicaciéon en el
punto de venta es dar un impulso final al
comprador en el momento en que esta por

tomar la decision de compra.

Hav diversos 1i]n:x de comunicacion en el
punto de venta:
-la ubicacion de producto en cabeza de

anaquel.

-la presentacion de rumas o cerros de produc-

tos en las islas centrales.

-la presentacion de afiches o de paneles de
publicidad en el interior de los locales

comerciales.

-la utilizacion de jévenes demostradores v la
difusion de comerciales publicitarios en los

altavoces del punto de venta.

Ventajas de la comunicacion en el punto de
venta

-Toca muy directamente a los clientes
potenciales.

-Permite realizar ventas rapidas.

-Crea buenas relaciones con el sistema de

distribucion.

29 idem, p271

Desventajas de la comunicacion en el punto

de venta

-Diticultad de controlar la homogeneidad de

los contenidos.

-Diticultad de

dhistribuidores.

lograr apoyo de algunos

Comunicacion a través del producto: “Es la
comunicacion de informacion o de persuasion
(e utiliza como soporte ¢l |1|'a}r|ll('t:: (que s¢

vende =Y

n este tipo de comunicacion el vehiculo
excelente en el producto es el embalaje.
Porque el embalaje debe comunicar una
imagen con respecto al producto e incentivar
Su compra.

traveés del

Ventajas de la comunicacion a

[).m]lig (3]

o,

~Toca muy directamente a los cliente:

potenciales.

~Favorece la lealtad de marca.

-Llega la comunicacion al hogar del cliente
Desventajas de la comunicacion a través del

i:['x]l[l_li 10

-Tiene poca presencia en los clientes no

usuarios del producto o leales a otras marcas




-Las posibilidades de creatividad son

limitadas en comparacion a los otros medios.

Todos estos medios que se han mencionado
luchan entre si por los recursos de la
empresa, instituciones o personas que desean
realizar una campaina. Pero el emisor es el que
decide que es lo mas adecuado para los

resultados buscados,

Por eso la mezcla de comunicacion se debe
tomar en base a las ventajas que los medios
proporcionan y el resultado de la combmacion

entre ellos.
Definicion del presupuesto de comunicacion

Los objetivos estaran condicionados a la
cantidad  de  dinero  disponible  para
comunicacion si los recursos disponibles no
S0 hl]ti(‘il'l]tl‘-"\‘ sS¢ til'l]l'l] [{”{' ree N Alninar I[I\
objetivos esto con el fin de reducirlos hasta un
nivel considerable para poder abordarlos

Las fuentes de dinero para financiar una
campana pueden ser: la financiacion particu-
lar (personal) y la financiacion comercial
lempresas

interesacdas, por  ejemplo

aportaciones instituctonales).

Presupuesto con base en los objetivos de

comunicacion.

Este tipo de presupuesto parte del andlisis del

costo necesario para obtener los objetivos

previstos y se ajusta en funcion de las disponi-

bilidades de la empresa.
Definicion de los mensajes a transmitin.

Fin este paso se definen los contenidos de la
comunicacion, lo que se planea decir v la
manera en que se planea decir tanto en torma
verbal v no verbal. Esta tarea la realizan con
mucho mayor calidad especialistas creativos

del drea de comunicacion.

Segiun Wilham I8 Arens y Rolando Arellano

C. los mensajes pueden ser:

-Mensaje narrativo: son los mensajes en que

un tercero le relata a una  audiencia

imaginaria una historia acerca de otros.

-Mensaje racional: es el que se centra en las

necesidades  priacticas v funcionales  del

})i'm]m 1O O Serviclo

-Mensaje

primera persona “yo”para relatar una historia

autobiografico: se emplea la

a la audiencia “ustedes”.

-Mensaje emocional: se centra en las

necesidades psiquicas, sociales o simbolicas

del consumidor.

-Mensaje cldsico: son los mensajes en los
cuales se trata de establecer una relacién

directa entre un estimulo y una respuesta.
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-Mensaijes instrumentales: son los que

presentan las ventajas reales del producto.
I'leccion de los canales de difusion

Luego de definir el tipo de mensaje que se
desea transmitir al IJI“!“L‘IJ |}r:l£'m'i.’1[. st pasa
a la eleccion de los canales de difusion para
transmitir dichos contenidos, paralelamente,
luevo de la eleccion de los medios mas
adecuados se tratard de adaptar los mensajes
consideran mas

a los medios que se

convenientes.

Decision sobre periodicidad vy estrategia de

medios

LLa decision sobre los soportes de comuni-
cacion implica también una decision sobre los
aspectos especiticos de la transmision de los
mensajes. Aqui se define la manera en que se
va a repartir el presupuesto asignado a la
campana especitica. sta detinicion tiene 3
arandes aspectos:

total de la

-Definicion de la duracion

campana.

-Detinicion de la frecuencia y periodicidad de

los mensajes dentro de la campana.

-Definicion de la mezcla de medios para la

campana.

Implica definir la fecha de inicio de la misma

v la fecha probable de fin.

Asumir algunas hipétesis sobre la manera en
que €l publico objetivo va a proceder la

campana.

Implica una decision sobre los medios a
utilizar en una campana y la manera en que
estos se van a complementar en la difusion del

mensaje.
jecucion v control de la ejecuciom

Después de las decisiones es necesario pasar a
la accion. Las agencias se encargan de la
produccion de los mensajes v del control de
su difusion en los medios elegidos.

Para la ejecucion, las erandes agencias

disponen de personal calificado en la
produccion de los mensajes. mientras que las
mas pequenas se encargan nicamente de la
creacion y subcontratacion de empresas
especializadas o a profesionales independi-

entes,

lsta consiste en supervisar si los mensajes
han sido adecuadamente transmitidos en las
fechas, horarios,

ediciones  y/o  paginas

contratadas.

Fvaluacion de resultados
Luego de haber lanzado la campana es

necesario evaluar la eficacia de la misma. Esta
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evaluacion debe ser hecha mientras la
campana estd en pleno proceso de difusion o
después de la finalizacion, con lo cual se tiene

informacion para las futuras campanas.

Después de haber desarrollado estos pasos de
la etapa del planteamiento de una campana las
siguientes etapas son la produccion  del
circulacion o

material  de difusion, la

distribucion  del  mismo  material vy el
mecanismo de evaluacion durante v después
de la ejecucion de la campana; estas tres eta-
pas se dan con base a todas las decisiones que

s¢ Lomaron en IEL ])I'Ill}h'i' {'li{l\ﬂ.

Si se sigue este proceso se podrian comunicar
de manera precisa los objetivos que se han
establecido y obtener respuestas deseadas por
parte del receptor. es decir para poder
comunicar con eficacia en la campana, porque
s1 se aplica de manera incoherente v de forma
inadecuada se corre el riesgo de desarrollar
una respuesta negativa por parte del pablico

receplor.
2.3 Tipos de campanas

Il proceso que se lleva acabo para la planeacion
y realizacion de una campana se puede aplicar y
adaptar a diferentes circunstancias y situaciones
especificas de comunicacion, estas pueden ser
para promover, difundir o defender un producto.
Un producto es aquello que la empresa u

organizacion realiza o fabrica para satisfacer

30 Idem, p.148

determinadas necesidades de los individuos y
se dividen en dos tipos, los tangibles: que son
todos los bienes que tienen consistencia fisica
y se transfieren, por ejemplo los alimentos, las
computadoras, automoviles, etc.. y los

intangibles:  estos productos no tienen
consistencia fisica, por ejemplo las ideas
sociales, politicas, economicas o las oreaniza-

ciones v los servicios. 0

Por lo tanto una campana puede planearse
con un objetivo de comunicacion para un

producto tangible o intangible como:

-LLa comunicacion de producto: que es el

promover la venta de bienes v servicios.

Por ejemplo la venta de productos licteos: el
yogurt, la leche, la cremas ete.. o promover el
servicio dental: una extraceion, una endodon-

¢la etc.

-LLa comunicacién de una empresa a otra: IZsta
comunicacion promueve productos, servicios
o ideas entre los intermediarios con la

intencion de obtener una ntilidad.

Por ejemplo la comunicacion de la empresa
México, S.A. de CV

productora de alimento para perros, con los

alston  Purima

mayoristas. tiendas de  autoservicio:
Comercial Mexicana.

Wal-Mart, etc.

Carretour, Auchan,

61



Las empresas se clasifican en tres sectores de

actividades, que son:

-Entidades del sector primario o extractivas:
Son las empresas con aquellas actividades de
generar riqueza, mediante extraccion de
riquezas naturales, como la mineria, el
pesca, la

petréleo, la agricultura y la

ganaderia.

Por ejemplo Petréleos Mexicanos, que es una
empresa de extraccion de petréleo.

-Empresas  del sector secundario o de
transformacion: Son las que generan riquezas
mediante el aporte de valores a los bienes e
insumos que reciben. Estas son conocidas
como empresas industriales manufactureras y
de gran transformacion (son las que transtor-
man los bienes con una menor intervencion

de mano de obra).

Por ejemplo una industria de fabricacion de

cemento.

Las industrias manufactureras son las que
transforman con una mayvor intervencion de
mano de obra los bienes.

Ilstas son las industrias textiles v las del

calzado.

-Empresas del sector terciario o de servicios:
Son las que realizan actividades que no
necesariunente proveen a sus chientes de un
hien tangible.

31 ARELLANO C. Rolando, Opcit, p.14
32 MURIZ GONZALEZ Rafael, Opcit.

Por ejemplo los servicios de la teletonia, ser-

vicios bancarios, ete.

- Las entidades pueden clasificar en entidades
con fines de lucro: que son aquellas cuyo
objetivo es  generar utilidades que se
repartiran entre los propietarios, por ejemplo
andénimas,

as sociedades enmpresas
| lad I

individuales y las cooperativas.

-Las entidades sin fines de lucro: que son
aquellas que buscan el bien social y no la
utilidad financiera estas son las instituciones
del sector salud

‘ooblerno) v las instituciones

privadas.

-La comunicacion  de reconocimiento: s
aquella que trata de crear la imagen de un
producto o familiarizar al pitiblico con su

nombre y su empaque.

-La comunicacion no orientada a los produc-
tos: Aquella cuyo objeto no es vender produc-
tos o servicios sino ideas o una filosofia de la

organizacion.

Por ejemplo la filosofia de la tienda de
autoservicio Comercial Mexicana “La mas
devolvemos su

barata garantizada o le

dinero”

Por ejemplo una campana para el cuidado de
la salud, porque si se cuida la salud no se

generaran entermedades,
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Una campana para el cuidado de las zonas
verdes, para que se genere mayor oxigeno en

el ambiente.,

Una campana para que la gente planifique su

familia, para tener una mejor calidad de vida.

Is la

patrocina una institucion o que se realiza para

-la comunicacién no comercial: que
ella, por un grupo civico. una orden religiosa.
una organizacion politica u otro grupo no
lucrativo para obtener donaciones, persuadir
al publico para que vote por uno u otro
candidato. o atraer la atencion hacia causas

sociales, !

Por ejemplo el Teleton que es un programa de

donativos econémica para el Centro de

Rehabilitacion Intantil Teleton

Ilstas comunicaciones tienen un objetivo
orientado a la comunicacion de un producto
tangible o intangible, para el tipo de comuni-
caciones de un producto tangible las empresas
comerciales o mercantiles

planean una

campana de publicidad.

Camparia publicitaria es un “Conjunto de
estrategias encaminadas a la comercializacion
de un producto o servicio” . #*

La campana publicitaria:

- Comercializa productos o servicios

33 KOTLER y ZALTMAN, del libro de Arellano C. Rolando, Marketing enfoque américa latina, p.528
34 (0TS TORRES Ana Patricia, La mercadolecnia social, www.universidadablerta edu.mx

- Provoca en los receptores un cambio de

l{?[ill.‘l\l 'IH.]Hi(‘IH[J.

- Se sirve del mercado meta para obtener un

heneficio econdmico.

- Identifica las necesidades y deseos de los

segmentos elegidos.

Y busca el:
- Informar sobre un producto nuevo o ya

existente.

= Influir en la decision de compra o eleccion

de algin servicio.

- Moldear los habitos de consumo del ptiblico
objetivo,
- Aumentar ventas o el de

las aumento

consumo de un producto.
-Persuadir a los consumidores

para que

cConsuman nuevos ])!‘{l(_llll'lf"\.

Asi como las empresas realizan sus campanas

también una institucion, los tipos de
organizaciones como hospitales. museos,
universidades, partidos politicos, iglesias,
agencias publicitarias, realizan campanas de
un producto intangible, que pueden ser una
tal

politica, dependiendo el objetivo a comunicar.

campana social o VEZ una campana




Campana social

IZs la implementacion y control de estrategias

especialmente destinadas a la aceptacion de

ideas sociales, %9
- Comercializa ideas.

- Se orienta al servicio de una colectividad sin

ningan beneficio econémico.

-Cambia las actitudes o conductas de un

ptiblico.

-Lucha contra algo (anti-tabaco, anti-cancer,
anti-hambre) pero se orienta positivamente al
tema (no se promociona el anti- {tabaco) sino

que se promociona el pro- (salud).
Una campana social busca:

-Producir un conocimiento. crear conciencia

de algo.

-Motivar una accién aislada: lo mas comun es
la donacién de dinero a una causa determina-
da.

-Maodificar las conductas

-Cambiar una conducta: por ¢jemplo fomentar
en la mujer la practica periodica del auto
examen de senos, para la temprana deteccion

de cancer,

35 MAAREK Phifippe J., Marketing politico y comunicacion, p. 39
36 OIS TORAES Ana Patricia, Opcit

-Modificar una creencia: lograr que la
sociedad acepte como un derecho personal la

practica de la eutanasia v el aborto. %!
Campana politica

Segtin Philippe J. una campana politica es una
estrategia global de la comunicacion de la
politica, esta puede ser para una campana

electoral, presidencial, ete. %9
I-sta campana:

-Comercializa un candidato o un programa

politico

->e guia por el deseo de ganar para poder
llevar a cabo una ideologia politica o un

programa desde el gobierno.
-Movilizar la participacion en el voto.
Una campana politica busca:

-Persuadir para que actué el individuo a favor

de una persona.
~Influir en el comportamiento del ciudadano.

En una campana electoral los objetivos
principales son el ganar la eleccion, el
posicionamiento, el nivel de compromiso, la
oferta politica y el grado de participacion

ciudadana al que se aspira. Pero cada tipo de
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eleccion tiene diferentes caracteristicas, asf
mismo el ambiente en que se plantean las
campanas v se desarrollan es diferente
dependiendo del tipo de eleccion (ue se trate
por ejemplo la participacion de la vente no es
la misma si se va a elegir a un presidente

municipal que a un diputado local.

Aunque los principios bésicos de una campana
son generales se deben organizar conforme a
los requerimientos que les impongan los
objetivos deseados, por lo que se puede decir
con base a esta informacion que los tipos de
campanas van a estar sujetos a los objetivos
de comunicacion y al producto que se va a

promover, l”fill’lelil' 0 :|t'fi'lhi:'l'.

Una campana influye en la sociedad generan-
do cambios sociales que  es  pertinente
distinguir. Otis Torres'® menciona cuatro
cambios basicos:

Los cambios cognoscitivos: se refieren a a
quellas causas sociales que tendran como objeti-
vo un cambio pero no precisamente en actitudes
profundamente arraigadas de conductas en su
pablico objetivo, sino que solo se concreta a
pasar informacion. Como podrian ser campanas
de educacion publica o solo informaciones
piblicas. IZste cambio cognoscitivo es relativa-
mente sencillo de comercializar v de levar acabo
ya que en estas campanas, los mensajes que se
comunican son formulados en base al andlisis de
conducta del pablico objetivo v son levados

mediante la publicidad y promocion

Iistos son algunos ejemplos de campanas que

influyen el cambio:

Campana para explicar ¢l valor nutricional de

los alimentos.

(.EHI]F)}! fia prara ('.\J‘J“(‘%!I' el ll‘}ll)ﬂli(} en t'I cuerpo

gubernamental.

Campana para explicar los beneficios sociales
de la medicina.

Existen impedimentos para que no se pueda
lograr un cambio cognoscitivo, estos estan

basados en diterentes razones. comos

-No importar el tipo o nivel de la informacion,
ya que hay personas que son llamadas
cronicas porque tienen alguna enfermedad
neurologica o genética v los analfabetas, por
esto mismo, no se les puede alcanzar por
medio de estas campanas deinformacion. Por
ejemplo la campana para explicar el valor
nutricional de los alimentos tiene un ptblico
meta pero si dentro de este piblico existen
personas con alguna enfermedad no seri
posible la comunicacion y da como resultado
una limitacion informativa.

—,\] ser

incrementa el interés en lo que estd tratando

expuesta la  informacién, esto
de informar, pero  si solamente algunas
personas son las interesadas, también serin

pocas las expuestas a esta informacion,




Por ejemplo la informaciéon que se expone
ante un puiblico en donde la mayoria de las
personas no les interesa la informacion por lo

que pocas serdn a las que se informe.

-l.a gente siempre tendera a rechazar las
imformaciones que no estén de acuerdo con su
forma de pensar. Por ejemplo si una persona
estd en contra del aborto y escucha en la tele-
vision que se legalizard esta accion, rechazard
de inmediato esta informacion por que no

estard de acuerdo por sus creencias.

-La gente leera diferentes casos que estén
dentro de la informacién de sus creencias v

valores.

Con esto nos damos cuenta de que los indi-
viduos tienen diferentes reacciones ante un
material expuesto que es interesante, claro \
ademds dirigido hacia los valores del publico
objetivo, pero a la vez, tendrin lo que ejerza

este tipo de cambio, la informacion.

[Los cambios de accion: consisten en tratar de
divigir a un maximo namero de personas,
hacia una accion especifica durante un tiempo
o periodo dado, por ejemplo las elecciones de

los gobernantes de un pais.

IEste tipo de cambio de accion es mas dificil de
llevar acabo o de comercializar, yva que el
ptiblico objetivo tendrd que comprender algo
v tomar una accion especifica basada sobre lo

mismo.

Ademas es necesario que el emisor no
descuide factores que podrian impedir en
cierto momento el cambio como lo seria la

distancia, el tiempo, los gastos, etc.

IXn este tipo de cambio se podrian mencionar
muchos casos como:
Campana para atraer gente a votar.

(':111‘1|:u|’1;|h para presentarse a vacunaclones

masivas.
Campanas para atraer donadores de sangre,

Campanas para que los ciudadanos paguen
sus Impuestos.

Campanas para que los conductores de
vehiculos efectiien su canje de placas en el

plazo estipulado por la ley

[Los cambios de conducta: dirigidos a inducir
y ayudar a la gente a modificar todo lo que le
hace mal, por medio de esfuerzos para
desalentar a la gente de sus hidbitos de
conducta fumar, bebidas

come, mgerir

alcoholicas. consumir drogas asi como

cambiar sus habitos de comida.

Il cambio conductual es dificil de lograr por
diversas razones, como el hecho de que las
personas estén concientes del mayor efecto de
sus hébitos de consumo, no existiende una
accion que pueda tomar, para detener para
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siempre las tentaciones a las que esta

expuesta.

IX] objetivo es ayudarlo a cambiar una rutina
conductual completa que ha sido presentada
durante su crecimiento

Por  ejemplo  muchos ftumadores, estin
concientes de los etectos daninos de fumar, el
problema es formular y distribuir soluciones,
que les proporcionen recursos para reducir la
dependencia al cigarro, existen cierto tipo de
soluciones posibles, basadas en 1 puntos que
son el producto, promociéon, el lugar v el

precio.

1.PRODUCTO:
- Pedir a los fabricantes que anadan un

ingrediente amargo al tabaco.

- Reducir el alquitran y la nicotina en los cig

arros,desarrollando mejores filtros

-Desaparecer los ingredientes daninos del

clearro.

-Encontrar otros productos que ayvuden a la
gente a minimizar las tensiones como lo es el

chicle.

2. PROMOCION:
-incrementar el medio entre los fumadores del

cigarro hacia una muerte prematura.
-Crear un sentimiento entre los fumadores

37 idem,

del cigarro, asi como la pena.

-Reduccion en el consumo del ntmero de

cigarrillos fumados.
-F'umar solamente | mitad de un cigarrillo.

3.EL LUGAR:
~-Hacer que los cigarros sean mas dificiles de
H jue | I lificil |

obtener

~Inducir a los fumadores de cigarrillos hacia
una clinica de antifumadores

-Hacer que sea mas dificil hallar lugares

publicos que permitan que se fume en ellos.

+.EL PRECIO:
-Aumentar exageradamente el precio de los

Clgarros.

-Aumentar el costo de seguro de vida y de

salud hacia los fumadores.

-Ofrecer a los fumadores, por cada periodo de

tiempo que deje de fumar.

-lmponer un alto impuesto aquellas personas

que se dedique a la venta de cigarrillos,

Il reto es, encontrar aquellos programas que
lograran el decrecimiento en el consumo de
los cigarros, es decir determinar el mejor
camino para desalentar a la gente joven, de

tomar ¢l hdbito del cigarro. Esto no es
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sencillo, va que seria mas facil tratar de

prevenir en una persona que se inicia en ¢l
habito de fumar. que persuadir en una que

tiene mucho tiempo de fumar de dejarlo

Los cambios de valores: suponen alterar

conocimientos, ideas, valores. creencias
profundas que un publico elegido tiene hacia
un objeto o una situacion determinante, v es

el cambio mas dificil.

[sto podria también semejarse al sentido de

identidad de una persona, ya que estd

fuertemente vinculado con sus valores

basicos, dirigidos a orientar su moral,

percepeiones intelectuales y gustos.

IZs este tipo de valores, los que crean una
profunda tensién o strees, va que tratan de
evitar toda informacién  negativa con sus
formas de pensar; hay un porcentaje de
probabilidad de que al tratar este tipo de
cambio, la gente al sentirse invalidada de
cuestiones ajenas a ellas, opte por tratar de
racionalizarlas y luego los desecha. Isto
sucede para que las personas no se sientan
acorraladas o prisioneras ante una situacion
determinada, es decir para que no afecte sus

propios valores.®?

Al igual que en cualquier tipo de causa social,

es necesario que se elabore un estructura bien

armada que se dirigirda al objetivo de

coordinar todos aquellos factores que

intervienen para su logro u obstaculizacion y

asi llegar a su mejor realizaciéon




3.1 Definicioén

E buen diseno de toda campana se sustenta en
la estrategia. El término estrategia ha sido
empleado de distintas maneras y en diferentes
contextos, y para comprenderlo en significa-
do y su adaptacién a distintos ambitos, hay
que definirlo. “... estrategia viene del griego
estrategos que significa -un general-"!. Por
ello, el uso mas frecuente del término lo
encontramos en el ambito militar en donde se
sustenta toda accion de estrategia.

Joan Costa menciona que: “ La estrategia es el
arte del estratega, es decir, aquel que conduce
una armada ( en lengua griega antigua ),...la
estrategia tiene por objeto la preparacion y la

conduccion general de las operaciones™.
Partiendo de esta primera definiciéon, la
estrategia es aplicada por cualquier individuo
que tenga la capacidad de dirigir su estuerzo

fisico y mental hacia un objetivo planteado.

El enfoque de los griegos, que se atribuye a la

estrategia llamada clasica, es documentado

entre historia y mitos de la batalla que

desarrollaron * Filipo y su hijo Alejandro,

MINTZBERG Henry et all, Bl proceso estratégico, p.1
COSTA Joan, La comunicacin en accidn,
MINTZBERG Henry et all, Opcit, p.9

idem, p.3

B R -

Estrategia

teniendo metas claras. Aspiraban a liberar a
Macedonia de la influencia de las ciudades-
estado griegas y asi establecer su dominio
sobre lo que entonces era esencialmente el

norte de Grecia® .

La estrategia se vinculé a otros contextos
donde es aplicable fuera del orden militar, es
una palabra que escuchamos recurrentemente
en nuestra sociedad, la existencia de una
estrategia diplomatica, de negocios, deportiva
o politica, para conseguir una posicion sélida

en ciertas areas.

Desarrollando un analisis de lo planteado y

generando una definicién aplicable a
cualquier ambito, la estrategia se define como

El patron de una serie de acciones que
ocurren en el tiempo™t. El desarrollo de esta
estrategia contempla distintos objetivos,
metas, fines, programas vy decisiones
realizables a través de acciones bien dirigidas

y comandadas por un estratega.

La decision en la accién de la estrategia, es la

que de una u otra manera nos condiciona, yz
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que debemos de tomar en cuenta que en el
desarrollo de una estrategia que logre sus
objetivos con los medios disponibles tenemos
la constante del tiempo, sin tener efectos
secundarios negativos que obstruyan su

funcionamiento de la estrategia.

La accion estratégica * Se centra en objetivos
y problemas decisivos para la organizacion, en
donde se coordinan actividades: Analisis-
Reflexion-Planificaciéon-Ejecucion-
Control.""Sun-Tzu-19637, es el camino por
el cual se guia toda campana, sea cual sea su
fin. Debera contemplar el contexto en el cual
se desarrolla, por ejemplo: la campana
presidencial de Vicente Fox en el ano 2000.
Iniciarfamos con unas preguntas para
desarrollar este ejemplo, ;Qué desea Vicente
Fox? Ser Presidente (Quién decide que sea o
no presidente? El pueblo ;Cémo va a hacer
para que el pueblo sepa lo que propone? Una
campana de promociéon politica (Como
definird el acercamiento de esta campana con
el pueblo? Por medio de una estrategia. El
desarrollo de ésta contemplara la situacién
geogrifica, social, econémica, y cultural del

pais.

Hay que analizar los distintos elementos que
condicionan la estrategia para lograr sus
objetivos generando una segunda definicién:
estrategia es el patrén o plan que integra las
principales metas y politicas de una
organizacion y, a la vez, establece la secuencia

coherente de las acciones a realizar.

5 COSTA Joan, Opclt

EEENN
Las metas u objetivos establecen lo que se va
a lograr y cudndo seran alcanzados los
resultados, pero no c¢émo seran logrados;
mientras que las politicas son reglas o guias
que expresan los limites de la accion; y los
secuencia de

programas especifican la

acciones necesarias para alcanzar los

principales objetivos.

Las decisiones estratégicas son aquellas que
establecen la orientacién general de una
organizacion y su viabilidad a la maxima luz,
tanto de los cambios predecibles como de los
impredecibles que, puedan ocurrir en d&mbitos

de su interés o competencia.

Una vez desarrollados estos términos nos
encontramos ante otra definicion de origen
militar totalmente ligada a la estrategia, esta
es la tactica. * La tdctica, en general, implica
la seleccion y la organizacion de los mejores
medios de acciéon para conseguir los fines

definidos por la estrategia” (C. Zeltmann)”.

Para la eficacia de la estrategia, una vez
definidos los objetivos, hay que canalizar y
dirigir los esfuerzos requeridos para lograr la
dimensién y los alcances necesarios en una

organizacion.

La estrategia es comprendida a través de los
tiempos como la guia de pasos que se deben
de desarrollar, basados en un plan de trabajo
que contempla objetivos y metas, para asi
fines

lograr los propuestos por una




organizaciéon yva sea militar, diplomitica,
deportiva, etc; que los lleve a alcanzar los
intereses ge-nerados por sus necesidades. Se
encuentra en distintos niveles de las
organizaciones, por ejemplo, en el gobierno,
existen estrategias para el comercio mundial,
la economia nacional, las inversiones, los
iII]})LIl'\I(!h. entre otras; es un claro esquema
de los distintos niveles de estrategias que se
desarrollan en la misma organizacion,
relacionados entré si, aiin cuando conservan

sus propios objetivos.

3.2 Las cinco dimensiones de la
estrategia

Con el crecimiento de la sociedad y la

complejidad de la misma, se buscan
definiciones para cada concepto que puedan
ayudar al manejo de la sociedad. Las
estrategias pueden considerarse, a priori,
como guias para la accion o como los
resultados, a posteriori, de un

comportamiento de decisibn real su
desarrollo varia, como ya se mencioné, segiin
el nivel en el que se vaya a aplicar y los
alcances de respuesta que necesiten,

Es por ello que se plantean las cinco
dimensiones de la estrategia para canalizar
sus objetivos y realizar su aplicacion, ayudan
al reconocimiento y definicion del campo de la

estrategia.

EEEER

Estrategia como plan: Una especie de curso

de accién conscientemente determinado, una
guia, o serie de guias, para abordar una
situacion especifica; pueden ser generales o
especificas. E). un nifo tiene una estrategia
para brincar una barda, una empresa tiene
también una estrategia para lograr ganar

mercado.

Una
partida al

Estrategia como pauta de accion:

maniobra para ganar la

contrincante o competidor. Ej. el nifio puede
usar la barda como trampa para atraer a un
ladron al interior de su jardin en donde su
perro espera a los intrusos; aqui la estrategia
es la amenaza, no la expansién para ganar

mercado en relacion de una empresa.

Iistrategia como patrén: Un patrén en un
flli_ju dt' acciones l‘\‘ilt’l‘ét(f&lh, es tll't‘l]‘, es
consistencia en el comportamiento, tanto si es

intencional como si no lo es.

Dentro de esta definicion planteada por

Mintzberg se presentan detalles para
comprenderla de lo cual se derivan ocho tipos

de estrategia:

1)LLa estrategia planeada: Las intenciones
precisas son formuladas y articuladas por un
liderazgo central y se les da apoyo mediante
controles formales

[\‘rll‘i—l i—lh{"L“'III‘HI' SU

implementacion sin sorpresas.




2)La estrategia empresarial: Las intenciones
existen como la vision personal v desarticula-
da de un solo lider y son adaptables a nuevas
oportunidades,  estas  estrategias  son
deliberadas aunque también pueden surgir de
manera espontanea.

8)La estrategia ideoldgica: Las intenciones se
dan o aparecen formando la vision colectiva
de todos y cada uno de los miembros de la
organizacion, se controlan por medio de

|'|'_9,jtla.~. normas que todos acatan.

1)L.a estrategia sombrilla: Un liderazgo en

control parcial de las acciones de las
organizaciones, define los objetivos estratégi-
cos o limites dentro de los cuales deberan

actuar los demas.

3)Ll proceso de la estrategia: Kl jefe controla

cada uno de los aspectos del proceso

estratégico.

6)La estrategia desarticulada: Los miembros
o sub-unidades no mantienen una cohesion
real con el resto de la organizacion y generan
patrones a partir de sus propias acciones en

ausencia de, o en franca contradiccion

7)La estrategia de consejo: Por medio de
ajustes mutuos, varios miembros convergen
en patrones que penetran la organizacion en

ausencia de imtenciones centrales o comunes.

8)La estrategia impuesta: El entorno externo

i

i

mediante

accion

dicta los patrones de
imposiciones directas, o bien, por otro lado, a
través de decisiones o disposiciones organiza-

cionales implicitamente Hevadas a cabo.

[La estrategia como posicion: In particular, un
medio para ubicar una organizacion en lo que
los teoricos de la organizacion suelen llamar
un medio ambiente. Viene a ser la fuerza
entre medio

mediadora organizacion vy

ambiente, el contexto interno v externo.

LLa estrategia como perspectiva: Su contenido
implica no sélo la seleccion de una posicion,
sino la manera particular de percibir el
mundo, sugiere que la estrategia es un
concepto, lo cual tiene una implicacion
particular, es decir, que existe so6lo en la

mente de las partes interesadas.

Al anahizar estas definiciones, en esencia
llegarian a ser contradictorias, sin embargo la
aplicacion estricta de una estrategia llevaria a
un camino sin salida, es por esto, que la
interrelacion entre ellas es mas y no se

pueden mantener aisladas.

La compatibilidad entre estrategias como
posicion o perspectiva, resulta similar a la
estrategia como plan o patrén, ya que puede y
surge una estrategia emergente que implica
que un patron pueda surgir v ser reconocido
de tal modo que genere un plan formal,
demostrando asi que no todos los modelos

son desarrollados literalmente.




La estrategia no es solo una confrontacion
con el enemigo o grupo de competidores: la
capacidad para comprenderla y elegir sus pro-
cesos esta sustentada en el manejo coherente
y racional que una persona dominante o lider
lleve a cabo para su creacién e
mentacion.

imple-

3.3 El estratega.

En el marco de la estrategia hay que elegir a

la persona capaz de llevar a cabo la
planificacion. organizacion, coordinacion v el
control de las acciones a realizar y desarrollar
la estrategia; retomando el concepto original
de estrategia de orden militar lo Hamariamos
“general”; como es el actor principal de la
batalla, de él depende toda accion o reaccion

de la estrategia.

El estratega debe saber que lo que va a
desarrollar “no es un plan en un papel, es una
vision en la mente, v que esta vision esta
basada en conocimiento™. Il estratega con-
templa la versatilidad de liderazgo que

ejercera  sobre su  equipo de trabajo,
comandindolo donde su capacidad de crear y
expresar esta vision logrando el fin de la

estrategia.

También existen modelos de estratega, es una
tipologia de cinco entoques para implementar
las estrategias; planteados por Bourgeois y

Brodwin®.

8 MINTZBERG Henry et all, Opait, p26
7 ldem, p.23

ey
o

E 2y

El estratega como actor racional. Is ¢l
modelo del comandante, en el cual el director
es el actor racional que tiene considerable
mformaciéon  cuasi

poder y acceso a la

L"{JH][)I(’TH. Y Il}.\' Lsa })ill‘il }]Ell'{‘l' Ei”:’i]i.\'i.\'
racionales exhaustivos antes de emprender

una accion,

Iiste modelo concede mds importancia a la
formulacion que a la implementacion, al
andlisis que a la accion. Ademas de que divide
a la empresa en pensadores y actores, es decir,
las personas que formulan y las que ponen en
mandato  sin

practica, demostrando  su

ninguna innovacion.

Uno de los problemas que encontramos en
este modelo es el mandato de una sola
persona que por la preocupacion de analizar y
trazar su estrategia pierde contacto con el
grupo que lo implementara. sin observar que
este grupo puede aportar ideas estratégicas,
va que ellos s1 estan en contacto directo con la
estrategia, se aparte de este grupo dejando de
lado la responsabilidad que implica el fin de la
estrategia. Sin embargo, este modelo es ¢l

MAas recurrente.

El estratega como arquitecto. I'] modelo de
cambio, se inicla donde términa ¢l modelo del
comandante, la implantacion. ste modelo
recomienda al estratega, recurrir a los
instrumentos de la administraciéon y a la

ciencia conductual para aplicar la estrategia.
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Aqui es donde el estratega incluyve la
estructura y el personal, los sistemas de
planificacion, los sistemas de informacion, los
planes de compensacion con incentivos v el
desarrollo  organizacional.  inclusive la
retroalimentacion de encuestas, la formacion
de equipos, las actividades intergrupales v las

intervenciones en todo el sistema.

La diferencia radical con el modelo anterior es
notoria desde el momento en que el estratega
se involucra en la implementacion de forma
directa y participa activamente a lo largo de
todo el proceso, asi como un arquitecto se
Hevar a cabo su

encarga de disenar y

proyecto.

El problema que se llegaria a encontrar en
este modelo es que sigue se realiza estrategias
por cada grupo, carece de informacion
oportuna y exacta, y separa la parte pensante

y la parte actuante.

El estratega como coordinador. Il modelo
colaborador se preocupa por como lograr que
el equipo de alta diveccion ayude a desarrollar
una buena serie de metas y estrategias y se
comprometa con ellas. El director funge como
coordinador y trata de obtener buenas ideas
del equipo.

Desarrolla la interaccion de los equipos, desde
dos planes, una tesis y una antitesis, lo cual es
debatido entre los grupos para realizar una

sintesis. Este modelo ofrece la posibilidad de

que el estratega no se limite a una sola
persona, sitinconveniente es la divergencia de
pensamientos v conocimientos de las distintas
mentes que participen en el desarrollo de la
estrategia, perdiendo la exactitud de la infor-

macion para desarrvollar los objetivos.

El estratega como entrenador. Xl modelo
cultural es donde el estratega realiza la
funcion de entrenador, que exhorta al per-
sonal a creer en una mision; es decir, crea una
cultura. un conjunto de valores, creencias v
formas de pensar que son compartidos por los

miembros de la organizacién.

Il estratega plantea la ténica general, incluso
le dedica tiempo a su concepeion, en donde los
grupos bajos se le permite toda la realizacion
de la estrategia. Sin embargo la imple-
mentacion del valor cultural lleva mucho
tiempo y al momento de ponerla en practica
resultados en

se obtienen la ejecucion,

disminuye la politica y la imagen del

estratega de igual manera disminuye.

Encontrariamos dos vertientes que pueden
suceder al homogeneizar la cultura desviando
v perdiendo todo contacto con el contexto de
la empresa. Una de ellas centraria la atencion
del grupo hacia el interior de la organizacion
en torma excesiva o en la contraria se
convertirian en xenotGobicos al no encontrar
en el exterior grupos u organizaciones que

compartan su cultura.
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El Estratega como orquestador y juez. 1]
modelo creciente donde el estratega propicia
a los gerentes que desarrollen ¢ implementen
estrategias que crecen al interior de la organi-
zacion, normalmente de los grupos de abajo

hacia arriba.

Il estratega establece limites o supuestos
para las acciones de la organizacion y, de ahi,
analiza el valor de las estrategias sugeridas, la
buena planeacion de este modelo le permite
conformada la

comprender  como  esta

organizacion en todos sus niveles,
La creacion  de

estrategias  como  ya

analizamos es un proceso destinado a
realizarse en grupo v su direccion suele estar
llena de diversos problemas que podrian
volver mis complejo su desarrollo. Por ello, el
estratega tiene que ser una persona capaz de
mediar las diferencias entre los integrantes de
los grupos, v encaminar el buen fun-
cionamiento de la organizacion a través de la
estrateglia mas conveniente sin olvidar que el
funcionamiento de la organizacion estd

basado en dichos grupos.

3.4 Creacion de la Estrategia

La participacion de una persona que logre
realizar una plan, basado en los objetivos y
metas de una organizacion relacionando la
misian y la vision de ésta, nos leva a modelos

conceptuales para la creacion de estrategias,

8 Idem, p.55

donde el papel del estratega es diverso, va que
puede mostrarse como actor racional o arqui-

tecto.

Se desarrollan tres modelos fundamentales de
creacion de estrateglas que contemplan los
principales puntos de accion, en cada uno de
los cuales el papel del estratega es diferente.
[stos modelos son: empresarial, planificador
y adaptativo.

IXl empresarial supone el poder esta
centralizado en manos del estratega, cuyo
comportamiento esta dominado por la
basqueda activa de oportunidades, para llegar
a la meta del crecimiento con dramdticos
saltos hacia delante, frente a la incertidumbre.

1 planificador se caracteriza por la importan-

cla que concede al analisis de costos y
beneficios de las propuestas, y un papel cen-
tral para el personal del equipo y un intento
por integrar, formalmente, estrategias
globales disenadas para alcanzar eficiencia y

crecuniento,

El adaptativo, cuyo poder se divide entre los
componentes de la organizacién, las metas
son indefinidas y la organizacién reacciona
entre los problemas existentes, en lugar de
buscar nuevas oportunidades, las decisiones

son desarticuladas y tienden a incrementarse.

El punto principal del desarrollo de una

est I'E‘llt‘_f_-_‘\'iil es el |Ji‘()t‘l‘..‘\() {‘()Il(‘l'}){llil] que emana
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del estratega, va que es el tnico del cual

saldrda  la  informacién  necesaria  para
convertirla en un concepto tangible que da pie

al siguiente proceso de implantacion.

‘Il estratega es aqui en donde tiene que
realizar el analisis de fuerzas, debilidades,
oportunidades y amenazas”™,. Necesita
observar al interior de la organizacion para
extraer en sintesis los principales elementos
que modularan el proceso.

Los aspectos importantes que el estratega
debe incluir en el proceso conceptual, son
factores dependientes del tipo de organi-
zacion: la importancia de su responsahilidad
social (se deberia hacer ) y sus valores
" queremos hacer ) tanto en si misma como
con el entorno en el que se encuentra. Il
siguientes

estratega estd sujeto a las

premisas:

1. Premisa: La formulacion de estrategias
debe ser un proceso racional, controlado y

consciente,

2", Premisa: La responsabilidad del control y
la intencion dependen de la persona de mas

alto rango. es decir el estratega.

3" Premisa: El modelo para tormular la
estrategia debe ser sencillo e informal, ya que
caer en el exceso Hevaria a perder dimension

de la estrategia.

4. Premisa: Las estrategias deben ser singu-
lares: mejores son el resultado del proceso

creativo de diseno.

5*. Premisa: La conclusion logica de las cuatro
que anteceden: las estrategias se obtienen en
condicion de plenitud de este proceso de
diseno,

6'. Premisa: las estrategias deben ser
explicitas y. de ser posible, articuladas, lo que
significa que deben ser sencillas. Ya que,
quienes las llevan a la préctica tienen
entenderlas a la perfeccion para evitar

contracdicaones.

7", Premisa: Primero hay que formular plena-
mente, estas estrategias Gnicas, completas,
explicitas y sencillas, y después ponerlas en
practica. El razonamiento se separa de la
accion y la formulacion de la implantacion.

Teniendo en cuenta las premisas que
mencionamos, estamos listos para elaborar
una estrategia comprendiendo el andlisis y la
sintesis como puntos principales para su
concepeion. Sabiendo que los elementos que
hemos mencionados son los que llevan a
consegulr un posicion como organizacion y

sobresalir con relacion a otras estrategias.

La elaboracion del formato para un plan bési-
co, contempla como va se mencioné. todos los

puntos descritos en este capitulo, y se
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presenta un esquema  de modelo simple para

la elaboraciéon de la estrategia.
Formato para un plan basico.

I.Establecimiento de la Mision.
A.Definicion de la organizacion.

B.Objetivos a largo plazo

[I.Revision del ambiente externo.
A.Ambiente industrial,
B.Macroambiente factores  politicos,
econdomicos, socioculturales y tecnologicos ).
C.Evaluacion de oportunidades vy posibles

probleméticas.

I1I.Revision del ambiente interno.
A.Anélisis de la cadena de valores.
B.Andlisis financiero.

C.Evaluacion de fuerzas y debilidades.

IV.Definicion de estrategias empresa-
riales.

V.Programas integrados.

£l diseno de las estrategias basado en este
formato, aunque es sencillo, describir en qué
consiste cada uno de los puntos, con el fin de
aclarar dudas que puedan surgir de la lectura

del formato, para lograr asi su aplicacion.

Il establecimiento de la mision de la organi-
zacion describe el cardcter v concepto de las
futuras de la

actividades organizacion.

Istablece 1o que se piensa hacer y quién lo
hard, asi como la premisas centrales que
servirdan para la realizacion de las operaciones
funcionales de la organizacién y representa

un comunicado claro para grupos.

Los objetivos a largo plazo describen lo que la
organizacion quiere ser o llegar a ser en algin
punto del futuro, en un plazo que comprende
entre tres y cinco anos: también se puede
desarrollar objetivos a largo plazo dentro de
la organizacion en sus distintas areas que

suelan ser las mas importantes.

La revision del medio ambiente comprende
aquello que estd afuera de la empresa, después
tle haber analizado el ambiente interno, puede
generar prejuicios. 151 andlisis del ambiente de
la organizacion incluyen factores v tendencias
politicas, econémicas, sociales y tecnologicas:
y por dltimo, la evaluacion de oportunidades
v amenazas resume los desatios externos que
enfrenta la organizacion.

La revision del ambiente interno y los
andlisis financieros se utilizan para ayudar a
identificar fuerzas y debilidades de la organi-
zacion, la aportacion de cada uno de estos,
ayudan a obtener y basados en el andlisis
financieros pasados y como requisitos futuros
para apovos a los planes estratégicos, que
incluye el capital y las necesidades de

operaciones, asi  como las alternativas

existentes  para  conseguir los  fondos

requeridos.
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Posteriormente de realizados estos andlisis
nos ubicamos en el punto del establecimiento
de estrategias que requiere de un proceso de

CiNco pasos:

1.definiv v determinar los campos estratégi-

cos que afectan el rumbo de la organizacion.
2.establecer éstos por orden de prioridad.

3.determinar  la  fuerza motriz de la
organizacion.
[ii'i?i'l]

‘1v.]=lt-nl'stir:|r los t';lll]!litln que se

presentar cuando se senala un rumbo nuevo.

s.formular una definicion de estrategia que

establezca un  rumbo  claro  para  la

organizacion.

La complementacion de estos pasos anteri-
ores seran reforzados por los programas inte-
orados que representan los pasos de accion de
la planificacién estratégica, los cuales se
integran en razon de su cardcter interfun-
cional. El propésito de los programas
ntegrados es garantizar que el plan se llegue

a poner en practica.

La realizacion de una estrategia basada en un
plan basico es la que nos condicionard el
rumbo de nuestros objetivos, complementan-
do la estrategia con los medios adecuados

para realizar con éxito nuestros objetivos.

[l estratega es el mas importante en la
realizacion, y debera contemplar todos los
grupos participes de la estrategia, tanto los
que analizan y sintetizan, asi como los que
ejecutan, la comunicaciéon constante entre
estos  grupos optimizara el tiempo de
desarrollo y de implementacion; obteniendo
los resultados benéficos para la organizacion
o empresa a la cual se desee posicionar o

promocionar.

La estrategia va a regir e la campana. comple-
mentando otros aspectos importantes como la
estrategia de medios, la creatividad de la
campana. la evaluacion de la campana en

impactos mesurables.

Las distintas dimensiones de la estrategia son
pasos o modelos relacionados para que con-
temple vertientes para estar un paso delante
de la competencia, marcando en primera
instancia las metas v objetivos de la organi-

zacion y posteriormente de sus similares.

En una campana de promocién politica, la
estrategia posiciona a un candidato por
encima de otro; en una campana de promo-
cion de un producto como lo es el refresco, se
demuestra que el producto es mejor que otro

a través del posicionamiento en los medios.

De aqui en adelante, la difusion de la
estrategia serd a través de los medios de

comunicacion.




Medios masivos de comunicacion

X1 hombre como ser social tiene la necesidad
mnata de comunicarse; desde su nacimiento
busca la forma de hacerlo y de expresarlo
buscando la forma de sobrevivir; de acuerdo a
como las personas se desarrollan y se manifi-
estan se va adecuando a las necesidades que
este presente, es asi como sucede en las

sociedades,

Shirley Biagi Profesora en el Departamento
de estudios de comunicacion en la California
State University afirma que la Comunicacion
de masas se realiza  entre un individuos o
grupo de individuos a través de un dispositi-
vo transmisor (un medio) capaz de abarcar

audiencias numerosas o grandes mercados.

[gnacio H. De la Mota en su libro Funcion
Social de la Informacion da la siguiente
definicion: “La comunicacion de masas se
manifiesta como un proceso de contacto social
directo o indirecto y constituye el fundamen-
to de toda sociedad humana y de toda relacion
social, que hace posible que los hombres

intercambien sus ideas v sentimientos”

“I1 Medio es el nombre que en el proceso
técnico de la comunicacion, se da al portador
del mensaje informativo con destino al pabli

1 DE LA MOTA IGNACIO H., Funcion social de la informacion. .
2 BAGGY Shidey, Impacto de los Medios. 2 1

co que pueda estar interesado en  su

recepeion; v Masa: grupo numeroso  de
personas, sin identificacion alguna entre si,
que coinciden en su acceso al contenido de los
medios de comunicacion social en razén a
determinadas  circunstancias  que  hacen
posible esa circunstancia y en virtud de un
proceso téenico que lo permite” definicién

hecha por Tgnacio H de La Mota'.

'] medio masivo de comunicacion es entonces
el canal trasmisor de mensajes a un auditorio
egrande de personas y la comunicacion de
masas es la trasmision de un mensaje realizado
por un individuo o grupo de individuos para
un priblico determinado en donde el trasmisor
serd el medio tecnologico ( television, radio,
prensa, Internet, ete..) v la finalidad serd que
el mayor nimero de personas posibles y
reciban el mensaje deseado, cuyo fin puede ser
politico, cultural, o de consumir.

: .
Naodelo de Shivley Bagwi ©

Ersinor I l 1M¢ma;|: MEDIO i ||u: _kal

Los medios de cornunicacion a lo largo de la
historia han tenido un papel importante en el

avance de las sociedades : politico, cultural |
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informativo de entretenimiento: la informa-
cion que envian los medios puede influir en
las costumbres, pensamientos ¢ ideas de los
hombres.

IXn la Primera Guerra Mundial (1911-1918)
el cartel tuvo gran importancia como medio
de comunicacion masiva con un objetivo
clarog alentar a los hombres a que se unieran
a los ejércitos respectivos de cada pais, crear
la imagen de los lideres nacionales vy
desacreditar a los lideres de las fuerzas
oponentes. n donde la figura principal es
Jamess Montgomery IPlagg? distrazado como

el tio Sam.

| W,
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

L

Fig.1 Jamess Montgomery Flagg

MEGGS Philip B., Historia del Diserio Grafico, p. 327
WRIGHT CH. R., Comunicacién de masas.

MALETZKE G., Sociologia da la comunicacidn Colectiva.
DE LA MOTA Ignacio H., Opcit

- @t e W

4.1 Caracteristicas de los medios
masivos de comunicacion

Shirley Ch.R.Wright” v Maletzke®

caracterizan los medios masivos de comuni-

3ok
Ly
AL

cacion por conferir un mensaje que se dard en
un lapso de tiempo relativamente pequeno, sin
dudas una de las partes que hace a la
comunicacion masiva funcional es el con-
tenido: es el inicio, [enacio H de la Mota® nos
dice que debe ser “ecléctico. ya que tiene que
satisfacer todos los gustos del publico para
alcanzar el mayor ntimero posible de per-
sonas, ofrecer informacién simple, claro y
transparente para que pueda ser comprendida
v asimilada con rapidez, sincrético porque
bajo un denominador comin, necesita aunar
de modo equilibrado la diversidad de con-
tenidos, dirigir el mensaje a auditorios
arandes y heterogéneos; es transitoria va que
es un empleo inmediato y no un registro

permanente”.

[La comunicacion de masas esta dirigida a un
auditorio relativamente grande, heterogéneo
y andnimo, esto es considerado la naturaleza
del auditorio. De modo que los mensajes
enviados a personas especificas quedan fuera
del concepto de "Comunicacion de Masas”.
Por ejemplo el correo postal es importante
para la comunicacion en la fraccion de la
poblacion que permanece tuera del alcance de
los medios masivos de comunicacion, v no se

considera auditorio masivo,
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4.2 Contenido de los medios masivos
de comunicacion

E1 contenido de los mensajes depende directa-

mente de sus objetivos que pueden ser

politicos o econdmicos, pero todos con el

proposito de informar; esto es inherente al

proceso de comunicacion; otros objetivos

pueden ser:

INFORMATIVA POLITICA

INFORMACION CULTURAL

INFORMACION SOCIAL

ENTRETENIMIENTO

INFORMACION PUBLICITARIA
4.3 Funcion de los medios

L.os medios masivos cubren funciones sociales

para el desarrollo social v éstas son:

funcion

INTEGRAR:

sensibilizar a la sociedad, vy hacerle participe

Fsta es una para

de los sucesos cotidianos

FORMAR: Los medios contribuyen a enterar
al publico de las costumbres y expresiones
artisticas tanto de su contexto como de fuera,

esto formara el criterio de los individuos.

OFERTA Y DEMANDA: los medios fortale-

cen el ingreso a los circuitos de produccion, E"‘{{Zf/w
distribucion y consumo.
ENTRETENIMENTO: los medios ocupan g

la atencion y el tiempo libre de las personas

como distractor,

4.4 Clasificacion de los medios
masivos de comunicacion

Clasificacion por cardcter:

[nformativos: el objetivo principal es informar

acontecimientos actuales de interés siendo * =1
estos los medios que tienen una presencia
diaria o semanal como los noticieros televi-

andlisis e

diarios -
ﬁ 1

De entretenimiento: el objetivo distraer al

sivos o de radio, las revistas de
imtormacion  y los periédicos o

imformativos.

]'}l'lf)lit'{: abrumado o estresado con noticias de i

los ('.‘i[}("l‘.h"lt"llf()h_. CONcursos, caricaturas, 2

deportes, programas musicales etc.

De analisis: como su nombre lo dice explica
las noticias para que el pablico entienda su

dimension, causas y consecuencias.

Especializados:  Se  dirige a un  sector
especifico de la poblacién el tema puede ser .i;- 4 ‘.
cultural, cientifico etc.. P, [
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Clasificacion por estructura fisica

Medios

imagenes v sonidos para comunicar,

Audiovisuales son los (que  usan

Television:

Hay dos tipos de television que generan
distintos puntos de vista por su contenido de
mformacion; television abierta v television

por cable,

La television abierta es sin duda el medio que
tiene mayor persuasion sobre la gente,
cuando llega a la sociedad después de la

Segunda Guerra Mundial se vuelve una

atraccion para el pablico en general, pero

también las empresas se dan cuenta que

pueden ocuparla y llegar simultincamente a
muchos hogares, se vuelve el medio predilec-
los inicia una

to para anunciantes y se

empresa en ella como medio masivo de

comunicacion.

Rubén I'revinio Martinez® nos dice ™ que en
México se estima que el medio televisivo
acumula 58% a 70% de toda la inversion
publicitaria” ; ademds de que en nuestro pais
existe de un 70% a 80% del total de hogares
que tienen un televisor .esto nos da la certeza
que es un medio masivo efectivo; contiene
muchas ventajas su trasmision se realiza por
medio de imdgenes en movimiento, palabras y
sonidos, informa al  pablico  de  los
acontecimientos de su pais y lo que pasa en el
mundo.  Su necesita

pablico  no tna

8  TREVINO MARTINEZ Ruben, Publicidad, comunicacién integral en MArketing.

s

e T T S “F-

preparacion especifica como el saber leer, o el
tener una profesion, la television se hace
plural en ese sentido.

La television en México se clasifica por
horarios:

Horario Clasilicacion

24 PM A 17 PM A
17 PM A 19 PM AA
17 PM A 24 PM AAA

in lo comprendido en estos horarios contiene
clertas caracteristicas especificas para su
desarrollo de la informacién a través de la
television, Posteriormente las carateristicas

intrinsecas de la television son:

-Amplitud y heterogeneidad de los pablicos
~Tiene gran impacto visual

-Rapidez del proceso informativo
-Especificidad del mensaje

-Los  mensajes  pueden incorporar mas

elementos persuasivos y esto los hace mas
efectivos.
-Llega a todos los

estratos  sociales v

econdmicos del pais

-Selectividad geogrifica

4 1

cudity
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-Alto costo por exposicion pero con gran

T

efectividad

-Identificaciéon por medio del color de los

I}I'U(iLICIUh’ en el mercado

La television por cable menciona William. 17
Arens” es selectiva ya que su programacion
esta destinada a grupos especiticos lo cual
permite a los anunciantes mayor control en el
publico meta, las personas que contratan este
servicio son mas jévenes con preparacion

académica y poder adquisitivo mayor.

Los anunciantes de empresas pequenas
también optan por este servicio va que
resulta mas econémico realizar un spot

comercial en television por cable que por la
abierta, en Estados Unidos la publicidad por
cable llega a costar lo mismo que la de la
radio, los comerciales no duran 30 segundos,
pueden durar un minuto o dos v se les llama
infomerciales.

Caracteristicas:

~Tiene mayor opcion en canales puede llegar
en ocasiones a 100 canales en comparacion

con television abierta que tiene 9.
-Su ptiblico meta es mas especitico

-Su piblico necesita suscripeion para tener
acceso por lo que es necesario ingresos
economicos mayores.

9 ARENS Wiliam F., Publicidad,
10 BELCH George E. ot BELCH Michael A, Publicidad y Promacion,

La radio

Lleva acabo la comunicacion sonora, su
trasmision llega a un namero mayor de
personas que la prensa, el receptor puede o no
saber leer; para estas personas es bhenéfico
porque se hace participe de los acontecimien-

tos a pesar de carecer de cierto conocimiento.

La radio tiene una mayor persuasion en las
personas porque lHega mds a la emocién y
pueden usar mas su imaginacion. En el 4re:
metropolitana el grado de penetracion es de
George E. Belch y Michael A, Belch!©
nos hablan que la radio tiene ventajas y son

95%.

¢l costo y la eficiencia, selectividad, flexibili-
dad, uso de la imaginacién y oprtunidades de
marketing integrado.

IXn el marketing integrado la radio puede dar
el lujo de realizar sus trasmisiones fuera de la
estacion, puede trasmitir eventos desde
plazas, conciertos, la playa, en la calle donde
aprovechan  para dar regalos y los
conductores podran tener contacto directo
con su piblico y esto resulta un aliciente para

que escuchen su estacion.

La radio de igual forma que la television se

clasifica por horarios:

Nombre
Horas pico matutinas  6:00am a 10:00 am
10:00am a

Horario
Diurno 15:00 am
Horas Pico vespertinas

nocturnas 15:00 am a 19:00 pm

= o) WY
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Nocturno 19:00 pm a 24:00 am

Toda la noche 24:00 am a 6:00 am

Ademas de que contiene distintas caracteris-

ticas propias del medio.
-Su piblico es heterogéneo y amplio
-Medio econdmico en comparacion con otros

-IZ1 mensaje se puede cambiar con mayor

facihdad y en un tiempo relativamente corto

-Puede ser transportada con facilidad, va que
existen los radios portatiles v por lo tanto

escuchada en cualquier lugar.
-Mayor difusién gran audiencia
Medios impresos

Son las revistas, los periddicos, los magazines,
los folletos y, en general, todas las publica-
ciones impresas en papel que tengan como

objetivo informar.

Prensa. Es considerado el medio masivo mas
antiguo y tradicional, estos pueden ser
periddicos, semanarios, revistas. Este medio
ocupa la palabra escrita y las imdgenes
estiticas. Los individuos tienen preferencia
por este medio por que ellos determinan el

tiempo y lugar que ocuparian en leerlo.

11 ARENS Wiliam F., Opait.
12 TREVIRNO MARTINEZ Ruben, Opcit
13 ARENS Wiliam F. Opcit.

periddicos caracterizados principalmente por

ser portador de noticias y la noticia es tam-
bién portadora de conocimiento. William
FArens'' y Ruben Trevino Martinez!'?
clasifican a los periddicos por su contenido
editorial, por su periodicidad . por su horario,
idioma, por la frecuencia de la publicacion, el
tamano fisico y el tipo de audiencia.

carateristicas  propias  de

Contiene  sus

difusion que son:
-La publicacion diaria hace que tenga una
audiencia diversa y amplia

-Goza de valor testimonial
-Su costo es accesible al pablico

-Su publicidad se vuelve accesible para los
pequenios productores que necesitan  hacer

saber sus e ductos.

-Los mensajes publicados son buscados por el

pl'J]J] 1CO

-Su audiencia estd en regiones especiticas
-El espacio del mensaje es variable, puede ser

muy amplio o unas cuantas lineas.

Revistas. William . Arens' nos menciona
que las revistas llegan con exactitud a la
audiencia meta , ademds de tener opciones de

cuatre




diseno flexible, caracteristicas de tener presti-
gio, autoridad, credibilidad v larga vida es
portador de noticias v eventos de diversa

indole.

Caracteristicas generales:
Su audiencia es mas receptiva por el tiempo

que tiene para leerla.

Su clasificacion segiin su periodicidad pueden

Ser: sema l!Eli(’h’. quincena les II.'II.‘.I1.‘~lI$1]L‘.-_.

bimestrales, trimestrales.

IZn su contenido consideran aspectos cientificos,
especializados en dreas determinadas [ disefo,
miusica, arte, religion, politica, medicina,
ingenieria, administracion, contabilidad, etc.)
Entretenimiento (cartelera, cine, espectaculos,
deportes, ete.) v son adquiridas a través de un
puesto de periodicos, una tienda departamental

0 por .‘\ll."-('l'i})('il")ll.

Las revistas también se clasifican de tres

formas que nos menciona Arens v son:

-Revista urbana local donde sus lectores son
profesionistas de clase alta que les interesa los
negocios locales, la moda v las artes,

-Revista Regional:  se dirige a una zona
especifica del pais, por ejemplo la revista
mexicana DI, Tiempo Libre que se dirige a
eventos exclusivos del Distrito Federal.

-Revistas Nacionales: son revistas con mavor

14 |dem

circulacion, por ejemplo TV v Novelas que se

distribuyve a lo largo de la Repiblica

Mexicana.

Arens!? clasifica a las revistas por su Tamano,
por su contenido para publicidad y por tipo de

lectores:

CLASIFICACION POR TAMANO
MEDIDAS EJEMPLO

Grande Revista insolito

17.5 X 20.5cm Revista
[Estandar 15 x 21.53 cm Revista mile-

Ordinario

nio
Pequenio o de bolsillo 11.25X 16.25 em

Teleguia

La clasificacion para publicidad es a través de
paginas sin margen, cubiertas, inserciones;
estas las realizan las empresas en un material
distinto de mayor calidad que le pueda dar
mayor fuerza al anuncio al de la publicaciéon y
después lo mandan a la editorial de la revista
para hacer la insercion, paginas dobles o
miltiples también llamado gatetold que es
rebasa los

una insercion que margenes

izquierdo y derecho que se doblan en el
centro para hacer correspondar el tformato de
la revista, medidas especiales, medias paginas
es al 60% de la medida total de la pagina e
islas compartidas. rebasado este se refiere al
anuncio que llega al borde de la pagina y la
gran mavoria de los anunciantes buscan esta
forma la superficie de impresion va que es

mayor, por tanto habra mayor impacto claro




que las revistas le dan un costo de 10% a 15%

mas que por cualquier anuncio.

Medias paginas
horizontales

Mitades verticales
que rebasan el

Tablero de ajedrez
frente a un anuncio

Mitades exteriores
de un desplegado

Tablero de ajedrez
(muchas unidades

Unidades de
escaleray

Medias paginas
horizontales

Despliegue en isla

La clasificacion por tipo de lectores ubica la
existencia de los lectores primarios v lectores
secundarios. los primarios son el nimero de
personas que adquieren la publicacion, va sea
por suscripeién o en el puesto de periodico y
los secundarios estos son los lectores de
revistas que rebasan los seis lectores por
ejemplar.

Trevino!” clasifica a las revistas en masculi-
nas. femeninas v generales, otra forma de
clasificar es propuesta por George E. Belch y
Michael A. Belch en donde depende la clasifi-

15 TREVIND MARTINEZ Ruben, Opcit

cacion por la distribucion y esta es realizada

susceripeiébn o de venta en puestos de

periodicos o tiendas.

Medios digitales en los altimos aios este
medio de comunicacién se ha convertido,
gracias al avance de la tecnologia. en una
forma alternativa de acceder a la informacion
debido a que se adquiere a través de internet.

Internet
En la época de los setentas se realizaron

nuevas téenicas de comunicacion como el uso




del hipertexto, lenguaje html y el uso del
World Wide Web, dando inicio a la epoca de
la comunicacion digital

I I medio tal vez mas rdpido en la trasmision
de acontecimientos, el costo todavia para
algunos sectores de la poblacion lo hace
inaccesible, su comunicacion es por medio de
palabras escritas u orales, imagenes fijas o en

movinmiento, con sonido o sin ¢l
[.as carateristicas del internet son:

-Los mensajes pueden  actualizarse con

rapidez

-Los costos son similares independientes del

nimero de audiencia.

-Puede dirigirse a audiencias especificas
-Puede ser interactivo

-Su disponibilidad es permanente

Otro medio de comunicacion que tiene Poco
tiempo de existir derivado de la conjuncion de
los medios anteriores son los conocidos como
publicidad exterior u outdoor, considerados
como alternativos.

Alternativos
Cuando hablamos de publicidad exterior nos
referimos a espectaculares, anuncios que
colocados en autobuses,

estdn vagones de

16 BELCH George E. et BELCH Michael A, Opait

= Fdn s

las estaciones del

metro, en el interior de

metro: la tecnologia ha abierto las posibili-
dades para innovar tales como anuncios que

se mueven, que tienen relieve,  Globos

U1oANtescos

como el que actualmente usa

TELCEL (empresa de telefonia celular).ete.

[Zste medio puede ser una opcién acertada ya
que si imaginamos el tiempo que tardan las
personas en un lugar esperando su medio de
transporte o el automovil particular que se
encuentra parado en un semiforo en donde su
atencion principal se centra en lo que pueden
leer alrededor esto para hacer més agradable
su espera v lo que observa a su alrededor es
una cantidad enorme de mensajes que se
existe en la publicidad exterior; esto puede
resultar benéfico o contraproducente si no se
hace una estrategia adecuada; por ejemplo en
el Distrito Federal tenemos gran cantidad de
anuncios exteriores y muchos de ellos no se
ver obstaculizados

logran por ser

visualmente por otro anuncio.

George . Belch y Michael A. Belch!'® nos

hablan de las ventajas de los medios
exte-riores que se refieren a la frecuencia con
que el piblico esta en contacto con el mensaje:
la Flexibilidad Geografica indica la ubicacfon
de los mensajes; una ventaja adicional v que
ya conscierne la tapa creativa es la
Creatividad con que es transmitido el mensaje
y evaluando a través de la Efectividad cuando
el piblico acude a la consulta teletonica o

electronica del anuncio que logro objetivo.

clid 7t
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Las caracteristicas de este medio son:

-El mensaje puede tener un efecto inmediato
va que probablemente la persona que utiliza el
transpoite urbano va de compras, a cenar o

algin lugar de entretenimiento.

-Pueden ser dirigidos geograficamente ya que
podemos saber que habra publico potencial al
estar en un drea y hora especitica .

=Tiene una Frecuencia mayor

Analizando los distintos medios y el
contenido de estos estamos en el punto de la
eleccion de los medios para la trasmision de
nuestros mensajes; que serd realizado por un
equipo de trabajo que tienen el conocimiento

de la estrategia.

La estrategia como ya se menciono en el
capitulo anterior es el patrén de una serie de
pasos que imcgru las metas ¥ nhlit‘lj\nh de la
organizacion o empresa y que establece la
secuencia  coherente  de las  acciones.
Adaptando y complementando a los medios
de comunicacién con la accion de la estrategia
obtendremos la estrategia de medios.

4.5 Estrategia de medios.

La estrategia de medios es la planeacién y
seleccion de medios adecuados para el logro
de objetivos con base en un presupuesto; el
objetivo principal de la estrategia de medios

es crear una respuesta, como nos dice

17 ARENS William F. Publicidad.
18 BELCH George E. et BELCH Michael A, Opcit
18 TREVINO MARTINEZ Rubén, Publicidad, comunicacin integral en marketing,

e e IS B
William I Arens!7 ™ la estrategia de medios
tiene como objeto concebir, analizar v
seleccionar creativamente los canales de
comunicacion que dirigirfan los mensajes
publicitarios hacia las personas indicadas en
el lugar y en el momento oportuno”, existen
diferentes actividades dentro de una estrategia
de medios como la planeacion de medios que
“es el conjunto de decisiones relacionadas con
la comunicacion del mensaje a los prospectos
o usuarios del producto o marca”' esto
resulta en una serie de pasos para seleccionar
los medios de forma adecuada que va a
determinar la forma de llevar el mensaje al
publico meta.

Nos dice Ruben Trevino Martinez' que
existen aspectos importantes que se deben
tomar en cuenta para realizar una estrategia
cQué?,

Cudndo?, ;Donde?, ;Cuinto  tiempo? Y la

de  medios  cquién?,  Codmo?,

realizacion de una medicion, evaluacion v

retroalimentacion.

Dentro de esta estrategia de medios hay que
establecer los objetivos planteados por la
organizacién o empresa para realizar la
promocion de su producto o aportacion a la
sociedad.

Establecimientos de los objetivos de los
medios.

Los objetivos de los medios se pueden
traducir simplemente a cumplir metas : es lo

187/07 z.‘ ) v
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que se desea lograr para llegar al piblico
meta, hay que conocer los valores que se
asocian con la Institucion o el producto, que
es lo que la gente espera de ella. Arens divide
a los objetivos en dos el objetivo de la audiencia

y ohjetivos de la distribucion del mensaje.

Retomando las preguntas planteadas en el
punto anterior obtendremos la informacion
escueta de lo que se necesita para la realizar la

estrategia de los medios.

¢QUIEN?

[Zsta pregunta nos refiere al tipo de pablico,
cudles son sus datos demogrificos, geogrificos
y psicogrificos para tener conocimiento de la
audiencia a la que estamos dirigiendo el mensaje.

kXl objetivo de la audiencia es definir al pablico

que serd determinante para vender un
producto o una idea, asi sabremos si hay un
ptblico potencial para hacer efectiva, por
ejemplo en una campana. La audiencia es el
grupo de receptores que se pretende alcanzar

v esta se divide en:

-AUDIENCIA OBIETIVO: es a la
quiere llegar, piblico objetivo.

que se

-AUDIENCIA SUBOBIETIVO: en el target
no esta como piblico meta; sin embargo ¢l

mensaje posiblemente le llegue.

Para definir una audiencia se debe tomar en
cuenta las siguientes consideraciones.

20 ARENS Wiliam F, Publicidad,

niimero  de

su edad,

sexo, personas por

familia. nivel de ingresos mivel académico.

-GEOGRAFICAS:

estados,

el pablico se divide por

naciones, ciudades, municipios,

fraccionamientos, colonias.

-PSICOGRAFICAS: es la division de clases
sociales, estilos de vida y de personalidad,
pasatiempos.

[l tamano de la audiencia es conocer el
noamero (J{' [1(‘1':\‘1)11":\ que (‘I]]IJI{'E[II Ellgl{ln
medio estos datos se obtienen por agencias
especializadas en encuestas para conocer este
nimero aproximado de usuarios de un medio,
es mejor acudir a estas agencias para no

cometer errores en el uso de los medios.

]l contenido es importante porque determi-
nara la audiencia: la informacion que debe
contener el mensaje, el éxito de una estrategia
es el contenido, ya que es el argumento que
provoca una reaccion de respuesta deseada

por el pablico meta.

Peso del mensaje es el tamano total de la
audiencia de un conjunto de anuncios o de una
campana y existen dos formas de expresar el
peso del mensaje por impacto bruto y puntos
brutos raiting ““' los impactos brutos es la
audiencia total de un medio por las veces que
un mensaje se trasmite durante un periodo

determinado, sin embargo por las cantidades

cuditre




que manejan en ocasiones pueden ser
millones, se vuelve dificil de manejar por lo
que se prefiere trabajar por porcentajes y que

Arens lo llamo Raiting.

sCOMO?

Qué medios se utilizardn y como  se
distribuirdn para la efectividad de nuestra
estrategia de medios, existen criterios para
utilizar un medio?! que son:

-La estimulacién que representa el impacto
que  busca uno, puede ser por medio de la

vista, oido, o ambos.

-La penetracion es el porcentaje de personas u
L
hogares que fisicamente estan en posibilidad
s |

de ser expuestos a los medios,

-El drea de cobertura geografica en la puede
ser recibida la senal de un medio originada
por una emisora de radio o TV,

-l medio debe llegar al pablico meta

-2l contenido  del programa debe ser

compatible con los objetivos de comunicacion.

-Debe sobresalir el mensaje que se lanza de lo

que existe actualmente,
-Promover el mensaje de forma eficaz y

lograr la penetracion del mensaje en el
publico.

21 TREVINO MARTINEZ Rubén, Opcit, p.204

i

-In el caso de impresos hay que saber Ia
circulacion total, namero de lectores, circu-
lacion por segmento, namero de lectores por
segmento, tarifas y politicas comerciales,
descuentos y opciones de pago, credibilidad
en los datos, excelencia editorial, prestigio y
credibilidad, Formato, papel. impresion,
método de circulacion, frecuencia, servicios
especiales y duplicacion del namero de

lectores.

-IZn la publicidad exterior debe ser facil de ver
y de leer a alta velocidad, la tipografia debe
ser legible, los colores de fondo o de alrededor
no deben opacar los textos o graficos, deben
tener la cualidad de ser recordados, puede

reforzar el mensaje ocupado en otro medio.

IZstos criterios nos orientardn para realizar la

seleccion  idonea para la realizacion de

nuestros objetivos.

QUE?
Es lo necesario para generar el mensaje con el
alcance v la frecuencia deseada v requerida

para el pablico meta.

Fl alcance se refiere al namero de personas
que estan expuestas a un medio y tendran la
oportunidad de ver el anuncio en un determi-

naclo tiempo que por lo general son 4 semanas

La frecuencia es la repeticion del mensaje y la
cantidad de veces que las personas u hogares
estdn expuestos a este mensaje publicitario,

il

|
-
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Arens nos dice que " la frecuencia es impor-
tante, por que la repeticion es la clave de la
retencion en la memoria™?? y se caleula como
el ntimero promedio de veces que los individuos

estan expuestos al medio, es decir:

FRECUENCIA PROMEDIO

totales alcance de audiencia

exposiciones

La continuidad es la duracion de un mensaje
durante un periodo. es importante para
ayudar a la frecuencia a sostener la retencion
del mensaje en la memoria; ademas de
seleccionar los medios para su alcance,
frecuencia y continuidad se debe tomar en
cuenta que lo importante es captar la atencion
v la motivacion del pablico meta.

La atencion nos refiere exactamente al
mensaje o texto de la publicidad, por ejemplo
dentro de todo el pablico receptor de un
medio existen personas que tienen gustos
especificos y existen anuncios para ellos A
pondrin mayor atencién a ese mensaje. ya que
existe un interés, es decir, si a alguien le
gustan las camionetas pondrd mayor atencion
a los mensajes lanzados por agencias como la

Ford que vende camionetas.

Para lograr elevar la atencién de los recep-
tores Arens nos menciona seis pasos que hay

que tomar en cuenta para lograr el objetivo:

-La participaciéon de la audiencia en el con-
tenido editorial o en el material del programa.

22 ARENS Wiliam F., Opcit, p.257
23 Idem.

: Ve
-Especializacion del interés de la audiencia o

su identificacion con el mensaje.

-NGmero de anunciantes rivales (cuantos

menos hayva mejor).

~Familiaridad de la audiencia en la campana

del anunciante

¢CUANDO?
(‘lrl'l

horarios que se ocuparan para la difusion asi

esta pregunta nos referiremos a los
como de los lugares en los que se puede

incluir el mensaje (conciertos, eventos

especiales, ete..)

¢DONDE?

Una vez ya establecidos los medios que se
quieren ocupar, habra que hacer una seleccion
de en que periodicos, revistas, programas
televisivos Lete.. que secciones son mas
adecuadas para relacionarse con el piblico

meta,

¢CUANTO?

Xl presupuesto determinara como se usaran
los recursos para cada medio y cual es mas
etectivo y conveniente.

Los costos establecen con exactitud lo que se
invertird por emision, medios y periodicidad.

Por otra parte, el patrocinio se realiza con el
ofrecimiento de una idea a través de un plan a
empresas vy prometiendo el beneficio a su
empresa a través de esto, para conseguir el

Cled Z‘{ / g
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apoyo economico. Para William I Arens®? El
patrocinio se puede dividir en dos secciones
una que se dedica a la venta, que acrecentara
inmediatamente los ingresos y otra a
relaciones pablicas que se realiza mediante el
contacto personal y la afiliacion a una causa

noble.

IXl patrocinio es realizado en efectivo o en
especie, en otras palabras puede ser un
donative de bienes o servicios: por lo general
los patrocinios se ocupan para eventos
deportivos, eventos culturales o para organi-
zaciones sin fines de lucro. Por Ejemplo:
Danone de México brinda un espacio dentro
de su misma publicidad a la casa de la
Amistad que ayuda a nifos con cancer,
ademds de brindar un porcentaje de sus
ventas a las causas, este tipo de instituciones
generalmente carecen de recursos que se
pudieran destinar para publicidad ya que su
prioridad es la salud de los ninos que ahi
atienden, Danone al hacer mencién de que en
la compra de su producto se ayudari a nifos
con ciancer el piablico muy posiblemente
elevara las ventas, por tanto hay un beneficio
rmutue,

William F.Arens nos menciona que la revista
USA today “divide en 5 categorias al
patrocinio:

deportes, entretenimiento,

festivales, ferias, causas nobles v las Artes™

24 ldem.

=N N N

I'n el Patrocinio como en la mayoria de las

actividades que uno realiza puede haber
beneficios v desventajas. La reserva se refiere
a la cantidad que costara la estrategia de
medios, se debe contemplar un aumento, un
porcentaje para situaciones imprevistas y que
dentro del

no hagan un desequilibrio

presupuesto de la estrategia.

(CUANTO TIEMPO?

La reapuesta a esta pregunta es la progra-
macion de medios que significa las unidades
de espacio y tiempo que se utilizardn para
asegurar una continuidad en el mensaje.
Cuando un mensaje se encuentra ¢n un medio,
se debe establecer su tiempo; es decir un spot
de radio estard un mes al aire o si se subira
simultineamente en el mismo horario en
diferentes estaciones | existen diferentes tipo
continuo,

de  programaciéon; programa

programa intermitente, programa nixto,

bursting, bloqueo.

El programa continuo, como su nombre lo
dice su programacion es constante y tiene
poca variacion es decir; al estar al aive un spot
por un periodo de 4 semanas en una estacion
suben unicamente

de radio v en otra se

complementos, sirve como recordatorio

constante al pablico meta.

Il programa intermitente es la programacion
por un periddo especitico se da un descanso y
luego se programa por el mismo periodo
inicial.

cudity
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Un programa mixto es cuando todo el afio se

tiene el mensaje pero se sube al aire cuando se
tiene conocimiento de que la temporada tiene

mayor impacto sobre el publico meta.

Il bursting es una téenica de trasmision de
alta frecuencia, por ejemplo se pone un
mensaje que lanza Coca-cola y lo sube cada
media hora por la misma red en un horario

estelar

X1 bloqueo es la compra de espacio en
diferentes cadenas radiotonicas o televisivas,
por ejemplo Telcel lanza un nuevo producto y
el mensaje se trasmite simultineamente por
Televisa, Television Azteca y Canal 11 esto
con la finalidad de hacer creer al pablico que

Telcel esta en todas partes.
4.6 Medicion de los medios.

Las formas de medir los medios es el llamado
Raiting que es el “Porcentaje de personas o
individuos expuestos a un medio"®" por lo
general el raiting se utiliza con mayor fre-
cuencia en la television v la radio, el raiting se

mide de la siguente forma, si se tiene:

IXs decir, los puntos Brutos de raiting sirven
para indicar la inversion correcta de una

campana y si sera adecuado el mensaje que se

enviarda en estos espacios: va que el raiting

nos indicard cuantas personas estaran viendo

¢l mensaje, cabe mencionar que entre mas

25 Fuente IBOPE
26 Idem.

puntos raiting tenga un espacio en los medios,

sera de un costo ('[‘UH('!III.IK“I.) IMayvor.

La participacidon de audiencia en el raiting es
lo mis importante, va que su medicion es
acerca del nimero de personas que estin

viendo un programa en especifico.

Por su parte, “los encendidos™ es el porcentaje
de hogares con la TV encendida en relacién
con el total de hogares con TV, IXs necesario
aclarar, que para medir encendidos en los
hogares, se contabiliza un solo televisor por
hogar, independientemente de que se estén
midiendo mds aparatos. In el caso de los
encendidos individuos se consideran a todos
los televisores que se estén midiendo en el
Hogar. Se dice también que es la suma del
rating de todos los canales y senales emitidas
por la television en un momento determinado.

1l Share es el
sintonizando un canal especifico con relacion

porcentaje de hogares
al total de hogares encendidos, es decir, repre-
senta la participacion de un determinado

canal en los encendidos.”20

Los aparatos en uso es el nimero de aparatos
prendidos en una hora y el costo por millar de
un medio se obtiene de cada 1000 personas de

audiencia.
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4.7Evaluaciéon y Retroalimentacion.

Durante, en y al final de la preparacion de
una estrategia de medios debe haber
mucho control en cémo utilizar los
medios, y el presupuesto debe estar bien
administrado y asi se obtendrd un buen
resultado, se debe supervisar la correcta
transmision y difusion del material que se
asigno.

Se debe tener un control por que en las
('In[]l“(.‘ﬁ}l.‘\' e T.I‘Eln.\'ll'litiln ('1 lll('l]HH_i(' _\_"}l
existe lo que se denomina “te de erratas’
los cuales son anuncios que se quedan v no
son lanzados en la fecha estipulada, debe
de existir un control del personal que se
encarga de cada cosa.

Al finalizar la etapa de campana se debe
avaluar si las metas fueron cumplidas, si se
lograron los objetivos. No s6lo a través de
las  empresas que desarrollan la
evaluacion, sino al interior de la empresa
que estd generando el mensaje v analizar
los puntos anteriores, para asi generar en
un futuro un mensaje mas consistente y
preciso, valorando los punto criticos que

se identifiquen dentro de esta evaluacion.

Retomando ideas del capitulo anterior, la

retroalimentacion entre los grupos que

desarrollaron la estrategia y la estrategia de
medios, es la que nos llevard a un punto alto
interior como al

de liderazgo tanto al

exterior de nuestra organizacion o empresa.

ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE LOS
MEDIOS

Traduce los obj dal ydala
publicidad en metas que puedan cumpli a través de los medios

!

DETERMINAR LA ESTRATEGIA DE LOS MEDIOS

Traduce las melas de los medios en directrices generales que
controlen la seleccsdn y uso de los medios por parte del
plandicador

Hay que seleccicnar las alternativas més idéneas al respecio

'SELECCIONAR CLASES GENERALES DE MEDIOS

Datermina ia clase general que major cumpla con 08 critenos.
Se compara y 3@ escogen las clases generales. "Periddicos,
revisias, radio, lelevision, y olras. El lamafio de la audiencia es
un factor clave qua se usara al comparar ofra clase de medios

______ i

SELECCIONAR LOS MEDIOS ENTRE CLASES
Compara y escoge los medios mas adecuados perlenacientas a
las clases generales. aplicando, una vez mds, criterios

e Se loman sobre lo
siguanta:

25 58

1.5 se recomendaron revisias ,cuales son?

a); Talavisidn abierta o Inmnm por cabla?
b)¢. Television de red o telavision local?
c)Si lelevisidn por cable ; Cudles programas?
d)Si television local ¢ Cudles marcados?
3 51 s recomendd la radio, antonces:

a)¢ Cudles mercados se usardn?

b)¢, Qué criterios aplicaron los comprobadores al efectuar
SUS COMPras en los madios locales?

l

| DECISIONES
SOBRE EL USO

DE MEDIOS:
Medios elecironicos

1.Que clasa de
patrocinio. (exclusivo,

3 Programacion. i En
que dias y mesas
aparecerdn los
comerciales?

4 Colocacién de espots;
LEn programas o entra
programas?

parlicipacibn compartida,

v

DECISIONES DECISIONES
SOBRE EL USO SOBRE EL USO
DE MEDIOS: DE MEDIOS:
Medios electrénicos Otros medios

1.Especiaculares
1 Numero de anuncios ajubicaciin de los
QUA APArBCEran ¥ an que marcados y plan de
dias y meses distribucién
2.Colocacion de los bjipos de carteles
anuncos: ¢ Se prafiera exieriores que se
charto lugar an los emplearan.
medias? 2.Correo Directo u otros
3. Tratamienio especial madios decisionas
ldminas dobles, caracteristicas de esos
lusiraciones sin margen, medios
color, elc 3 Medios Interactivos
4 Niveles daseados de a)¢ Qué clase de medios
alcance o fi 7

by Cémo se
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Al obtenir la evaluacion y para desarrollar de
nuevo una estrategia de medios de necesita
hacer una sintesis de las actividades que se
deben realizar en una estrategia de medios.=”
LLa complementacion de los estrategas
obteniendo una estrategia de medios realiza-
da bajo estrictos controles de ideas, metas,
()h_i(‘l"l\()s, analisis y sintesis del contexto de
nuestra organizacion o empresa; permitird
obtener los alcances de comunicacion deseados
y sobretodo el impacto de nuestro mensaje,
ademas de la retroalimentacion de la informa-
cién que permitira puntualizar los objetivos

de la continuidad de la campana presedente.

[Los medios de comunicacion como hemos
analizado son los que nos van a permitir el
acercamiento con nuestro publico meta,
Jerarquizando los medios dependiendo de los

alcances de cada uno v ademas de canalizar

los recursos creativos y econémicos .

Il estudio de los medios esta ligado a la
estrategia como tal, ya que van encaminadas y
al mismo tiempo avanzan, en la parte de
desarrollo y creatividad, al llegar al punto
donde se deja la difusion a los medios es
donde la estrategia tiene que estar al tanto de
lo que sucede en los medios. Los medios va
realizaron un estudio socioeconémico de
nuestro como

piblico meta y es asi

desarrollan la estrategia de los medios.

27 ARENS Wiliam F. Opcit.

son lo mas importante en el desarrollo de una

campana de promocion, de cualquier indole:
})Eil'il (Iill' 4 conocer nuestros hl'l‘\'i('ll() O

productos.




Cada sociedad debe resolver diferentes tipos
de problemas, para lo cual elige alternativas
con objeto de erradicarlos; el alcoholismo.
tabaquismo, drogadiccion enfermedades como
cancer, diabetes, etc: y requerird de campanas
sociales cuyo objetivo es modificar las
actitudes y la conducta de las personas que los

padecen.
5.1.Definicion

Ricardo Fernandez define a la campaiia social
como el conjunto de actividades cuyo ohjetivo
fundamental es apoyar a las empresas no
lucrativas en la aplicacion de estrategias de
beneficio comunitario mediante ¢l apoyo a
grupos sociales, con la finalidad de mejorar la

calidad de vida de una poblacién determinada.

Una primera concepeién de la campaia social
nos remite a toda aquella consecuencia social
que se derive una promocion acerca de un
beneticio en la sociedad. IEn donde ..."¢l
diseno, la implementacion y el control de
programas, dirigidos a incitar la aceptacion
de 1deas sociales, mediante la mclusion de
factores como la planeacion del producto.
precio, comunicacion, distribucion e investiga

1 PEREZ ROMERO Luis Alfonso, Marketing social.

Campana Social

cion de mercados™!

Autor Definicion de campania social Rotler y
Zaltman 1971 “Es el diseno, implementacién
v control de programas pensados para influir
en la aceptacion de ideas sociales implicando
consideraciones de planificacién de producto,
precio. comunicacion , distribucion, e investi-
gacion de marketing.”
Kotler, 1952  “Es el diseno e
mentacion y

imple-

control de programas que
buscan incrementar la aceptacion de una idea
social o practica en un grupo objetivo.”
Mushkat, 1980 es un complejo proceso que
imcluye  la  planificaciéon,  desarrollo,
mantenimiento yv/o regulaciéon de relaciones
deseadas relevancia

de intercambio con

publica

Gomez y Quintanilla, 1988 “es el analisis,

planificacion,  control vy puesta  en
funcionamiento de programas disenados para
llevar a cabo intercambios de bienes, servicios
o conductas para conseguir unos objetivos

determinados”

Kotler y Roberto“es una tecnologia de gestion
del cambio social que incluye el diseno, la

EEEEES
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puesta en practica y el control de programas
orientacdlos a aumentar la aceptacién de una
idea o practica social en uno o mas grupos de
adoptantes objetivo”
Santesmases, 1996
Chias, 1995  “IEs una parte o aspecto
particular del marketing no empresarial, que
persigue estimular

Martin Armario “tiene por objeto la modifi-
cacion de opiniones, actitudes o comportamien-
tos, asi como la adhesion a una idea por parte de
ciertos publicos con el objeto de mejorar la
situacion de la poblacion en su conjunto, o de
ciertos grupos de la misma”

Fuente de  Miguel Angel Moliner Tena
“Marketing Social, la gestién de las causas
sociales”
Autores como hotler, Mushkat, Gémez,
Santesmases, Martin Armario, entre otros
que han escrito acerca el marketing social,
concuerdan en que una campana social es el
conjunto  de actividades  previamente
disenadas para generar el cambio de conducta
de un grupo objetivo, con la busqueda del
beneficio social donde se planifica, desarrolla
y se lleva acabo a través de una campania para
una organizacion no lucrativa.

Una campana social es responsable de identificar

la problemadtica social para crear estrategias
que integren ideas, creencias o pricticas que

2 MOUNER TENA Miguel Angel, MArketing Sodial,p. 103
3 Marketing Social, teora y practica, p.255

Es

mejoren a la sociedad, al tratar de posicionar
una idea nueva en la mente del pablico, susti-
tuird una anterior por otra con mayor
informacion y conocimiento vinculada con
valores vy metas deseadas por cierto grupo de

la sociedad.

La persuasion se hace por medio de motiva-
ciones o necesidades, la motivacion se define
como la causa que define y justifica un
comportamiento, “una motivacion es una
necesidad  suficientemente  activada  que
predispone hacia una accion que nos lleva a
afirmar que detrds de las ideas y pricticas
existen unas necesidades que son las que
mueven al individuo a pensar y a actuar en
una direccion determinada” ; las motivaciones

generan una creencla o idea”.

Una creencia es un juicio que un individuo

tiene formado sobre una persona o cosa, el

Juicio se forma por las motivaciones o necesi-

dades del individuo Jlos cambios en las
actitudes dependen de la posicion de la idea o
creencia, las personas estdn expuestas
constantemente a informacion que retorzara
sus creencias que pueden formar su esquema
de referencia, a este tipo de creencias se le
resultan  dificil de

[laman valores, que

modificar

Los valores "son creencias que gozan de un
arraigo mayor en la poblacion, de amplia

cobertura y que se trasmiten de generacion a



generacion”™ los valores pueden ser el
respeto, la tolerancia, la libertad, etc.. dentro
de una campana social estos aspectos son
importantes va que pretende cambiar una
idea, actitudes o comportamientos, la actitud
es una predisposicion a favor o en contra al
actuar  de determinada forma, los
componentes de una actitud son la parte

cognitiva, afectiva v conductual ™.

La cognitiva se refiere al nivel de conocimiento
que se tiene de la problematica social, las
[)("I"Sf)n;lf\ (lll(' [i(‘n(‘ll I'n;l_\_'nl' ('(TTII)L:i”n{'IIIU S01
las que probablemente adopten la nueva idea,
las afectivas se refiere a la emotividad del
publico, aqui se puede hacer que éste adopte
sentimientos de aceptacion hacia la idea o
producto social, la conductual se rvefiere al
comportamiento objetivo del piblico.

5.2.Destinatarios y emisores de las
campafias sociales

Il emisor de una campana social es aquella
persona fisica o moral que de manera clara se
identifica como responsable de atender una
problemdtica social como las organizaciones no
lucrativas que no tratan de obtener un beneficio
econdmico IJUr SUS H{.’r\‘it“!().\ 3 I)I'(?('lll'ill] un
beneticio social a grupos de individuos que lo
necesitan su servicio, su acciéon es en pro de las

causas sociales.

4 |dem.
§ FERNANDEZ VALINAS, Fundamentos de mercadolecria. p.304

Las organizaciones no lucrativas se dividen

en':

1)Asociacion Civil (A .C ) Es una agrupaciéon
moral . conformado por consejos consultivos
que llevan al cabo objetivos a través de sus
aportaciones en dinero, especie, tiempo e

ideas.

[Zsta organizacion da servicios a la comunidad
que requieren financiamiento por lo que se
valen de recursos como donaciones en especie
v dinero. cuotas. sorteos, publicacion de
periddicos o revistas, eventos sociales para la

obtencion de fondos, ete.

2)Instituciones de asistencia privada (LAP)

son personas fisicas o morales que

contribuyen de manera peridédica con
donativos en especie y dinero a la misma
organizacién; son centros de operacion de

servicios de alto nivel téenico.

3)Instituciones de beneficencia privada (1BP)
integradas por personas fisicas o morales con
cierta  nacionalidad, filiacion  politica o
religiosa organizadas para dar servicios
hospitalarios y humanos a afiliados, familiares

y la poblacion en general.

4)Organismos no Gubernamentales (ONG)
s¢ conocen como todas aquellas oreaniza-
ciones que independientes del gobierno,
persiguen ohjetivos sociales sin fines de lucro
para ayudar a ciertos sectores de la poblacion,
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son dependencias publicas v auténomas

nacionales o internacionales.

5)Fundaciones: tienen personalidad juridica,
estan comprometidos con causas sociales para
mejorar a la sociedad en lo econdomico, social
y cultural. Las personas que se encuentran en
una fundacion no reciben salario por sus
servicios , los ingresos que obtienen son por
medio de donativos en dinero o especie de
Nacional e

agrupaciones a  nivel

Internacional.

6)Dependencias Gubernamentales: “son los
medios del gobierno para materializar sus
compromisos politicos en varios ambitos de la
sociedad como la salud, la educacion, el empleo,
la estabilidad economica y social™ son depen-
dencias creadas por el gobierno para brindar
apoyo humano, econémico y  técnico.

7)Organizaciones del sector se ocupan de
diversos problemas sociales, la diferencia que
tienen radica en el funcionamiento de sus

creencias y acciones.

8)Organizaciones Internacionales auténomas
¢ independientes del sistema politico v del
gobierno de cada pais, trabajan de forma coor-
dinada y directa con los grupos de ONG’S; su
credibilidad les ha permitido tener decision en
asuntos politicos . ejemplo de esto son
UNICEF,
Internacional.

Cruz  Roja v Amnistia

PEREZ ROMERD, Marketing social, p.112
NAMAKFOROOSH Mamad Nagui, Mercadotecnia social, p. 27
PEREZ ROMERO Opet, p.7

FERNANDEZ VALIRAS Ricardo, Opait, p.62

o m @

Iistas organizaciones poseen caracteristicas
en comin como las normas o reglas que las
orientan, que sus miembros aceptan seguir
una conducta que lleve a buen término todas
las acciones que se realicen, son agentes de
cambio social, su principal objetivo no es
ganar dinero si no ayudar a la sociedad, se
sector de la

encargan de determinado

poblacidn.”

Los receptores son el piblico objetivo pero,
JPor qué escoger un publico receptor?.
Cuando se lleva al cabo una campana es
necesario determinarlo si se quiere llegar a
resultados eficientes, si no fuera asi podria
llegar a ser contraproducente, podriamos
perder la atencion del puablico al que se
pretende llegar, por tanto es necesario tener
un publico meta.

X1 pablico meta es definido por Pérez
Romero® como ” la persona. niicleo familiar y
el segmento poblacional, o una combinacién
de los tres, que padece algin problema social”,
al que se van a dirigir los esfuerzos de
ampania con la finalidad que adopten la idea
social, producto o servicio que atenderd la
necesidad.

Por su parte Fernandez Valinas” nos dice que
el puablico meta es el conjunto de consumi-
dores que pertenece al mercado disponible,
que pueden formar parte del mercado real y
potencial, al cual se dirige la totalidad de los

iy
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estuerzos, con la finalidad de que todos ellos
se conviertan en un publico real del producto

en este caso social.

IXl piblico meta se puede dividir en poblacion
directa, que es la que hace uso del servicio, y
la indirecta es la que decide hacer uso del
servicio; los esfuerzos de una campana tomara

en cuenta a estos dos pl/lll“t‘() meta.

Entonces diremos que el pablico meta es un
grupo de personas donde se centrarin las
metas y objetivos de la campana, tiene necesi-
dades y caracteristicas especificas como son
las Geograficas que refieren a la division de
pafses, estados, municipios, colonias; y las
Demograticas que son variables de edad,
género, numero de integrantes de una familia,
grado de escolaridad, ingreso y clase social; y
las Psicograficas que se refiere a la personalidad,
estilo de vida es decir; sus actividades, intereses
Vv opiniones, estas caracteristicas se deben
conocer para poder efectuar una estrategia

adecuada que llegue directamente al objetivo!?,

Los donadores dentro de una campaia social
es el grupo que se considerara pablico objetivo
ya que son personas que desean ayudar
porque son cercanos al problema o sumple-
mente desean reduccion de impuestos. En una
campana social los recursos economicos son
reducidos, por eso es importante captar su
atencion su ayuda puede ser econdmica o en
especie 0 profesional; los donadores no son

instituciones, son personas (ue avudan — tem-

10 Publkicidad y Promocion, p. 48
11 PEREZ ROMERO Luis Alfonso, Opcit, p.171

e b= 50

poralmente o definitivamente v responden a
través de una campana.

Dentro de las estrategias de una campana se
le considera a este grupo v se le invita a
participar en donde se le comparte la vision,
mision vy objetivos. A los donadores les es
importante el impacto que ha tenido su apoyo,
por eso debe existir una comunicacion
estrecha con cada uno de ellos para informar
sobre la inversion de su dinero y el impacto

social que se origind.

Pérez Romero!'' nos menciona puntos impor-
tantes que hay que tomar en cuenta para los

donadores:

-Buscar a los donadores con base a la afinidad

que tengan con la problematica social.

-Invitarlos a que formen parte de la solucién
del problema y no sélo la aportacion.

-Dar a conocer las implicaciones que son el
ser donador y los formatos necesarios para la

tormalizacion de la relacion.

-Entregar reportes parciales acerca de la

imntluencia de su donacion

-IIntregar un reconocimiento escrito v darle a

conocer los futuros proyectos

Una vez seleccionado el publico objetivo se

necesita conocer de qué forma adoptan una




idea o comportamiento, a cada tipo de producto
social, le corresponde un tipo de necesidad o
demanda por parte de los destinatarios, las
(IU(' 4 Sl vezZ se ('(]I‘l‘('h}_\l)l]il(‘l] d un l]’llh}ll.lﬂ

concreto de campana social.

Para el desarrollo de una campania social hay
que comprender el comportamiento del piiblico
objetivo para lograr buenos resultados.
dentro de la campana es necesario identificar
los patrones de comportamiento, e identificar
caracteristicas similares, el

porque tienen

porque reaccionan de manera igual o
diferente ante cierto estimulo, Pérez Romero
nos describe un modelo de comportamiento

que ayudard a entenderlo mejor.

Il modelo de comportamiento es la necesidad
social del individuo, todos los seres humanos
tienen la necesidad de expresar ideas. de vivir
tener atencion  médica

libremente, de una

adecuada. alimentacién, ete, para Pérez

Romero!? existen tres necesidades:

1) Necesidad percibida: cuando la persona
sabe que la tiene v busca los medios para
satistacerla ya sea en su familia 0o en una
organizacion especial,

2) La necesidad latente: cuando la persona la
reconoce pero no tiene los medios o no la
satisface, puede ser por que no existen los
medios econémicos o simplemente no  se

quiere atender esa necesidad.

12 ldam, p.311
13 MENDIVE Daniel, Consultor Marketing social.

3) La necesidad incipiente: la persona no
percibe el problema en si mismo o en terceras
personas probablemente por falta de informa-

cion.

El proceso del comportamiento de un ptiblico

esta influenciado por factores internos y
externos, dentro de los factores internos se
encuentra la experiencia, interés, percepcion,
actitud, motivacion, culturales, economicos,
psicologicos, sociolégicos, cognitivos, los
externos pueden ser econdmicos, politicos,
legales, tecnologicos, sociales, demogrificos,

culturales, ecologicos, ete..

Laa adopcion de una idea empieza con el
reconocimiento de la necesidad, después
busca informacion por diterentes fuentes a
través de su tamilia, instituciones capacitadas
para ese problema social, o por los medios
masivos, evalia las alternativas por su tiempo
v costo, toma la decision v adquiere la idea o

producto social que le ayudara con su necesidad

[La post-adopcion de la idea es controlada por
el trasmisor de la idea o producto social,
tratar de satisfacer la necesidad del receptor, y
posteriormente crear un hédbito y una lealtad

ante esa idea.

Otro modelo que nos ayudard a entender el

comportamiento es el planteado  por
Andreasen'® donde menciona una etapa de

precontemplacion.

cLiLeo

101



\n esta etapa se debe hacer que el piblico-
nh_j(‘li\'() se entere de la nueva ill)_‘i”}i“i'lél(l de
comportamiento v mostrarle que ese compor-
tamiento propuesto no atenta los valores de
ese sector de la sociedad y que puede mejorar
su vida individual y también de los miembros
del grupo. Se debe poner énfasis en los
mensajes que es lo importante para la audien-
cia. en un lenguaje comprensible y a través de
medios, los cuales tengan mayor atencion por

el publico objetivo.

Xl mensaje no debe ser forzado, debe buscar
oportunidades naturales adecuadas, que estén
en relacion con el estilo de vida del piblico, se
debe tomar en cuenta sus percepciones, sus
prejuicios y sus miedos: y dirigirse al piblico
considerando lo que desean escuchar, una
campana social se interesa en los elementos
educativos vy de difusion que son mejores para
influir en el comportamiento o para movilizar
al piblico objetivo hacia la proxima etapa del
proceso de cambio de comportamiento, en
esta etapa se debe considerar el conocimiento,
los valores y las actitudes del piblico objetivo.

La etapa de contemplacion debe tomar en
cuenta como se cree que el publico meta
tomarda la decision de adoptar la idea, producto
0 comportamiento social que se ofrece. Para
Andersen los actos individuales se basan en
las creencias. Las creencias se considera un
juicio que las personas tienen formado sobre
una persona o cosa, estando este juicio direc-

tamente influido por las motivaciones o

14 MOLINER TENA Migual Angel, Marketing social, p. 105

necesidades de la persona , estas creencias se
forman a lo largo de su vida ya que estan
continuamente recibiendo informacion de su
entorno, muchas veces estas creencias pueden
ser ciertas o no, las creencias pueden llegar a
tomar ¢l esquema de referencia en su vida al

que acudird continuamente ',

LLas personas toman decisiones con base en su
pensamiento, que cambiard su comportamiento.

IZ] piblico meta toma en cuenta las creencias
acerca de las consecuencias, esto influird para
comprometerse con sus decisiones, en muchos
CAdS0Ss I?l.“s l!(‘('i.“iil')]'l('.‘-i que toma una PErsolna son
apoyadas en la decision de otro, el cual influye
directamente en su vida de manera impor-
tante como puede ser el padre de familia o la
madre, un gobernador, el presidente de un
pais, pueden tener un importante papel que
desempenar en la influencia. en la decision o
pueden actuar como facilitadores , como
tuente de informacion y/o tuente de presion

social.

L.a influencia de una campana se transmite g

por los medios masivos y a través de la comu-
nicacion directa en donde se pertenece a
grupos donde se identifica una persona. en los
que aspira encontrar lo que le gustaria ser; la
referencia de los individuos puede  ser

particularmente  importante cuando los
comportamientos son publicos y se puede
observar el comportamiento de otra gente; las

celebridades pueden también desarrollar un

L
=l
-
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papel de influyentes modelando compor-
tamientos deseados para otros, otro factor
que influye en el cambio de comportamiento
son las normas que rigen su contexto puede
ser en su comunidad, laborales o federales, es
comun encontrarlo en comunidades indigenas
que se rigen con normas distintas  a una
persona que radica en el Distrito Federal, la
contemplacién  hacia la accién puede ser

llevado a través de la presion social.

La etapa de accion es desarrollada para que
una persona decida por un comportamiento
distinto o idea. debe tener una creencia que se
relaciona con el comportamiento propuesto, a
través de una campana social puede realmente
ser adoptado.

Yara lograr esto se necesita que el piablico
meta tenga el conocimiento que necesita para
adelante ¢l

llevar comportamiento. los

factores ambientales como son los pocos
servicos que existen acerca de la problematica
que se quiere cambiar, el servicio, idea o

producto que se ofrece debe ser sustancial.

La etapa de mantenimiento es cuando las
personas acceden al cambio que se propone,
entonces se ha logrado el cometido pero se
deberd tratar de que las personas continten a
través de realizarlo y ademas difundirlo a
través de mensajes positivos a otros a quienes

puede influenciar,

15 idem,
16 NAMAKFOROOSH Mamad Nagui, Mercadotecnia social.

5.3 Desarrollo de una Campaia
Social

Il punto de partida para realizar una

campana social es preguntarse ;qué se
pretende conseguir? v ccémo? de que manera
se llevaran acabo las diferentes estrategias al
publico objetivo y dentro de la organizacion
que pretende lanzar un mensaje, hablamos de
una perfecta coordinaciéon, segiin el modelo
Moliner!'” los primeros pasos del desarrollo
de una campana eficaz es la auditorfa de la
situacion, fijacion de objetivos y el diseno de
las estrategias.

La auditoria de la situacion nos permite
realizar un andlisis de los recursos y la
situacion patrimonial de las organizaciones,
por tanto, son las diferentes situaciones internas

y externas que nos condicionarin.

La auditoria interna nos menciona Nagui'®
que es la capacidad de administracion,
planeacion, direccion, evaluacion y control: el
determinar habilidades para tomar decisiones
eficaces, esto es un auto analisis.

[La auditorfa externa por su parte hace un
analisis de los factores externos que podrian
beneticiar o perjudicar al desarrollo de la
campana, se hace un estudio de la sociedad, su
comportamiento, a los intermediarios, benefi-
clarios, proveedores, otros agentes sociales y

las administraciones piblicas.
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La fijacion de los objetivos se desarrolla
partiendo de una pregunta ;a donde vamos?
Fsta resuelta, se puede definir claramente  a
donde se quiere ir?. Para la fijacion de obje-
tivos se debe tomar en cuenta factores internos
y externos antes mencionados, los objetivos
deben tener las siguientes caracteristicas: ser
realistas, retadores, aceptacion, Hlexibilidad y
claridad.

In el objetivo de comunicacion se debe
resolver las siguientes preguntas (Para que se
emite el mensaje? (Qué se espera del
mensaje? Qué reacciones esperamos del
receptor? ;Cual es la intencion?. En la
campana social la intencion puede ser de
acciéon o concientizacién; en la primera se
espera que el receptor actué de forma inmediata
y en la segunda se trata de reforzar, cambiar o
crear una opinion nueva'”, ademds de estas
preguntas se lleva a cabo un brief en donde se
planteard el analisis de la situacion social.
revision de la comunicacion hasta el momen-
to de su difusion, la probable solucion al
problema social, andlisis del receptor, analizar
a la organizacion en una auditoria interna, los
objetivos deben ser medibles y comprobables.

5.4 ELABORACION DEL BRIEF

Il brief' es un documento de lineamientos a
seguir en la comunicacion y se debe especi-

ficar a traves de un estudio de caso.

17 GARD Guillermo, Ogivy & Mather.
18 TREVINOD MARTINEZ Rubén, Publicidad comunicacién ntegral en p38
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- Por qué e requiere la comunicacion?
-Definir el pablico meta es decir el target

-Definir las variables psicograficas del pablico
meta.

-Objetivo de comunicacion

-Percepcion actual del pablico hacia la
organizacion-trasmisora

-Concepto rector

-Percepeion deseada hacia la organizacion y

conducta deseada del publico meta

-Por que el publico meta debe creer en el con-
cepto rector

-Medios v materiales a desarrollar
~Tabla de tiempos

X1 diseno de estrategias es el conjunto de
actividades para conseguir los objetivos
propuestos, como son el crear interés,
establecimiento de compromiso. consolidar
una relacion con el publico objetivo esta es
una estrategia bésica, la segmentacion es
considerada también una estrategia. proba-
blemente la mas importante de aqui
desprenderdn las demas.




la estrategia donde se lanzara el mensaje es el
marketing externo que tiene relacion con la
estrategia de medios y flujos de informacion
al exterior, el marketing Interno es la estrategia
que se desarrolla al interior de la organi-
zacion y el grupo de creativos; el marketing
interactivo serd una estrategia directa como
puede ser la comunicacion cara a cara, la

logistica del publico objetivo.

El Espacio es el drea donde se desarrollara el
proceso estratégico, es decir las acciones
convenientes a solucionar , el tiempo juega un
papel decisivo, encontraremos que este factor
implica eficacia y eficiencia en la aplicacion de

los recursos para conseguir los objetivos!'”,

La segmentacion es la estrategia mas impor-
tante, ya que se podran definir aspectos
especificos del receptor |, hace un andlisis de
las similitudes y sus diferencias, trata de
reunir piiblicos homogéneos, nos ayuda a ver
claramente las prioridades para actuar y
asignar recursos de manera eficaz, v asi tener
mayor probabilidad de éxito en una campana
social, se puede realizar en dos etapas,
investigacion y eleccion del puiblico objetivo,

La Investigacion y eleccion del pablico objetivo
consiste en la identificacion de grupos que
tengan ideas, costumbres, actitudes, compor-
tamientos parecidos entre ellos, pero
diferente de otros grupos. como por ejemplo
los alcohdlicos son distintos a los diahéticos.

las variables demograticas y geogrificas

18 BEAUFRE André, Introcuccion a la estralegia, N.43

consideradas como los criterios generales
objetivos, las Psicogrificas que son los criterios

generales subjetivos y los criterios especificos.

LLos criterios objetivos generales son el sexo,
edad, estado civil, nacionalidad. tamano de la
familia, renta. ocupacion, educacion, variable
geogrifica esta es el niacleo poblacional que
tiene caracteristicas similares en forma de
goblerno, cultura que son todas las series de
conocimientos, creencias, costumbres y tradi-
ciones de un grupo de personas, algunas de
ellas se preocupan por conocer el por que de
las cosas y otras solo practican costumbre y
tradiciones propias de su entorno, religion,
(:llhtl““hl‘(‘.‘i. ete, } s I)ll(‘({[' (“\’ill‘ll' ¢ l"l}li."\.

estados, municipios y colonias

Los criterios generales subjetivos que se
refieren al comportamiento de un individuo a
través del tiempo. determinadas por
situaciones genéticas, por el aprendizaje o
intluencia del medio: a pesar de que en una
campana no se analiza en forma individual si
es posible determinar la personalidad a través
de estas generalidades como puede ser, la
terquedad. agresividad, solidaridad, etc.,
estilo de vida, clase social.

Los criterios especificos: beneticios buscados,

frecuencia, lealtad, disposicion, actitud,
comportamiento. Ilstos se relacionan en la
denominada estrategia bdsica que se busca en
crear interés, establecer un compromiso y

consolidar la relacion.
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La estrategia creativa se refiere a los conceptos
a través de los cuales se dard a conocer
nuestro compromiso social como organi-
zacion, desarrvollando el concepto rector de
nuestra campana.

5.5 El Concepto Rector

[£] concepto rector=" es la promesa bisica que
ncluye los elementos de comunicacién para
destacar o afirmar ciertos puntos de la
campana, es el punto de partida para la
estrategia creativa, que dard coherencia y
fuerza a la campana en su totalidad, en esta
etapa se realizan las siguientes preguntas :

-cComo lograr que el piblico meta lea,
escuche, vea, toque nuestro mensaje?

-cCudl es la mejor forma de posicionar nue-
stro idea, producto o servicio social para el

publico meta?

-¢Coémo vamos a mvolucrar al piablico meta
con el ofrecimiento?

-cQué formato v estilo debemos utilizar?

~

-cComo lograr que crean en nuestro idea,

producto o servicio?

-:Como lograr la respuesta inmediata de
G =

nuestros piiblico meta?

La proposicion Gnica es el criterio basico que

enfatiza las caracteristicas del producto o idea

20 TREVINO MARTINEZ Rubén, Opcit p.184

social y en los beneficios que puede obtener el
publico a través de nuestro servicio, idea o
producto social. Se hace una seleccion de los
aspectos mas importantes del producto o idea
social: serdn la base de la campana, los
denominaremos "beneficios puntales". el
puiblico meta recuerda por lo general un solo
concepto relevante, se recomienda hacer un
mensaje claro y preciso para no confundir al
receptor, el mensaje debe tener tal fuerza para
que sea capaz de comunicar a un publico
amplio e influir en ellos sobre las ventajas de
ese producto o idea social y lo conveniente

que resultard para mejorar su vida.

El segundo aspecto dentro de la estrategia es
el criterio de imagen las personas tienen una
comunicaciéon mas rapida a wtavés de la
imagen y surge la pregunta ccomo?, esto se
logra a través de la repeticion de la imagen, es
necesaria para que su influencia sea lenta v su
penetraciéon sea efectiva en el subconsciente
del publico .

Para el desarrollo de las etapas de comuni-
cacion que componen la campana se pueden

dividir por:

- Tiempo de accién que contempla el lanzamien-
to cuando no existe una campaiia social respecto
a algtin problema; Mantenimiento es cuando ya
existe una campafia social en el mercado y solo
la muestra porque ya esta posicionado ; y de
recordacion que dentro del mantenimiento, se

recuerda algin hecho o aviso anterior,
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- Informaciéon que contempla aspectos como
[ncognita la cual no muestra en totalidad el
producto. inscita a averiguar que es. I2s un ini-
cio y se tiene que resolver. De reiteracion: se
insiste con la informacion que va existe; v por
solo  es

su contenmido informativo  que

trasmisor de informacion  relevante. el
contenido argumental que transcurre una
temditica elocuente. El contenido testimonial
es el testimonio de las personas. Tanto publico
que utiliza el producto, el publico se siente

identificado, como un referente.

- El modo de trasmitir nuestra idea que sea
reflexivo que es cuando el que habla es la
organizacién misma sobre sus servicios;
Impersonal cuando el receptor no distingue
quien es el interlocutor, quien es la organi-
zacion; y coloquial que es cuando la pieza de
comunicacion se desarrolla siguiendo la linea

(i(' Lna L'{)I'I\'lcfl‘h{i.{'ll(‘lll (1(.‘ ]){'1'5()[121 d [)(’l".‘s’()l!'rl.

- Forma, consideradas como expositivas
cuando trasmite las razones del servicio, las
bondades. expone las ventajas: la racionadas
que es cuando emplea el racionamiento,
razonar porque el cambio propuesto es bueno:
las sugerentes que emplean la sugestion,
Sugieren bondades del servicio; y por altimo
las demostrativas que son cuando se hacen
demostraciones de las ventajas del cambio
social.

- Cromatismo ya sea monocromatico, color:
segn el tamano o duracion donde inter-

vienen las gréficas a utilizar por medio de
elementos  tipogriticos, fotogrificos, con
ilustracion, téenicas mixtas. Ya sea a través de
Spot televisivo, en vivo con actores, animado

u objeto animado.

- Continuidad que considera los aspectos de
aislado que es cuando los avisos de una misma
marca son diferentes, sin relacion entre si;
unitario que a pesar de ser diferente. mantiene
un punto de uniéon con otros avisos de la
misma ('[Ill}]‘('f‘i?l. COIMo j)ll(‘(lf' ST l“l !}(’l'H(Jniilil'.,
el slogan o la frase de remate: seriado cuando
cada uno de los avisos es la continuacion del
anterior; de campana que son parecidos a los
unitarios, lo que se mantiene entre un aviso y
otro es el concepto.

5.6 El marketing social.

Los recursos del marketing social es la etapa
donde se trata de reforzar las dos estrategias
antes mencionada se divide en marketing
externo, interno e interactivo.

[Xl marketing externo hace gestion de los
flujos de informacion masiva, la informacion
que se lanzard a través de la estrategia de
medios y flujos de informacion exterior como
son la publicidad, publicity, patrocinio,
imagen corporativa para influir en el pablico

meta.
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Existe una forma de promocionar nuestra
campana sin tener injerencia directa dentro
de ella, es el lamado Publicity que permite a
las empresas, entidades y organismos, disponer
de forma gratuita de un medio masivo de
comunicacion donde se utiliza la television, la
radio v la prensa: a través de una rueda de
prensa, comunicados, programas de debate en
radio vy televisién, noticias, articulos de

opinién, mitines. conferencias, huelgas,
movilizaciones, premios, eventos especiales
como conciertos a beneficio. En ese medio se
ditunden mensajes de forma mas descriptiva y
detallada de la informacién sobre el servicio o

idea social que se ofrece.

La informacién que aparecerd en estos
espacios debe ser favorable por lo que se
realizard una estrategia y revisard lo que se
dird o se harda para obtener beneficios a lo
largo de la campana y ganar mayor credibilidad.
llLa comunicacién corporativa es un instru-
mento de gestion empresarial que legitima el
papel de la empresa en la sociedad, es un
instrumento dialéctico de accion de la empresa
con sus pablicos a un nivel diferente de la
publicidad. EI publico reconocers a la organi-
zacidn que lanza el mensaje, esto dara
credibilidad y una buena reputacion.

Xl marketing interno “es una estrategia de la
direccién de la agencia social que plantea
como coordinar y motivar al personal, como
desarrollar entre los empleados y voluntarios

21 MOUNER TENA, Opdit,

_ B BN
un interés hacia el publico objetivo™!, los
objetivos del marketing externo son desarrollar
una cultura organizativa que es el conjunto de
normas de conducta como los valores, las

creencias, actitudes, expectativas.

I\l marketing interactivo que trata de un
intercambio de informacion de forma simul-
tanea es decir interactividad trasmisor-receptor
receptor-trasmisor, los medios usados pueden
ser el telefono, internet, correo, comunicacion
cara a cara, el comunicador que puede ser un
voluntario, profesionales o reclutadores. Aqui
interviene de manera directa para enviar
informacion y complementar el marketing
interactivo, el correo, asi como el telefono que
tiene otras caracteristicas es ¢l teléfono que
ayudard en el ofrecimiento de informacion,
atencién, consultas v dudas.

La implantacion es la coordinacion de los
recursos de personal y econémicos , donde se
toman tres puntos en cuenta, sincronizar

acciones de las personas a través de la

Jerarquizacion, la asignacién de recursos y

ademads se ponen en marcha todas las estrate-
gias ya mencionadas.

Posteriormente el control y evaluacién de una
campana se hace al principio, la parte
intermedia y al final de la implementacion. se
trata de detectar que no existan desviaciones
de los objetivos que se han planteado, y si
existen se detectardn y corregirdn los errores

de ejecucion | se trata de evaluar los resultados
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y la eficacia que es la comparacion entre obje-
tivos y resultados alcanzados, a este le damos
el término de impacto que ademds de saber s
se consiguieron los objetivos es necesario
conocer ¢como se consiguieron, para medir la
eficacia de la campana los criterios de
evaluacion deben ser los mismos que los
objetivos, una forma de medicion es realizar
un test previo a la campana para saber las
variables que se modificaran y un test al
finalizar la campana, sirve para saber la
eficacia.

Perez Romero?? nos menciona que el control
trata de determinar el grado de difusién en un
determinado tiempo, la inversion que se hace
en un periodo de tiempo tiene un presupuesto
para cumplir con las actividades de la
campana y al final de cada una se debe
mencionar la cifra de dinero que se utilizo.

Se podra comparar el crecimiento de los
gastos a través del tiempo vy la eficiencia de la
organizaciéon en funcién de personas
atendidas v el gasto dado,otro aspecto es el
registro de personas beneficiadas a través de
la campana, el impacto social en la familia, en
la sociedad y dentro de la organizacion .

[La esencia de la evaluacion es identificar el
porcentaje de personas de la poblacion
adoptante que han modificado su nivel cogni-
tivo, afectivo y conductual ante la campana
social, se tiene que evaluar la difusion |

adopcion de la idea, o producto social por

22 PEREZ ROMERO, Opcat.

segmentos bien definidos del mercado meta.

La realizacion de una estrategia para una
campana de promocién social, debe contemplar
todos los aspectos socioecondémicos. politico v
culturales del lugar en donde se vaya a
realizar la campana social o marketing social.

I proceso de una campana social es el mismo
que el de una campana de promocion de un
producto, solo con la diferencia que presentan
los objetivos especificos de cada uno de ellos.
Los objetivos de una campana social es generar
una percepcion diferente del ambiente de las

cuestiones sociales.

Como ya se mencioné la campana social
contiene objetivos y metas definidas para con-
tribuir a un causa social y pretende realizar
un cambio de actitud ante los problemas que

se presenten de un tema en especifico.

Se deben de tener bien explicitos los objetivos
de la organizacion para poder realizar una
etapa creativa que logre sensibilizar a la
sociedad y generar una actitud nueva.
Complementando los medios de difusion con
su respectivo andlisis del alcance de estos vy la
canalizacion de los esfuerzos de la organi-

zacion para realizar con éxito su campana.

La divergencia que se encontrard en la
evaluacion de una campana social, se debe a
las actitudes y creencias. en mayor o nivel

orado, que pueden ser medibles. Solo si se
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monitorea a un clerto grupo de personas,
podriamos saber los alcances de la campana,
para asf generar un parametro para campaiias
posteriores.

Il desarrollo de una campana social o de
cualquier indole, debe contar con el apoyo de
externos a la organizaciéon, contemplando a
personas especialistas o conocedoras de
distintos ambitos en los cuales obtendremos
elementos para generar objetivos y metas a
corto vy largo plazo; satistaciendo las
necesidades, en primera instancia de
comunicacion v posteriormente las necesi-
dades de la sociedad en las cuales se vava a
contribuir.

El resultado de una campana social serd el
cambio de actitud v los aportes de ideas que
generaremos a través de los medios, que
permanezca fresca la informacion de nuestra

campana en la sociedad.

LLos complementos de las distintas &reas
afines a la comunicacion, como el diseno
grifico, la comunicacion escrita, la comuni-
cacion audiovisual, ademas de estudios de
psicologia, antropologia, sociologia, entre
otras, aportardn conocimiento para realizar v
desarrollar la campana social.




6.1Definicion de donacion y
trasplantes de organos y tejidos
indice de

I'n México existe un alto

enfermedades  cronico-degenerativas — se
considera un problema social, tal es el caso de
la diabetes o la hipertension arterial. In
muchos de los casos los tratamientos para
controlar estas enfermedades son costosos.
por lo que un trasplante resulta una alternativa
viable para el mejoramiento de la salud del
paciente.

“(...) se estima que la incidencia de las insufi-
ciencias renales asciende al ano a 100
candidatos por cada millon de habitantes (...)
se calcula, que el 50% llegard 1 a ser candidato a
trasplante, significa que para satisfacer esta
demanda serfa necesario realizar cinco mil
trasplantes renales al ano™!

IEn estudios realizados en nuestro pais un
paciente con padecimientos del higado o
corazén podria fallecer en los 2 primeros afios
después de haber sido notificado de su e
nfermedad; un paciente que requiera un
trasplante renal puede sobrevivir por algin
tiempo, bajo utilizando métodos tales como la

1 Informe del Sistema Nacional de Traspl 2002
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Estudio de caso

didlisis o la hemodidlisis sufiiendo un deterioro
de su calidad de vida hasta llegar a la muerte,
s1 ese paciente recibiera un trasplante vivird
alrededor de 10 afos con una actividad
cotidiana sin visitas frecuentes al hospital
recurrir a los

para tratamientos que le

prolonguen la vida.

Otro caso en el cual un trasplante cambia la
vida de una persona es ¢l de la donacion de las
corneas, si bien una persona con problemas de
vision dificilmente tendrda una complicacién
médica grave por su padecimiento, no podria
integrarse en su totalidad al medio por su
incapacidad.

Los trasplantes son procedimientos quirrgicos
con el propadsito de recuperar la funcion vital
de un 6rgano remplazandolo por otro sano.
Es importante senalar que el ntmero de
trasplante de o6rganos que se realiza es
resultado  del  ntimero  de  donaciones
existentes. Por lo cual es necesario identificar
qué  significa  donar  los

Organos para

comprender mejor este procedimiento

médico.
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La palabra donar segin el diccionario

Larousse” se refiere a traspasar el dominio de

algo de una persona a otra, por lo que
donacion es la accion de traspasar la posesion
de algo a otro individuo. Basados en esta
definicién la donacién de drganos es la accion
voluntaria de poner a disposicion los érganos
propios para que su trasferencia permita a

otra persona mejorar su calidad de vida.

Para ser donador de 6rganos sélo es necesaria
tener la intencién altruista ya que pueden
donar mujeres u hombres de edades que van
desde los 2 meses hasta mas de 90 anos,
siempre y cuando se cumpla con las normas
manifiestas en la Ley General de Salud en su
titulo X1V, capitulo 2, que menciona:

-No se podrd tomar érgano o tejido para
trasplantes de menores de edad vivos excepto
cuando se trate de trasplante de médula osea
para lo cual se requerird el consentimiento
expreso de los padres.

- Tratandose de menores que hayan fallecido,
solo se podrd disponer de sus drganos y
tejidos para trasplante con el consentimiento
de los representantes legales.

-I'n caso de incapaces mentales y otras
personas sujetas a interdiccion no podra
disponerse de sus componentes, ni en vida ni
después de su muerte.

3 Inlorme del Sistema N

IdeT 2002

-Las mujeres embarazadas podrin donar sélo
en caso de que el receptor estuviere en peligro
de muerte. siempre v cuando implique riesgo

para la madre ni para el producto.

-No podran donar las personas infectadas por
el virus de inmunodeficiencia humana o algin
virus activo como el de la Hepatitis.

-No podrin donar las personas que tengan un
deterioro severo de salud, o con algin tipo de
infeceion  sistematica virica o bacteriana,

neoplasia maligna, entre otros.”

[Existen dos tipos de donaciones: cadavérica y
en vida, sin embargo la ley estipula ciertas
condiciones, que de no cumplirse, impiden
realizar un trasplante: los requisitos son los
siguientes:

1.Ser mayor de edad y estar en pleno uso de

las facultades mentales, estar sano y ser
compatible con la persona que recibird el
Organo.

2.Recibir del médico que realizard la
operacion la informacion pertinente sobre los

riesgos de la decision de donar.

3.0torgar el consentimiento por escrito de la
decision y tener algiin tipo de parentesco
familiar sanguineo (abuelo, madre, hermano,
ete) o por afinidad ( adoptado o adoptante) o

civil (uniones tales como el matrimonio).
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Por otra parte la ley estipula que en caso de
que una persona decida donar después de
morir y sus familiares se opongan a esta
decision, no se podra disponer de los drganos
(1{" (_Iililflt(). €1 S {];)Ilt'.‘sl(} ‘1] e }}t']’.“i{)llﬁ 818
quiere donar al morir debe dejar un documeto
donde estipule su deseo o platicar con sus
familiares de su decision, por lo que es de
suma importancia que cualquiera que sea la

decision personal se comunique a la familia.

La donacion se le llama donacion en vida se
realiza cuando individuo sano decide dar uno
de sus 6rganos y esto no le afecte en su vida
diaria; los érganos que se pueden trasplantar
en vida son: rifén por que el ser humano
puede vivir con uno solo, segmento de higado
por ser regenerable y por Gltimo medula 6sea
por ser un tejido. kEstos trasplantes son
comunes entre familiares ya es posible la
compatibilidad y por lo tanto la viabilidad.

II'n la donacion cadavérica, los drganos se
obtienen de un sujeto que acaba de morir, sin
embargo s6lo en ciertos escenarios se podra

disponer de él, éstos son:

-Muerte cerebral
-para respiratorio (no todo los érganos)

-paro cardiaco (no todos los 6rganos)

>ara que la muerte cerebral suceda ¢l mdividuo

debe tener una lesion irreversible en la

corteza o en la estructura neurolégica que no
le permita cumplir con sus funciones, dando

4 ldem.

como resultado un estado vegetativo ya que
no funciona el érgano que controle los demas
organismos del cuerpo humano. [ste tipo de
lesion se ocasiona por el sibito rompimiento
de un vaso sanguineo o un exceso de presion
arterial sanguinea o golpes directos en la cabeza
como los que ocurren dentro en accidentes
automovilisticos o caidas aparatosas donde la
ruptura del craneo pueda aftectar al cerebro.
’ara determinar la muerte cerebral es necesaria
una serie de estudios neurolégicos en un lapso
determinado de tiempo, con lo cual la Ley
General de Salud en el articulo 345 menciona:

“No existira impedimento alguno para que a
solicitud o autorizaciéon de las siguientes
personas: ¢l o la cényuge. el concubino o
concubina, los descendientes, los ascendentes,
los hermanos, el adoptado o adoptante;
conforme al orden expresado: se prescinda de
los medios artificiales que eviten que en aquel
que presenta muerte cerebral comprobada se
manifiesten los demas signos de muerte a que

se refiere la traceion 11 del articulo 34471

Los signos que se mencionan en este apartado
son:

1.la ausencia completa y permanente de
conciencia.

2.la ausencia permanente de respiracion

espontanea.

8.la ausencia de reflejos del tallo cerebral.




4.el paro cardiaco irreversible

Después de confirmar estos signos la familia
es informada de la muerte cerebral y queda en
su decision qué hacer con el difunto.

La razén por la que la donacion de organos
cadavérica se debe realizar bajo el escenario
de la muerte cerebral es porque a pesar de que
el cerebro pierda todas sus funciones, el resto
de los drganos se mantiene vivo por un cierto
periodo de tiempo, esto se debe a que el
corazon sigue latiendo y los organos se
irrigan  por la sangre que sigue circulando
dentro del cuerpo. Por este motivo, cuando
sucede un accidente donde se presume muerte
cerebral, al paciente se le colocan aparatos
que ayuden a mantener estable su organismo.
A diferencia de los pacientes que mueren de
paro cardiaco o respiratorio que ven
interrumpida la circulacion de la sangre y
ocasionan reacciones contraproducentes para
realizar un trasplante de 6rganos, los tejidos
como las cérneas pueden ser ocupados si son

extraidos en un corto plazo.

on datos obtenidos por el Centro Nacional de
Trasplantes (CENATRA) se muestra que el
71 % de los posibles donadores son mujeres,
otro dato importante mostrado en el informe
del ano 20035 es que la mayoria de las personas
que se pronuncian como posibles donadores
estd entre las edades de 18 a 35 anos.

Los motivos mas frecuentes por los que la

gente desea donar sus organos son:

-37 % deseo propio
-29 % querer ayudar

-15 % por responsabilidad social

-7% piensa que una parte de el puede seguir
VIVO

-4% responsabilidad religiosa

-1 % conoce alg(n paciente en la lista de
espera

-+ % piensa que servirda de consuelo a sus
tamiliares.

Los datos recabados por parte del centro
muestran que de cada 1,000 personas que
manifiestan su voluntad por donar solo 1
podrd hacerlo, resultado de la forma de su

muerte y otros factores en torno al suceso”.

El proceso que se sigue para realizar un
trasplante reine un esfuerzo conjunto de
varias personas, a pesar de que se realiza en
un periodo corto de tiempo. El primer es la
inscripeion del posible receptor en la lista de
espera después de realizar una serie de
estudios para determinar si el sujeto de la
recepeion de un organo, que restablezca sus
funciones vitales, en ocasiones esto no sucede
por la falta de informacion de los especialistas
sobre la existencia de este banco de datos.

En todos los hospitales existe personal
capacitado para orientar a los pacientes en el
tema de donacién y trasplante, son éstos los
que en caso de ingreso de un sujeto
presumiblemente con muerte cerebral ayudan
a los familiares en la toma de la decision. En
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caso de que la familia autorice el procedimiento

médico se coordina a un equipo de especialistas
para la extraccion, traslado y trasplante de
los 6rganos donados compuesto por: el
coordinador hospitalario, el responsable de
trasplartes de la unidad hospitalaria, el
cirujano, el internista, un neurélogo. enfermeras

y trabajadores sociales.

Paralelamente a la toma de la decision de la
familia se inicia la basqueda del posible
receptor, el cual es notificado por su doctor; sin
embargo el paciente candidato a la donacion

debe cumplir con ciertas caracteristicas:

-aceptar el érgano otorgado

-ser compatible con el donador

-no condr con ninguna infeccion (gripa o
estomacal)

In caso de que estos parametros se cumplan
el sujeto debe trasladarse a su hospital donde
un grupo de especialistas lo espera para
prepararlo en la recepcion del trasplante.

Cabe senalar que el proceso médico no acaba
con la integracion del nuevo érgano, va que
después de la operacion el trasplantado debe
tener una serie de cuidados, por ejemplo
injerir un medicamento que disminuya su
capacidad para generar de anticuerpos para
que el 6rgano al ser un sujeto extrano no sea
rechazado por su cuerpo. También por este
motivo los pacientes deben seguir las
indicaciones del doctor al piel de la letra y
contar con supervision médica rigurosa.

6.2 Historia de los trasplantes de 6rganos
6.2.1 Antecedentes historicos

Un concepto primitivo de trasplante de
Organos se observa en muchas de las leyendas
de culturas antiguas. Se realizaban a través de
formas quiméricas de héroes, reves y dioses
ideadas con el fin de resaltar las virtudes. ]
ejemplo mas antiguo de esta idea es la leyenda
de Ganesha, dios hindi de la sabiduria y
vencedor de todos los obsticulos: dios surgido
de nino Rumar, a quien el rey Shiva trasplanté
la cabeza de un elefante que explicaba su
sabiduria y fortaleza.

Por otra parte la historia de los santos Cosme
vy Damidn constituye la primera idea de
trasplante de donante cadavérico con finalidad
terapéutica: los santos amputaron la pierna de
un gladiador etiope muerto para reemplazar
la pierna gangrenosa del didcono Justiniano,
sacristan da la basilica de Roma.

Los primeros trasplantes que se realizan en la
historia del hombre son llevados a cabo en los
primeros anos del siglo XX, se dice que el
doctor Alexis Carrel es el padre del trasplante
de drganos, €l generé una técnica para
realizar el trasplante. las primeras operaciones
se ejecutaron en animales. IZn 1902 Ullman,
cirujano vienés, comunicéd el autotrasplante
de rinén de un perro a los vasos de su nuca
empleando tubos protésicos. En 1906 Alexis
Carrell, discipulo de Jaboulay, realizo el
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trasplante renal en un perro mediante
anastomosis vascular directa: este cirujano
perfeccioné la técnica de anastomosis de
triangulacion vascular empleando sutura
continua, por su parte Jaboula y Alexis Carrel
describen en documentos las técnicas de
suturacion vascular. n 1910 Unger, protesor
de cirugia en Berlin, comunicé la realizacion
de mads de 100 trasplantes de rindn de perros
foxterrier a perros boxer. Al mismo tiempo.
Carrell realizéo transplantes experimentales
de rinones, tiroides, paratiroides, corazén y
ovario, siendo reconocido su trabajo con el
premio Nobel de Medicina y Fisiologia en

1914,

IEn los anos cincuenta Mollaret v Goulon
realizaron estudios de un estado particular de
los pacientes en coma, cuyo encéfalo estada
lesionado de manera irreversible, dejaba de
funcionar, sin embargo era posible conservar
las funciones pulmonares y cardiacas por
medios artificiales, llamando a este estado
Coma d' Passé (estado mas alla del coma). En
los anos siguientes los doctores Beecher,
Adams y Sweet determinaron que este estado
era un tipo de muerte, especiticando los criterios
clinicos por los cuales se consideraria la
muerte cerebral. Algunas de las pruebas
instrumentdad son: el electroencefalograma,
para demostrar la ausencia de actividad
eléctrica cerebral o la angiografia cerebral
bilateral, que muestra la ausencia de circulacion
sanguinea al cerebro.

D B

[Zstos acontecimientos médicos permitieron
el desarrollo de técnicas de recuperacién vy
trasplante de Organos en el ser humano,
dando la pauta para el procedimiento médico
que hoy conocemos.

6.2.2 Historia de los trasplantes de
organos en humanos

I'n 1955 se registra el primer trasplante de un
rinon en humano practicado en Ucrania por
parte de Voronoy. Se trasplanté el rinén de un
cadaver de grupo sanguineo B a una enferma
de grupo 0 con problemas serios de intoxicacion
renal. El trasplante se propuso como
tratamiento para desintoxicar al paciente, a
pesar de que uno de los problemas era que la
anuria no permitia eliminar el toxico y a su
vez la retencion del toxico imposibilitaba la
recuperacion del funcionalismo renal. Este
trasplante se conoce a través de una publicacion
espanola ya desaparecida, Siglo Médico, por
medio a la traducciéon que realizo el Dr
Emilio de la Pefa de un original de Voronoy
donde este ultimo criticéd los xenotrasplantes
intentados previamente por Matieu Jaboulay
y Ernst Unger que terminaron en fracasos.
Sin embargo el procedimiento que €l realiza
entre humanos no surte el efecto deseado y la
receptora fallece a las 8 horas. Voronoy
comunicod en 1949 otros cinco trasplantes de
riién de cadaver conservado realizados sin
éxito alguno.
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X1 primer trasplante renal entre humanos con
resultado de supervivencia del receptor tuvo
!ug;lr en Boston en 1947, una _im'vn en coma
profundo por uremia, tras diez dias de haber
tenido un shock séptico después de un aborto
complicado, recibid el rifién de un caddver. El
implante se practicé a nivel del pliegue del
codo. y se mantenia caliente con el foco de una
lampara. E1 rindn secretd orina el primer dia,
y dej6 de funcionar al segundo dia, sin embar-
go dos dias después, se reanudd la diuresis

natural logrando asi su curaciéon.

En 1950 en Chicago. EEUU se llevo acabo el
primer trasplante renal con implantacion
intraabdominal a una mujer afectada de
poliquistosis renal y con funcion precaria a la
que se le extrajo uno de sus rifiones
poliquisticos se le sustituy6 por el rinén de un
cadaver. Para el ano de 1951 el doctor Rene
Kuss propone una nueva técnica para realizar
utilizando la  via

trasplantes  renales,

retroperitoneal.

Uno de los acontecimientos mas importantes
en el trasplante de organos tiene lugar a
principio de los anos cincuenta, cuando un
equipo americano (el de Hume y Merrill, en el
Peter Bent Brigham Hospital de Boston) y
dos franceses (el de Russ y Legrain en ¢l
Hospital S.
Hamburger en el Hospital Necker, ambos en

Louis, y el de Michon vy
Paris) comparten sus experiencia en el
procedimiento quirdrgico de trasplante de
Organos y publican en 1933 los resultados de

los primeros 9 casos de rifones trasplantados.
La poca experiencia y la pobreza de resultados
obligaban a buscar una técnica simple de
implantacion del injerto y trasplantectomfa.
A pesar de que no se administraron farmacos
inmunosupresores (aparte de algunas dosis de
ACTH y esteroides). varios de estos injertos
fueron funcionales algunas semanas. René
Kuss puso a punto en 1951 la téenica del
trasplante renal habitualmente empleada
desde entonces: rindn situado en la fosa ilfaca
l]lll' via |‘(‘tr()l)t?l'it(”](fﬂ] con Elnﬂﬁl(}”l[).‘iiﬁ d Il’)h
vasos ilfacos y reconstruccién urinaria por

anast f)IT]H.\'iS’ ll}'{‘I(‘I'()\'('hit'il],

Fl 21 de diciembre de 1952 en el Hospital
Necker de Paris, Francia se llevo a cabo el
primer trasplante de rifion entre emparentados,
un joven carpintero de 16 anos cayo desde un
andamio y sufrié la rotura del rinén derecho,
que tuvo que ser extraido. Después de la
intervencion quedd anirico y se descubrio
que el rindn extraido era Gnico. Seis dias
después se le trasplanto el rinon izquierdo de
su madre, el 6rgano funcioné inmediata-
mente. Pero veintidos dias después  del
trasplante, la funcion del injerto comenzé a
deteriorarse  por un episodio de rechazo y
unos dias después el paciente fallecio, en esa
¢poca no habia posibilidades de realizar
didlisis para mantener con vida a los pacientes
con indeficiencia renal y por otra parte no se
conocian tratamientos para solucionar el
rechazo del cuerpo ante el nuevo.




Por otra parte el Doctor Murria, cirujano
plastico y premio Nobel de Medicina, en ¢l
afio de1990, trabajé en injertos de piel con
soldados quemados durante la Segunda
Guerra Mundial. Durante esos anos obtuvo
informacion y experiencia sobre el rechazo
que podria ocurrir con este tipo de mjertos.
Después de la guerra, se integré en el Peter
Bent Brigham Hospital de Boston., donde
continud con su  experiencia en este
tratamiento médico, realizando trasplantes
renales. Sus investigaciones se enfocaron a los
mecanismos de rechazo del rinon y llevd a
cabo un importante niimero de experimentos
en trasplantes con perros, llegando a la
conclusion que el rechazo del érgano podia
evitarse en caso de existir similitud genética
entre donante y receptor. IXn el otono de 1954
lleg6 al hospital donde trabajaba un entermo
urémico que tenia un hermano gemelo, por lo
que el rinén izquierdo del hermano sano tue
trasplantado al enfermo con la técnica de
Kuss.

El trasplante fue un éxito, a pesar de que 7
anios después el receptor fallecié por un
infarto al miocardio que podria ser trasplantado
con éxito. Esta

operacion impulsé el

trasplante entre gemelos: en Boston se
realizaron 7 en poco mis de 3 anos, hasta
enero de 1958, Durante muchos afios se pensé
que los trasplantes solo podian realizarse
entre  hermanos 1dénticos o familiares
cercanos, sin embargo en 1959 el doctor

Calne demostré que la sustancia conocida

e

como  mercaptopurina  prolengaba  la
supervivencia de los rinones trasplantados a
perros, utilizdndola ese mismo afio en un
trasplante renal humano, por lo que a partir
de 1960 se utilizo este farmaco en hospitales
en Boston, Paris y Londres para ayudar a los
|):lL‘il'rII('S en su tratamiento de r'ut‘u[){'l‘;lc}(n]
después de la operacion, lo que dio como
resultado  que los trasplantes renales
mejoraran. Posterior mente se descubrié que
al combinar la mercaptopurina y la irradiacion

corporal se optimizaban los resultados.

Desde principios de los afios cincuenta se
conocia que al utilizar la sustancia glucocorti-
coide en pacientes que tuvieran un injerto de
piel se disminuia la posibilidad de reaccion de
rechazo de la piel trasplantada, pero el doctor
Goodwin del Departamento de Cirugfa de la
Universidad de California, fue el primer
médico que soluciond un caso de rechazo en
altas
glucocorticoides en el ano de 1963, ese mismo

un rindn  administrando dosis de
ano el doctor Guy Alexandre en Lovaina

(Bruselas, Bélgica) realiza el primer
trasplante renal a partir de un cadiaver en
situacion de "muerte cerebral” y con corazon
latiente. El receptor fallecié un mes més tarde
por septicemia que le dandé el rindon, en 1964
se procedié con el segundo trasplante renal de
estas caracteristicas, en Hamburguer, Paris, el

rindn funciond durante mas de sels anos.

A pesar que los primeros trasplantes fueron
de rinon, varios grupos de médicos se dieron

E S EEEE
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a la tarea de investigar las téenicas adecuadas
para trasplantar los demas organos del cuerpo
humano; en 1963 el doctor Starzl realizo en
Denver el primer intento de trasplante hepatico
en el hombre sin lograr el éxito total de la
operacion, en el ano de 1967 cuando se lleva a
cabo el primer trasplante exitoso de higado
en la Universidad de Colorado, a una niiia de
ano y medio de edad.

] primer trasplante de pincreas vascularizado
lo realizo el doctor Lillehei en 1966, después
de esa tentativa se realizaron pocos
trasplantes hasta que los doctores Traeger y
Dubernard idearon un nuevo enfoque
quirtrgico con ¢l doble trasplante renopan-
credtico a diabéticos urémicos a finales de los

setenta.

En el ano de 1963 el doctor Hardy de la
Universidad de Misissipi, culmind el primer
trasplante pulmonar; el paciente sobrevivio
15 dias, hasta 1980 se efectuaron trasplantes
pulmonares con mortalidad de 100 % al ano.
IEn 1986 el doctor Cooper de la Universidad
de Toronto, realiza el primer trasplante
pulmonar, gracias a los avances técnicos v a la
imtroduccion de la sustancia ciclosporina al
procedimiento quirtrgico iniciado un programa
de trasplantes pulmonares. En la actualidad la
supervivencia, tanto en trasplante unipulmonar
como bipulmonar, es del 70%.

Xl primer trasplante cardiaco fue realizado
por los doctores Lower y Shumway en 1961,

La poca probabilidad de supervivencia de los
receptores y los altos costos del procedimiento
propiciaron el abandono de la mayoria de los
programas, no fue hasta el ano de 1967 que
se realizo el primer trasplante de corazén por
el doctor Chistian Barnard, en Sudafrica.
Cabe senalar que las mejoras técnicas y
avances en el diagnéstico y tratamiento del
rechazo permitieron que en la década de los
ochenta. el trasplante de corazén fuera una
opcién terapéutica efectiva a la imsuficiencia
cardiaca, hoy dia se alcanzan supervivencias

actuariales anuales superiores al 50%.

Cabe senalar que uno de los trasplantes que
no requiere cirugia es el de médula 6sea, por
las funciones inmunitarias del «6rgano»
trasplantado, los primeros médicos en
efectuarlo fueron los doctores Jammet y
Mathé en Paris con motivo del accidente en la
central nuclear de Vinca (Yugoslavia) en
1957. En la actualidad un 40 % de los
pacientes con hemopatias malignas dificilmente
curables por otros medios tiene en el
trasplante de medula dsea una posibilidad de
vida asi como una gran mayoria de los
enfermedades

pacientes  con  graves

hematologicas no neoplésicas.
Uno de los problemas que enfrenta un
paciente con un trasplante reciente es la
accion del sistema inmunologico contra el
nuevo érgano, que puede significar el fracaso
de la Desde  los

operacion. primeros

trasplantes se conocia que el cuerpo humano
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que recibfa un nuevo 6rgano reaccionaba de
alguna forma ante el injerto. después de
varios estudios hoy en dia se sabe que existen
dos tipos de reacciones: la celular y la
humoral.

La reaccion celulare es resultado de una
actividad citotéxica especifica que libera
linfocitos T-CID8 conocidos como linfocitos T
citotdoxicos. Existen otras células como las
macréfagos, eosinétilos, basofilos e incluso
polimorfonucleares, que afectan al 6rgano
inflaméndolo. Otras células que pueden
desempenar un papel secundario en la lesion
del injerto son las denominadas agresivas
naturales (natural killer). I£n la via humoral el
rechazo se ocasiona por los anticuerpos
liberados por las células plasmaticas proce-
dentes de la clona de hinfocitos B activados, los
anticuerpos se unen a sus correspondientes
antigenos y ejercen una accion toxica, por
otra ciertos

parte se cree que existen

mediadores, como el factor de necrosis
tumoral y la linfocitotoxina, liberados por
algunas células activadas, especialmente
leucocitos y macréfagos que pueden causar
lesion en el

directamente una Organo

trasplantado.

I2n 1978 se publicaron las primeras experiencias
clinicas en la utilizacion de la sustancia
ciclosporina en receptores de un trasplante
demostrando que su utilizacion tendria como
vesultado mayor eficacia que la de la azatioprina
para el control del proceso de rechazo. Sin

& Familia de roedores que comprenden la ratas, ralones, elc.

embargo éste presenta con un efecto secundario
grave, la nefrotoxicidad . se intenta controlar el
problema a través de un cuidadoso monitoreo
de la ciclosporinemia para ajustar la dosis.
Para lograr un trasplante correcto se ha
encontrado que la utilizacion de anticuerpos
creados en animales ayudan al no rechazo del
organo, por ejemplo el anticuerpo monoclonal,
el mas utilizado, es de origen murino®, su
principal inconveniente es que después se
pueden crear anticuerpos antimurinos que
anulan su actividad y por ello sélo puede
administrarse durante un corto plazo.

La introduccion de nuevos firmacos con
accion sobre el sistema mmunolégico y el
mejor conocimiento del proceso de rechazo
asi como de los mecanismos de tolerancia, la
profilaxis eficaz y el mejor tratamiento de las
complicaciones del trasplantado, han dado
como resultado mayor indice de supervivencia
de los receptores que hoy en dia representan
un alto porcentaje de cirugfas realizadas.

6.2.3 Historia de los Trasplantes de
Organos en México

I'n México el trasplante de organo no es un
procedimiento reciente y sin embargo nuestros
doctores no se encuentran capacitados a
comparacion de otros paises el antecedente
mis antiguo lo podemos encontrar en la
cultura  maya, civilizacion que practicé
cirugias dentales con el fin de incrustar o




sustituir piezas danadas, se cree que este
proceso era utilizado por las clases nobles un
indicio de estas costumbres se observa en un
craneo localizado en una zona de entierro
Maya, del poblado de Jailma, Campeche, que
se  encuentra en Museo Nacional de
Antropologuia e IHistoria. si bien no es un
trasplante de 6rgano ni de tejido, este tipo de
desarrollo médico puede ser considerado
como un trasplante primitivo.”

IEn el ano de 18370 el doctor Luis Mufoz
realizo el primer trasplante de piel en México
por otra parte setenta anos después, en 1940,
el docter Antonio Torres Estrada sustituyo
las corneas de un donador cadavérico a un
paciente aculto.

LLos inicios de la década de los sesenta trajeron
consigo la creacion de programas relacionados
con trasplantes de 6rganos en algunos hospi-
tales, asi en 1963 surgié el programa de
trasplantes del Instituto Mexicano del
Seguro Social (IMSS) dentro del Hospital
General del Centro Médico. Ese mismo aio,
el 21 de octubre, los doctores Manuel Quijano,
Regino Ronces, Federico Ortiz Quezada vy
I'rancisco Gomez Mont realizaron el primer
trasplante de rifién en nuestro pais.

Cabe senalar que no solo el IMSS ha realiza-
do este proceso quirirgico en nuestro pais,
existen otros hospitales como el Instituto
Nacional de la Nutricion que fundo en 1971
su programa de trasplantes y tres aios mas
tarde el Instituto de Seguridad Social al

7 www.invdes.com. ft hitmil,

Servicio de los Trabajadores del Istado
(ISSSTE) desarrolla el propio. En el hospital
central 20 de Noviembre, en 1973 se inicia el
programa de trasplante en nifios por el Dr.
Octavio Ruiz Speare. Por su parte el Dr
Samuel Zaltzman  hace lo mismo en el en
hospital del Instituto Mexicano de Asistencia
a la Ninez, actualmente llamado Instituto
Nacional de Pediatria. Los hospitales privados
comienzan la realizacion de este procedimien-
to médico en el ano de 19735 con la intervencion
de los doctores Octavio Ruiz Speare y
Chéavez-Peon.

[Xn 1976 en nuestro pafs se comienza el uso de
farmacos immunosupresores que disminuyen
de las defensas inmunologicas del cuerpo
humano y permiten incrementar la calidad y
tiempo de vida del trasplantado evitando el
rechazo al organo implantado. A partir de ese
momento, un importante namero de
especialistas realizé trasplantes de diversos
organos y tejidos como el doctor Ricardo
Sosa quien efectud el primer trasplante de
médula osea; seis anos después el doctor
Héctor Diliz Pérez llevo acabo el primero de
higado y pancreas. En 1987; Rafael Valdés
Gonzilez trasplant6é un rindén y pancreas en
una sola persona, proceso conocido como
trasplante multiorganico. El Doctor Arturo
Dib Ruri del Instituto Nacional de Nutricion
“Dr. Salvador Zubirdn” realiza la primera
operacion de este tipo con un pédncreas. El
primer trasplante de corazon se le reconoce al
médico Rubén Argiiero Sanchez en 1989 y el

P m dico del peri dico la Jomada.
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mismo ano Jaime Villalba Caloca practicé una

cirugfa de pulmén; por su parte el doctor
lgnacio Madrazo corresponde el primer
trasplante exitoso de medula odsea. tejido
suprarrenal a cerebro y tejido nervioso en el
Instituto Mexicano del Seguro Social, por
altimo en el afo 2000 el doctor Rafael Valdés
Gonzalez practico el llamado xenotrasplante
(en el cual donador y receptor son de diferentes

especie).

6.3 Tipologia y estadisticas de
trasplantes en México

Segtin las estadisticas del Registro Nacional
de Trasplantes, desde 1963 hasta finales del
2002 en México se han realizado 17 tipos de
trasplantes teniendo como cifra 54, 695
operaciones, en su gran mayoria de cornea
como se puede observar en el siguiente

cuadro:

Celula de Sertoli 50
Celula Germinal 1191
Corazon 107
Corazon - Pulmon I
Corazon - Rifion 1
Cornea 14081
Higado 2011
Hueso 387
Intestino 3
Medula Osea 957
Pancreas 24
Pancreas - Rinon 7
Paratiroides 11

Piel 29218
Pulmén 18
Rinon 12198
Valvulas Cardiacas 1
TOTAL 31, 695

Cabe senalar que los trasplantes se pueden
dividir en: - Autotrasplantes: cuando donador
y receptor son la  misma persona,
[sontrasplante: aquellos donde donador y
receptor son genéticamente wdénticos, como el
caso de gemelos, Alotrasplante: donde tanto
donador como receptor son de la misma
especie, pero genéticamente diferentes; por
ejemplo dos humanos no emparentados y
Xenotrasplante: cuando donador y receptor
son de diferente especie; por ejemplo, cerdo a
humano o mono a humano.

s importante mencionar que a pesar de que
cada hospital en nuestro territorio cuenta con
un interno de

programa trasplantes, en

México existe un Centro Nacional de
Trasplantes que se encarga de coordinar y
vigilar todo lo concerniente al tema de
trasplantes de organos y tejidos a nivel

nacional
6.4 Centro Nacional de Trasplantes

El Centro Nacional de Trasplantes (CENA-
TRA) fue fundado en el afio 2002 como
organismo regulador responsable de vigilar la
correcta aplicacion de téenicas de trasplantes
de 6rganos en nuestro pafs, se conforma de la
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sigulente manera:
Fstrategias y tacticas

COETRA-——-CENATRA
Datos de formacion, normatividad,
actas operativas,

reglamentacion,

comunicacion y centro

de informacion

COETRAS--CEETRAS
funciones
operativas

El CENATRA junto al Consejo Nacional de
(CONATRA)

labores de las

Trasplantes coordina  las

distintas personas que
participan en el proceso del trasplante de
6rganos en el territorio nacional. Por otra
parte ambos certifican y evalian las leyes
concernientes a este tema, vy verifican que
sena acatadas por todos los hospitales que
realicen este procedimiento quirtirgico.

Una de las principales funciones de este
centro radica en el control sanitario de la
donacion y trasplante de 6rganos, asi como de
tejidos realizados en los hospitales nacionales,
tanto privados como publicos. Para esto el
CENATRA autoriza y da licencias a los
hospitales después de haber realizado la
inspeccion de sus instalaciones y verificar que
se cumplan todos los requerimientos estipula-
dos en la Ley General de Salud, posteriormente

se asignan verificadores que se cercioran

periodicamente que el hospital siga contando
con los recursos necesarios para la realizaciéon

de los trasplantes.

Otras funciones que CENATRA realiza son:
control sanitario de donaciones y trasplantes
de Grganos, y tejidos: expedicion y renovacion
de autorizaciones sanitarias; vigilancia de la
asignacion adecuada de o6rganos a los
pacientes inscritos en la lista de espera. Por
otra parte esta autorizado a sancionar a los
hospitales 0 médicos que no acaten las leyes
de Salud, para lo cual cuenta con especialistas

Juridicos que apoyan y asesoran a los familiares

en caso de existir algin tipo de negligencia
médica. Por altimo desarrollan programas
informativos, de capacitacion y divulgacion
del tema, de comunicacién social y realizan la
semana nacional de trasplantes, buscando
disminuir la reticencia por parte de la
poblacion referente a este procedimiento para
lo que se genera una estrategia de comuni-
cacion para todo el pais.

Ya que el territorio nacional es muy extenso, dentro
de los estados existen otros organismos que ayudan
a coordinar las acciones estipuladas por el
CENATRA. éstos son llamados Consejos Istatales
de Trasplantes (COETRAS). apovados en sus
labores por los Centros Estatales de ‘Trasplantes
(CELETRAS) encargados de la revision de normas a
nivel estatal. Istas organizaciones se encargan de
las accion operativas en los distintos estados y de
informar de todo aquello concerniente al tema de
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trasplantes de 6rganos en México al CENATRA.

La asignacion de organos se genera en los
hospitales publicos o privados que tenga la
licencia otorgada por el CENATRA. El
hospital en el que se encuentre el posible
donador tiene prioridad para asignar el o los
organos donados a algin paciente de su lista
de espera tomando como parametros la
gravedad de padecimiento del paciente, la
compatibilidad del receptor, la antigiiedad en
la lista, los beneficios esperados v la oportu-
nidad de que el trasplante sea exitoso. En el
caso que no exista un posible receptor en ese
COETRA
consultar la lista estatal en busca del posible
beneficiario, de no existir éste el CENATRA
lo designard.

hospital se notifica al para

Cabe senalar que cuando el o los 6rganos
donados tienen que ser trasladados de algun
estado a otro el Centro Nacional de
Trasplantes se encarga de coordinar la

logistica de la transporte.

[l Centro Nacional de trasplantes es el cen-
tro de operaciones que coordina todas las
acciones en nuestro territorio con respecto a
los trasplantes de érganos y tejidos, asi como

del fomento a la cultura de donacion.

Semana Nacional de trasplantes 2002

Como parte de las acciones del Centro
Nacional de Trasplantes en pro de la cultura
de donacion en México, se realizé la Primera

Semana Nacional de Trasplantes de Organos
y Tejidos 2002 de los dias 24 al 30 de
septiembre, objeto de que la poblacion
reconozca al CENATRA mostrando a demis
de la necesidad de personas que estan en lista
de espera para recibir un organo, para ello
coma parte la estrategia de comunicacion se
elaboré un spot de TV y su adaptacion en
radio con una serie de situaciones cotidianas
que relacionan metaforicamente el numero de
personas en espera de un trasplante con en
blanco y negro para dramatizar en el mensaje
la importancia de donar, fue dirigido por el
publicista Eduardo Perez “Spooky” de la
productora ESEDOSMEXICO.

Il spot de television se desarrolla con
imigenes cotidianas que se suceden rapida-
mente unas a otras por ejemplo: pareja en un
parque, al mismo tiempo aparece en pantalla
un numero de latidos que simboliza las
personas que esperan un trasplante de
corazon sin evidenciar al vidente el significado
del niimero ni los demds 6rganos que pueden
ser trasplantados. Este es el spot de television
v su adaptacion en radio:

SECRETARIA DE SALUD DONACION
DE ORGANOS
TV 30" 2002-07-02

ENTRA LETRERO:

Hay 3.200 imagenes

CORTE A VARIAS IMAGENES QUE
ENTRAN A GRAN VELOCIDAD:

E B EEEEN
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0OJOS ABRIENDOSE

VENDA DE LOS OJOS

REFLEIO EN LOS OJOS DE UNA PERSONA
PUPILAS DILATADAS

LAGRIMA

LUZ QUE ENTRA POR LA PUERTA
SOL.

CALEIDOSCOPIO

ENFOQUE DE OCULISTA
DESENTFOQUIL DI PAISAJE
PAGINAS DE LIBRO

LENTE DE AUMENTO

LUCES

UNA GOTA ENTRANDO AL OJO

ENTRA LETRERO:

5,600 emociones

CORTE A VARIAS IMAGENES QUE

ENTRAN A GRAN VELOCIDAD:
PECHO

CORAZON

BSOS

BEBE SOBRE EL PECHO DI PAPA
ABRAZOS DE GENTE

LAGRIMA

AGITACION AL HACER EL AMOR
UN ABRAZO DE UN NENE
ELECTROCARDIOGRAMA

PUNO CERRADO

VENAS CON SANGRE CORRIENDO

ENTRA LETRERO:
1,500 alientos

CORTE A VARIAS IMAGENES QUE

ENTRAN A GRAN VELOCIDAD

B =
NARIZ
PULMONES LLENANDOSE DI AIRE
ARBOL RESPIRANDO
FLORES
PERFUMLES DE COLORLES
CONTAMINACION
TANQUE DE OXIGENO
GLOBO INFLANDO
BOSQUE
BEBE QUIL NACE Y LLORA
VELAS DE PASTEL
BORBUJAS EN EL AGUA
BOMBA DE CHICLE
SOPLANDO EL CABELLO DE ALGUIEN
SALIENDO DEL AGUA A RESPIRAR
RESPIRACION DI BOCA A BOCA
UNA CAMISA QUE SE INFLA CON EL
AIRE
UNA BOLSA DE AIRE

ENTRA LETRERO:

3,300 sensaciones

CORTE A VARIAS IMAGENES
ENTRAN A GRAN VELOCIDAD:
HIGADO

IHTULEVOS FRI'TTOS

MESA DE COMIDA

ENVOLTURA DE DULCE ABRIENDOSE
DULCES DE COLORES

UN SUSTO

ALGO AMARILLO

UNA CERVEZA

CHOCOLATES

RINONES

CHORRO DIE AGUA

QUL

~
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TOMANDO AGUA DE UN VASQO
ACERCAMIENTO A LA GARGANTA
TRAGANDO

CHAVO ESCUPIENDO AGUA SALIENDO
DE UNA ALBERCA

UN BEBEDERO

BEBE HACIENDO UN CHORRO DL PIPI

CORTE A LETREROS

Esperando un donador.

I2n México mas de 15,000 personas necesitan
un trasplante

si no donas no pasa nada

Cuando ti donas un 6rgano, alguien recibe
mucho rads.

CENTRO NACIONAL DE
PLANTES. 55 54 56 55.

TRANS-

SECRETARIA DE SALUD DONACION
DE ORGANOS

VERION NO PASA NADA RADIO 30"
2002-07-02

Hay mas de18,000 floves, perfumes, ciudades,
aromas para oler, paseos por

el campo, kilometros que recorrer, ocasiones
que celebrar, chocolates,

galletas, dulces, huevos fritos que saborear,
hay mds de 18,000 lugares a

donde ir, amigos para visitar, momentos para
compartir, Juegos por jugar,

espacios para estar, pinatas por romper, paste-
les que probar, chicles para

masticar, hay mas de 15,000 atardeceres que

ver, libros por leer, lagrimas

por derramar, besos que sentir, abrazos para
dar, olores que distrutar,

sensaciones para descubrir.

CORTE A LETREROS

Que estin esperando un donador.

[En México més de 18,000 personas necesitan
un trasplante.( Disolvencia larga)

Si no donas. no pasa nada........

Cuando ti donas un organo, alguien recibe %=

mucho mis.

CENTRO NACIONAL DE TRASPLANTES
Call center (telefonos y pagina web)

Como parte de la campana se realizaron
soportes graficos complementarios: un
triptico informativo con imagenes extraidas
del spot, también en blanco y negro. con
formato carta; un billete de loteria con la
fotogratia del primer trasplante de corazon
realizado en nuestro pais; el timbre postal,
que por medio de una ilustracién aludia a la
accion altruista de donar los érganos y el
gesto de compartir la vida, por Gltimo, se
rediseno la tarjeta de “donador voluntario”
utilizando la identidad gratica del centro y los

colores institucionales.

Xl Centro Nacional de Trasplantes rebaso sus
expectativas en la difusion, sin embargo la
subdirectora de planeacion y difusion, la

biologia Verénica Matuk menciond en alguna %

entrevistas sobre la creacion de la campana

EEEEEES
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20038, que un problema para la realizacion de
las actividades de la Semana Nacional fue la
falta de soportes grificos, en ocasiones
dependencias o particulares donaban algin
espacio en revistas, periodicos u otros medios,
por ejemplo con el diserio del injerto de
revista, se perdieron esos espacios otorgados
al centro, por otra parte la campaiia no estuvo
unificada a nivel no gubernamental. ya que
algunas ONG y empresas privadas crearon
campanas alternas que se contraponian a la
idea del CENATRA, como Wallmart que
elaboré pendones y volantes con el slogan “Se
IMIH(:EI l{{l.'I‘U('T“ (l()l]ilf'. S¢ II'I(]H[.I'EI'HI L1 HLI!]('I'('
héroe, el texto complementario eran
calificativos del posible donador con enuncia-
dos como: "amor a la vida”, “compartido entre
otros”.

Como parte de las acciones de la semana se
realiz6 un evento conjunto con la presidencia,
en el cual el presidente y su esposa firmaron
tarjetas de donadores voluntarios, dando asi
inicio a la Semana Nacional de Trasplantes y
Tejidos 2002. Por otra parte el director de
centro el Doctor Arturo Dib Ruri se presento
en el programa de television “el Mananero”
conducido por el comico Victor Trujillo
(Brozo) donde sostuvo una entrevista sobre la
importancia de la donaciéon de 6rganos.

En algunos hospitales como ¢l Instituto
Nacional de la Nutricion v Ciencias Medicas
“Doctor Salvador Zubiran” asi como en el

Hospital siglo XXI se llevaron acabo platicas

Ll
y conferencias en el tema de trasplantes de
drganos.

También se hospicio una misa en la basilica de
Guadalupe con motivo al fortalecimiento de la
cultura de la donaciéon, por otra parte en la
sala Olln Yoliztli, el dia 28 de septiembre se
efectué un concierto a beneficencia al
CENATRA, donde se llevo acabo la premiacion
al concurso de cartel con el tema “donacion de
Oorganos” a alumnos de la Universidad la
Salle.
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Estrategia de Campana de la Semana Nacional

7.1 Metodologia

Ll proceso para elaborar este proyecto tue el
.\iulilt'ilil'
I.Investigacion Bibliogratica v de campo
2 Analisis de mformacion

3.Definicion del target.

LA H}_it"li'.l:n.

5.Creacion de eje rector de la campana ( ilea
creativa).
6.1strategia de Campana y eleccion  de
lJ]I."“i“‘.

7.Elaboracion de bocetos v su evaluacion
s.Elaboracion de prototipos para su repro-

tlll("\'i-’!i]

Basados en el modelo creativo propuesto por
Joan Costa. se realizd la investigacion sobre la
donacion de 6rganos en México, con objeto de
recabar la informacion relevante del mensaje

principal de la campana, asi como datos

importantes  de la  estructura, logistica,
requerimientos v organizacion del Centro
Nacional de Trasplantes. Se investigd sobre
los tipos de trasplantes que se realizan en el
mundo v México, como se realizan los proce-
sos de la donacion v los requerimiento médi-

cos y fisicos para realizar el trasplante, como

parte importante de la investigacion se busco
la historia de los trasplantes de 6rganos en el
mundo y en México, encontrando que el
primer trasplante hecho en México tue en el
ano de 1963 diez anos después del primer
trasplante a nivel mundial

Por analizaron

sociales

otra IEEH'Ir' se

campanas

realizadas en México y el mundo
para conocer el tipo de mensajes e imiagenes

utilizados. Algunos ejemplos son:

Semana Nacional de Trasplantes de Organos

v lejidos 2002 (México

Campania Mundial en Materia de Seguridad
Social y Cobertura para todo 2000 ( Espana)
Nii[ill]lfll
Parliamentary Standing Committee on

[ Tealtl

Awerness Campane from The

200005

Canada

Campana de Donacion de Organos 1995

Areentina’

Recicle your-salve 2003 (EEUU
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Recicle life 2003 (EEUU
Campana de Donacion de Organos 2000
(Espana

Anexol

Por otra parte se recabd informacion sobre
como la gente percibe la donacion de 6rganos,
asi como las preguntas mas frecuentes que se
tenian sobre el tema. Se encontrd un pleno
desconocimiento del tema y un temor hacia la
a.':lp.‘iL"lii;u] de los doctores I\' t‘! ill'llt't‘l!illlik"!liil

e J e

También se ubicd la existencia de imdgenes
representativas este acto altruista a nivel
mundial, encontrando el mono verde como

simbolo de la donacion de organos.

Después de recabar la informacion se analizé
por todo el grupo se llego a la conclusion que
la campaiia nacional 2005 tenia que mostrar a
la poblacion los logros obtenidos durante los
kO afios de trasplantes de organos realhizados
en México para motivar la confianza de la
poblacion al procesos médico de la donacion
de drganos asi como la inclusion de una iden-
tidad que reforzara la conciencia soctal en el

tema de la donacion de organos.
7. 2 Target

El target se dirigira a un pablico de 15 a 35
A10s, por ser Lt:[lhil!l‘i‘?li]rh con ].‘: \.'tir;h‘i:i;ll! de

tomar decisiones y que son respetadas en el

contexto de nuestro pais, ademas quelos
]!‘ll"ll"?\ dl’ lJI)i“i("” S¢ encuentran en este

rango segin datos obtenmidos del CENATRAL
7. 3 Objetivos

El objetivo general del proyecto busca tomen-
tar cultura de la donaciéon de organos la en la
sociedad mexicana, por lo que se decidié que
el V.i" rector de la Semana Nacional de
Trasplante se guiara bajo la idea de la cele-
bracion de los 40 afios del primer trasplante

exitoso en México.

Para fortalecer la campana se crearon obje-
tivos particulares con el fin de crear un men-
saje lo suficientemente emotivo que pudiera
generar una reaccion positiva de la poblacion
v asi ftortalecer la cultura de la donacion de

Oreanos en México
[©stos objetivos son

-Fortalecer la cultura de la donacion de

Organos cadavérica

- Fomentar ¢l conocimiento de la decision de

donar por parte de los familiares.

- Promover la comunicacion de la decision de

donar a la tamilia.
-Reconocimiento de la sociedad mexicana del

mono verde como simbolo de la donacion de

Organos.
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-FFortalecer la imagen del Centro Nacional de
Trasplantes como un organismo capaz y
responsable de coordinar los trasplantes de
organos en México.

-Motivar un sentimiento de confianza por

parte de la poblacion.

-.Crear identidad grafica de los 10 anos de la

primera donacion de érganos en México.

-Frradicar la idea que los trasplantes en
Meéxico son un pl'ik‘rdil]lit'TlTu 1NUHeNo poco

utilizado.

-Dar resultados de los primeros 10 anos de

trasplantes en México.

-H\'n!u'[;u' los lineamentos pl:lnh-;uim por el

manual de imagen del gobierno tederal.

Se encontro que el CENATRA recibe apoyo
de varias imstituciones no gubernamentales
asi como de empresas privadas v estas
realizardn una campana paralela con los obje-

tivos planteados en la campana .
7.4. BRIEF

cQué es lo que se va a comunicar?

Comparte ilusiones, platicalo con tu familia.
Transmitir la importancia y fomentar la cul-
tura de la donacion de organos a través de la

familia, con informacion que sustente la

decision del individuo.

<Quiénes emiten el mensaje?
Fmisor Centro Nacional de
CENATRA

Coemisores: Consejo Estatal de Trasplantes
COLETRAS

Centros Istatales de Trasplantes

CEETRAS

Trasplantes

cQuien es el target?
15-35 afios todos los sectores socieconomicos

<Qué beneficios representa el mensaje para el
52, |

pablico Objetivo?

Acrecentar la Donacién cadavérica para que
se puedan llevar a cabo mayor nimero de
trasplantes de 6rganos y tejidos, en beneficio

de 1:1 '\tl{'il'lii“l.

Informar la existencia de un centro dedicado

a canalizar lo referente a la donacion y

trasplantes.
informacion existente

Desmitificar la mala

del tema

<Con qué informacion, datos, compruebas
dicho beneticio?
[nformacion proporcionada por el CENA-

TRA concerniente
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Nimero de donaciones y trasplantes que se
han hecho en 10 anos

A lo largo de 3 anos de la fundacién del
CENATRA, se incrementé en un tanto por-

cliento los 1:11\“!50\ :inlt.‘nin['v:\

Qué se quiere lograr con la comunicacion?

[ =
Il conocimiento. informacién y cambio de

actitud ante el tema

cOué cardcter o personalidad se da la comuni-
cacion?

Al ser parte del desarrollo humano v del pais,
la personalidad del mensaje debe de
mostrarse como un hecho de la vida cotidiana
del mexicano, para lograr una mayvor identifi-

cacion con la cultura de la donacion.

En dénde se va a comunicar?
Audivisuales

Auditivos

[mpresos

Medios electronicos

7. 5 Estrategias.

Estrategia ¢ reativa.
Para realizar las estrategia creativa necesita-
mos hacer la pregunta ;como? y la respuesta
sera:

oPara involucrar al publico con la donacién

serd necesario realizar un slogan que involu-

cre a la familia

ol.os formatos que se utilizaran seran audio-
visuales v en ¢l caso de impresos los formatos
estardan determinados por los lineamientos de

La presidencia de la Republica Mexicana

oPara lograr que el pablico meta crea en la
donacion de érganos v tejidos se hablara del
realizado

nimero de anos en que se han

trasplantes exitosos en México

oPara lograr una respuesta inmediata del
publico meta es el ocupar el numero telefoni-
co, direccion electréonica y datos necesarios
del CENATRA dentro de los soportes de

comunicacion
Concepto rector.

Se determino a partir de la conmemoracion de
los +0 anos del primer trasplante de Organos
en México. Para dar fuerza y continuidad a la
campana, los soportes de comunicacion que se
utilicen deberdn mostrar imagenes alegres y
festivas dando alusién a tres aspectos impor-

tantes:
-El ]r:g‘t‘i': medico de estos anos.

-El'logro de una segunda oportunidad para el

trasplantado.

-Y el logro de que fue una decision que
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respeto la familia.

-Para que la campana resulte eficiente se

necesitard hacer una campana por con-

tinuidad llamado Unitario que a pesar de ser

diferentes soportes se mantendra un punto de

union que serd grafico.

-Tipo de Imagenes : deberan retlejar la reali-
dad que se vive en la actualidad en México y
serdn vivenciales vy cotidianas, ademas de
mostrar un respeto por la vida, no se hara

alusion a la muerte por ningtin motivo

-Para reflejar vida y el respeto por la misma
sera necesario integrar ninos por lo que rep-
resentan; alegria, ilusiones, vida futura,
ademads de llegar al lado emocional del pibli-

CO meta.
-Elementos Unitarios

-Realizar una identidad Gratica de 10 anos de

Trasplantes en México.

-Mono verde que es el icono de Donacion.

=Slogan es “platicalo con tu famiha

Las piezas de comunicacion que compondran

la campana serdn de

-Mantenimiento hay que dar una continuidad

con la informacion de la campana de

Donacién de Organos y tejidos del 2002.

-Por lo antes mencionado sera reiterativa y
argumental en el caso de radio y Television,

para impresos serd ademas informativo

-Los graficos son tipogrificos v fotogrificos
para impresos, para Spot televisivo serd en

VIVO con actores

-Se realizdé un casting con la finalidad de
encontrar las expresiones adecuadas para

trasmitir ¢l mensaje

-Se ocupd la imagen de una mamd ya que es la

persona de mayor influencia en la familia

-Realizar una concierto masivo como atracti-
vo para la gente y que sea refuerzo de la cam-
pana vy que la gente se convierta en donador al
firmar la tarjeta que se brindard en el mismo

lugar
Estrategias de marketing externo
Estrategia de medios

Cada Medio de

alcances por lo que después de haber estable-

Comunicacion tiene sus
cido la idea motor de la campana se valorizo
el potencial de comunicacion que los distintos
medios de comunicacion masiva tienen, lle-
gando a la conclusion que la television era la
mejor que se podia tomar, va que gran parte
de la poblacion o casi toda cuenta con un tele-
visor en casa, ademds es el medio masivo con

mayor impacto e influencia en México; de esta
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forma se desarrolld un spot de television. Por
su parte el Radio es un medio muy importante
en la ciudad de México y en otros lugares de
la Repiiblica va que su uso sigue siendo muy
frecuente ])HI la !!t)l}i:lt'i'-‘ll. |):Ji' ]U que se
decidio erear una adaptacion del spot televisi-
vo a radio, ademas de usar medios de apoyo

CONe I)Hh'[il]l'\ '\ l?t'l]ii{'”t‘.\.

Por ultimo los medios impresos reforzaran la
mtormacion mostrada en el spot de television
y la profundarizardn, dando datos mas especi-
ficos y los niimeros de trasplantes realizados

en +O anos en México.

La meta a cumplir en esta etapa es de llegar a
nuestro publico meta, es decir, a la audiencia
objetivo y subobjetivo, llegar al mayvor
nimero de personas a través de una campana
nacional por los medios masivos de comuni-
caclon

uti-

Criterios para saber (Qué medios se

lizaran v como se distribuiran?

ESTIMULACION: los medios de mayor
impacto son los visuales como la television,

carteles v folletos

PENETRACION: porcentaje de personas u
hogares que fisicamente estan en posibilidad
de ser expuestos a los medios

televisoras en la

Niumero de Repiblica

Mexicana.

Television

Televisora cantidad
Concesionada 461
Permisionadas 191
Complementarias 862

Porcentajes de personas que disponen de un
televisor en la republica mexicana

De 97,011,867 habitantes el:

Radio

Televisién

Periddicos

Radiodifusora cantidad
Concesionada 1149
Permisionadas 264
Complementarias 7
Accion de caneles por frecuencia modulada H3

Revistas

Tiraje de periodicos 10,588,365 ejemplares

De 781,000 a 8,000 ,000
De ejemplares

Tiraje en el Distrito Federal
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Area de cobertura

diaria  semanal [quincenal mensual |bimestral | Trimestral otras
o semestral
Artisticas 0 0 6.5 54.8 296 0 16.1 31
Cientfficas 1.9 1.9 3.8 30.5 33.3 1.9 26.7 105
Culturales 0.8 1.7 3.4 51.7 28.8 o 13.6 118
Deportivas 0 8.3 0 50 33.3 0 8.3 12
Juridicas 0 0 50 41.7 8.3 0 0 12
Noticiosas 9.3/ 9.3 7] 48.8 209 | 2.3 2.3 43
Recreativas 0 0 42 58.3 25 6.3 6.3 48
Técnicas | 0.5 1.4 4.3 8.3 36.4 0 9.1 209

Television

Numero de Numero de

Entidad federativa televisoras | Entidad federativa televisoras
Aguascalientes 6 | Morelos 9
Baja California 26 | Nayarit 6
Baja California Sur 19 [ Nuevo Leén 16
Campeche 11 | Oaxaca 60
Coahuila de Zaragoza 34 | Puebla 7
Colima 18 [ Querétaro de Arteaga 5
Chiapas 82 | Quintana Roo 16
Chihuahua 39 [ San Luis Potosf 18
Distrito Federal 11 | Sinaloa 14
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Durango 10 | Sonora
Guanajuato 12 | Tabasco
Guerrero 22 | Tamaulipas
Hidal go 15| Tlaxcala
Veracruz de Ignacio de la
Jalisco 19 | Llave
México 12 | Yucatin
Michoacian de Ocampo 81| Zacatecas
Radio
Nimero de Nimero de
Entidad Federativa radiodifusoras _Entidad Federativa | radiodifusoras
Aguascalientes 20 | Morelos 23
Baja California 68 | Nayarit 19
Baja California Sur 22 |Nuevo Leén 64
Campeche 16 | Oaxaca 50
Coahuila de Zaragoza 81 |Puebla 38
Querétaro de
Colima 17 |Arteaga 19
Chiapas 47 |Quintana Roo 21
Chihuahua 83 |San Luis Potosi 31
Distrito Federal 66 |Sinaloa 49
Durango 23 |Sonora | 110
Guanajuato 55 | Tabasco 25
Guerrero 42 | Tamaulipas | 86
Hidalgo 22 | Tlaxcala | 6
Veracruz de Ignacio |
Jalisco 84 |de la Llave 103
México 238 | Yucatédn 33
Michoacédn de Ocampo 49 | Zacatecas 18

88

13

36

| [

22

16
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FRECUENCIA: en el caso de esta campana la frecuencia de television y radio se tendran
que adaptar a los tiempos que las televisoras y radiodifusoras dan a causas sociales del gob-

tlerno .basados en la ley tederal de radio y television en el articulo 5,6,7 y 59. (Anexo 1)

CONTINUIDAD: la duracion de los mensajes lanzados por television y radio serdn en un
tiempo de un mes octubre 2005- noviembre 2003, los impresos tendran una temporalidad
de un ano septiembre2003 septiembre 2001, los insertos para periodicos y revistas octubre

2003-iciembre 2003

mes Spot de Spot de | Carteles tripticos | cuadripticos  Inserto de Inserto de
_ television radio peri6dico revista
septiembre
octubre

‘noviembre
“diciembre

“enero

febrero
"marzo
abril

mayo

junio

Jjulio
“agosto

septiembre

HORARIOS: En el caso de las radiodifusoras v televisoras otorgarin horarios correspon-
dientes al gobierno.
PRESUPUESTO: esto determinara c6mo se usarian los recursos para cada medio y cual es

mas efectivo.

Medio Costo por espacio Medio ' Costo por espacio
Televisién | $0 Cartel $0
Radio $ 0 [ Triptico y cuadriptico $0
Peri6dico $0

Nota: El precio por espacio corresponde a $0, debido a que corresponden a tiempos oficiales de gobierno; en el caso de
impresos son donativos de distintas fuentes.
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BONIFICACIONES: el uso de espacio gra-

tuito se ocuparad en television, radio y prensa.

PATROCINIO: por ser una campana social
los recursos son l'l'.\“'j“_'-._';lltlll‘! b los }:i[i!'m'i—
nadores seran Fundacion Telmex vy
Fundacion Nacional de Trasplantes, Televisa,
television  Azteca,y  Organizaciones no
Gubernamentales ONGs, su aportacion sera
econdmica , en especie v brindando espacios

para dar el mensaje.
Actividades de patrocinadores

-FUNAT supervision de cada uno de los

eventos para la Campana Nacional de

Trasplantes de Organos y Tejidos.
-TELLEVISA organizacion de DONAMOR.

“TELEVISION AZTECA organizacion de

donacién para programa de cérneas.

-Club Rotarios entrega de + mil tarjetas de
AgDonador VoluntarioAh en el Zacalo, par-
ticiparon en el evento de Movimiento Azteca,
impartieron platicas informativas en varios
del Distrito ofrecieron

puntos Federal v

diversas entrevistas en medios electronicos.

Madulo de
Carrera
Salud.

ademas de la distribucion del material en pun-

monto  un
XVI

Secretaria de

-Camara Junior
Informacion en la

Intersecretarial de la

tos especificos.

-La Asociacion Coordinadora Pro-Donacion
de (‘)!'_L{EHHI.‘\, A, Coomstalé un Madulo de
Informacion en 1+ hospitales, 1 estacion del
Sistema de Transporte Colectivo
Metropolitano v una escuela de Bachilleres;
impartieron pliticas de concientizacion en los
misimos e iniciaron contacto con el Sindicato

de Maestros de nivel primaria.

-E1 Club de Leones firmé un convenio de
CENATRA

mover la Cultura de Donacion, derivado de lo

colaboracion con el para pro-
anterior montd una obra de teatro con el tema

de la donacion de organos y trasplantes.

Dicha obra fue presentada en varias ciudades

fronterizas.
Publicity

Los medios que se ocuparin son las ruedas de
prensa . comunicados de prensa, programas
de debate en radio v television, en I]nlic'it'l‘t)s.
articulos de opinion, eventos que se consider-
an noticia dentro de la semana nacional de
trasplantes, teniendo como atractivo a figuras
publicas para dar noticia, conferencias y un

Cconclerto masivo.

Para la comunicaciéon corporativa en la infor-
macion dada a la prensa se ocupardn folders
disenados que contengan los grificos que
identifican a la campana, se obsequiaran tazas

que identifiquen a la organizacion y a la cam-
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pana, tinicamente se dard con la finalidad de
proyectar la imagen de CENATRA como una

atencion hacia los receptores.
Resultados

Se realizaron 60 entrevistas en diversos pro-
eramas de radio y television con cobertura

nacional.

Se obtuvieron alrededor de 60 notas publi-
cadas en diversos medios impresos (en este
documento se ilustran las mas relevantes)

[n el marco de la celebracion del aniversario
de los primeros trasplantes de rinén y de
[MSS.

placa de

corazon en México, el Director del

Santiago Levv. develo una
reconocimiento a la excelencia y anuncié que
el Consejo Técnico aprobd una serie de
acciones para dar impulso y ayuda sin prece-
dente al Programa de Trasplantes en México.
Se elaboraron diversos documentos informa-
tivos para la distribucion a medios de comuni-
cacion, por medio del Departamento de

Comunicacion Social de la SSA.

Se elabord un nimero especial de la Revista
AgDetrasplantesAh que edita el CENATRA

AFORE, BANAMEX incluyo una nota sobre
los Agt0 anos de Trasplante en MéxicoAh en

su folleto de publicacion bimestral.

La Secretaria de Salud incluyé en los compro-
bantes de Percepciones v Descuentos de los

Trabajadores en quincena 20/2003, la leyen-

da “SOY DONADOR Y MI FAMILIA LO
SABE, 10 ANOS DE TRASPLANTE EN
MEXICO".

Anos de

Se o envio un articulo de 1o

Trasplante en México” a la compaiiia
Mexicana de Aviaciéon para su revista (materi-
al publicado

*Anexo 2 de resultados de publicity
Agenda de actividades de publicity

Campana de Entrevistas

Agosto 20 al 7 de octubre

Con esta accion se busca crear conclencia
social de una cultura de donacion y trasplante
de 6rganos, por medio de una estrategia de
comunicacion en medios electronicos e impre-

S0S

Conferencia de Prensa

Septiembre 8

E1 Dr. Arturo Dib Kuri, Director General del
CENA-

TRA) encabezé la rueda de prensa que infor-

Centro Nacional de Trasplantes

ma a los medios de comunicacion el dia que se
inaugurarfa la Semana Nacional. En com-

pania del Dr. Omar Sanchez Ramirez,

Director de Planeacién, Ensenanza y

Nacional y del Dr
Aburto, Director del Registro Nacional de
Trasplantes del CENATRA, se dieron a cono-

cer los spots de radio y television a todos los

Coordinacion Salvador

medios de comunicacion asistentes al evento,

S tlz ¢
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Donamor
Septiembre 20
Concierto musical y de entretenimiento gra-

tuito, en la plancha del

Zocalo ('n]liI;liiH{x
organizado por la tundacion Nacional de
[rasplantes, Mexicana de \viacion,
Fundacion Teley 1sa, el elenco de la telenovela
“Velo de Novia” 3 Ot'gixlli;‘;li‘ifar:t-h no
Gubernamentales (ONG's).

RESULTADO: Al evento acudieron 60 mil
personas de las cuales se credencializaron 13

mil 600, como "Donadores Voluntarios™
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Maraton deportivo
Septiembre 21

Evento llevado a cabo en la ciudad de Tolucea,
acompanado de diversas actividades con el
"Donadores

u]:il'[i‘\ll de convocar a

Voluntarios”
('1'l'til'1lt'!:|iik’:1t'i:3!] de |'\lH]t"!(\I1i:I']':1~« del
[SSSTLE

Septiembre 23

“Donadores

Firma de Tarjetas de

Voluntarios” en las oficinas generales de

dicha Institucion, Los funcionarios que se

pronunciaron a favor de la donacion de

Organos son:

Lic. Alejandro Cuadros Judrez

Lic. Amado Trevino Zarate
Sra. Sara Catalina Palacios
Dr. Lus Padilla Sanchez

Dr. Manuel Urbina IFuentes

Dr. Mauricio Disilvio Lopez
Dra. Elsa Carolina Rojas Ortiz
Lic. Jorge Gavino Ambriz

Dr. Fernando Viveros Castaneda
Lic. Carlos Padilla Becerra

Lic. Enrique Moreno Cueto

Ing. Rauil Gareia Leal

Lic. Carlos Olmos Tomasini
Prof. Ana Aurora Lara Martinez

Lic. Benjamin Gonzilez Roaro

-Evento Procuraduria General de Justicia
PGIDF
Septiembre 25
Presentacion  de  Circular  sobre el
Procedimiento de Donacion v Trasplante de

Organos

-Dia de Donacion Altruista de TV Azteca
Septiembre 25

Programa de Corneas de Fundacion Nacional
de Trasplantes
-Credencializacion  de  Funcionarios de
PEMIEX
Septiembre 25
Firma de Tarjetas de “Donadores
Voluntarios™ en las oficinas generales de

dicha Institucion.

Los funcionarios que se pronunciaron a favor
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de la donacion de 6rganos son:

Dr. Victor Manuel Vazquez Zarate
Dr. Carlos Fernando Diaz Aranda
CP Carlos de la Garza Mijares

Dr. Victor Julio Camacho

Dr. Carlos Pérez Gallardo

Dr. Arturo Ruiz.
oCeremonia de Clausura de la Semana
Nacional

Septiembre 26

Ceremonia presidida por la Sra. Marta Sahagtn
Se mmformo el estado actual de la actividad de

trasplantes en México.

.\]l"l I i(‘i 'S

trasplante de rinén en México.

Reconocimiento  a Pioneros de

Dr. Francisco Gomez Mont, Dr Federico

Ortiz Quezada.

Dr. Manuel Quijano Narezo, Dr

Ronces Vivero.

Reeino

lestimonial a cargo de la Sra. Edith Guzman,
quien hace 18 anos, recibiéo un trasplante de

rinon de Donador Cadavérico

] Presidente Vicente FFox Quesada, en video
grabacion, firmoé el Decreto del 26 de sep-
tiembre como Dia Nacional de Donacion
Trasplante de Organos, en comparniia del
Secretario de Salud, Dr. Julio Frenk Mora

El Presidente de México resaltd la necesidad
de que todos los ciudadano se participe por
una cultura de donacion de oOrganos:
"Debemos tomar en cuenta que cualquiera de
nosotros puede llegar a necesitar un 6rgano”
Asi mismo enfatizé que la firma del decreto
tendrd consecuencias positivas ¢ invito a los
mexicanos a ser esfuerzo

parte del gran

nacional”
ICancelacion de Timbre Postal (Septiembre

26

A solicitud del CENATRA el Servicio Postal
Mexicano emitié una estampilla conmemora-
social de la

tiva en cultura

apoyo a la

donacion.
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1Donaton (Septiembre 26)
El evento en el estado de  Tlaxecala y organi-
zado por la Fundacion "Da Vida" vy Fun-

dacion Televisa.

Durante ¢l evento estan diversos artistas,
entre ellos el elenco de la telenovela del Sr
Juan Osorio, Velo de Novia: Niurka. Susana
Gonzélez, Tono Mauri y Eduardo
Santamarina.

1200 personas de diversos sectores de la
comunidad fueron testigos de la Ceremonia
de Clausura en la Residencia Oficial de Los

Pinos.
Marketing Interactivo
Comunicacion cara a cara : s¢ montaron

modulos de mmtormacion en el evento masivo

realizado en el zocalo

Modulo d e Informacién
20 de septiembre 2003
Zocalo del Distrito federal

Personal capacitado para
propocionar informacioén
20 de septiembre 2003
Zécalo del Distrito federal

Personal capacitado para
propocionar informacion
20 de septiembre 2003
Zocalo del Distrito federal
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Telétono el contacto directo con el publico meta se hace por medio del Call center que
1‘(‘.\!:1)1!(1(‘ d ].'lh :[Uti;th del |H'11:]ii‘n n|i_it'Ii‘.::.

Correo: se enviard informacion detallada, concereta v motivante | el soporte sera un flyer con los

erificos de union con la campana.

7. 6 Presupuesto para el desarrollo de piezas de comunicacion

Pieza de Formato Numero de Costo
comunicacion piezas
Spot Televisivo  Cine 35mm 1
‘Spot de Radio ~Aiff 1
‘Cartel 40X60 cm en papel caouche 135gr 180,000
4XO0 tintas
‘Tripticos '21cm X 26.8cm en papel couche 100,000
185 gr. 4X4 tintas
'Cuadripticos 110.5cm X384 cm en papel couche 200,000
1385 gr 4X4 tintas
“Flyers
Pendones 8 mX7m ploter en vinil 2
Postales 15 cmX 10cm sulfatada 2 caras 13000
4X1 tintas
Tazas grabado 1100
Folders ‘Tamafio carta /1000
Reproduccion de Beta Cam SP 800
spot de televisén
Reproducciénde Encd 11000

spot de radio
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7.7 Desarrollo de piezas de comunicacién

7.7.1 Identidad conmemorativa

Como parte esencial de la campana se realizo fue la elaboracion de una identidad
conmemorativa de los +0 anos del primer trasplante exitoso en México, haciendo
énfasis a los + décadas de este logro medico, por lo que se estructuro de tal manera en
la parte superior de la identidad se visnalizaran para mostrar a la gente que la donacion
en México no es algo nuevo, a demads se sustituyo el numero cero ra geometrizacion del
mono verde, simbolizando el acto de donar. El numero + se coloco desfasado hacia
abajo para buscar crear un espacio delimitado entre el mono y el numero donde se
pudiera colocar el texto complementario. A través de una composicion de color se
busco que la identidad pudiera ser reconocida mas riapido a pesar de tener mucha
informacién, por lo cual las palabras trasplantes v 6rganos se les asigno el color verde
creando una unidad con la geometrizacion del mono verde y a su ves reforzando el
significado del mismo. Por otra parte el color azul se ocupo en las palabras anos, de, en
México para simbolizar que son cuarenta anos de trasplantes en México, esta identidad
sera utilizada siempre en todos los soportes grificos a disenar y siempre se colocara
sobre fondo blanco para que pueda ser bien percibida. Los colores que componen a la
identidad son los que se observan en la identidad institucional del CENATRA, azul y

verde, cabe senalar que son los colores asociados con la salud.

40afigs

De trasplantes de 1963
drganos en México 2003
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7.7.1.1.Seleccién de Pantones

B Pantone 291-2Cvs | Pantone 202-2 CVS

7.7.1.2 .Geometrales
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7.7.1.8 Tipografias

40

Georgia regular

1963
2003

Myriad Roman

ans
Lucida Console Regular

Connotacién: la elccion de tipografia San serif se hizo con la finalidad de representar solidez, ademés
de tener mayor peso visual y nos hace referencia a un peso cientifico.

De transplantes de
6rganos en México
Adobe Garamond Regular

Connotacién: se eligio una tipografia Serif para representar a los cientificos , el nivel
de conocimiento.

seete
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7.2 lIdentidad

Se realizo un adentidad grifica que serda de uso permanente y que logra identificacion
con el publico meta, el primer paso es que hable en primera persona y se ocupo la
palabra “soy donador”, para lograr una identificacion mavor se busco una tipogratia que
connotara decision y que representara graficamente una firma, ademas de poner una
linea vertical que haga alucion a la misma |, el color que se decidi6é usar para la palabra
soy sera el que se identifica con el color adoptado para donacién, a demas de incluir el
icono que representa donacion el mono verde | es acompanado de una afirmacion "y mi

familia lo sabe”, para dar una afirmacion por parte de la personas y la familia que es uno

de los UI”{’U\:J\ de la t}HHI!}lI‘]Il.

y mi familia lo sabe
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7.7.2.1 Tipografia

faf d nador

Freestyle Script Regular

Connotacion: decision

y mi familia lo sabe

News Gothic MT regular

Connotacion: afirmacién, decisién,
seguridad.
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7.7.3 Spot de television

Para crear el spor de Television se decido uatilizar la pelicula de 35 mm v un formato

while sreen va que el tpo de imagen que se genera tene una mejor calidad v resulta mas

emotiva definido. Por otra parte se realizo un casting de nifos actores para poder contar

con la suficientemente expresividad

naturalidad durante la filmacion para enfatzar el

mensaje. La duracion del spot de television se penso de esta 30 segundos y se presentara

en espacios televisivos estatales v federales. Sin embargo se realizara una version exten-

dida de 1 munuto de duracion.

STORY LINE DE COMERCIAL
CENATRA

DURACION: 30 SEG
CUMPLEANOS

IMAGEN

un grupo de personas, nifios y sus papas cantan
las mananitas en torno a un pastel de cumplea-
nos.

la camara viaja entre la gente

un nifio canta, la cimara lo encuadra y en ese
momento vemos como en sus ojos se dibuja la
silueta de una cornea, entonces, aparecen en
pantalla un recuadro verde con el nombre del
6gano.

una nifia coquetea infantilmente con un nifio a
su lado, le da un besito en el cachete el nifio se
aleja inmediatamente y se limpia el beso al
mismo tiempo que sobre la nina se dibuja una
silueta de un corazén con el recuadro verde y
sobre el nino se dibuja la silueta de un higado y
su recuadro.

AUDIO

GRUPO: estas son las mananitas que cantaba
el rey David

LOCUTOR: ellos estan celebrando un afio mas
de vida.

GRUPO: a los muchachos bonitos te las canta-
mos aqui

LOCUTOR: un dia como hoy ellos recibieron
un trasplante
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un nino travieso sale de entre la gente e intenta
apagar las velas en el se dibuja la silueta de un
pulmoén

otro nifio se da cuenta y le detiene en él
se dibuja un hueso,

mientras los observa un nifio en el cual se
dibuyja la silieta del rifién.

vemos el pastel a detalle,

la camara viaja y descubre un gorrito de fiesta
solo, que simboliza la donador

mediante una disolvencia ahora vemos a los
ninos festejando en torno al pastel,

entra sﬁper cenatra cuarenta anos compar-
tiendo ilusiones

una mama le da un beso a su hija en la frente

Entra animacion institucional de la secretaria
de salud, presidencia de la republica.

GRUPO: ya los pajaritos cantan la luna ya se
metié

LOCUTOR: gracias a un donador y su familia
ellos siguen aqui.

LOCUTOR: tu decisién puede salvar vidas.
iPlaticalo con tu familia.!
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Secuencia de imagenes

EEEEERRNE 150



7.7.4 Spot de radio

El spot de Radio fue generado en una cabina de grabacion especializada en radio,
después de haber realizado un casting de voz para encontrar la mas indicada que

pudiera trasmitir la idea de celebracion de la campana.

CENATRA 207

GRUPO: (CREANDO AMBIENTE DE FIESTA
INFANTIL O RETOMANDO EL AUDIO
DEL ANUNCIO TV)Esta son las manani-
tas (sigue)....

OP BAJA GRUPO A SEGUNDO PLANO
GRADUALMENTE

LOCUTOR:
Ellos estan celebrando un afio mas..
Renacieron al recibir un trasplante. Gracias a
un donador y su familia, siguen aqui.

GRUPO: GRUPO DA APLAUSOS EN SEGUNDO
PLANO.
Cuarenta anos de trasplantes en México.
Tu decision puede salvar vidas.
iPlaticalo con tu familia!

oP SALE GRUPO

LOCUTOR (NEUTRO, EN FRIO)
Centro Nacional de Trasplantes
Inférmate: 01 800 201 78 61 y 62
Contigo es posible.
Secretaria de Salud.
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7.7.5. Carteles

Su creacion se baso en las normativas que especifica la Presidencia de la Republica teniendo
al emisor del mensaje en la parte inferior izquierda (CEENATRA) y en la parte inferior
derecha la identidad de la Repiblica, teniendo en la parte inferior del soporte una franja de
color azul donde se coloca el titulo de la campana “Semana Nacional de Trasplantes, +0 afos
de trasplantes en México”, debajo de ésta existe otra franja de color verde donde se coloca el
mensaje secundario, que en este caso es “tu decision pueda salvar vidas, platicalo con tu
familia” para terminar con una franja de color blanco donde se coloca el texto “manteniendo a
México en la vanguardia™.

Cabe senalar que la presidencia marca un espacio delimitado para colocar cualquier tipo de
imagen, en ¢l se colocaran las fotos tomadas durante el rodaje del comercial buscando
presentar encuadres distintos a los logrados en el spot. Con lo que se disenaran 3 carteles
complementarios al comercial (1. nifna de corneas, 2 nifia del corazén y nino higado, 3 nino
del pulmoén, nino del hueso y nifio del rinén). Por ejemplo: se usard la foto de un nino de
frente mirando hacia la esquina superior derecha. En este encuadre se buscard que se enfoque
la cara del nino que tendra una mirada de felicidad. Como la direcciéon de la identidad de los
L0 anos estarda colocada en la esquina superior derecha, los ojos del nifo fungirdn como

delimitador de la lectura del cartel ya que los ojos senalaran a la identidad conmemorativa.

Como todas las imagenes que se obtengan no tendra un fondo blanco detinido se coloco un
plano blanco en la parte superior que permitird que la identidad sea facilmente percibida. Este
plano se extrajo del plano blanco inferior de las normativas de gobernacion el cual se reflejo

en forma horizontal y se disminuyé en su anchura para no atectar a la fotografia.

~1
~1
1

5.1 Pantones

e

~

Connotacién:
Disciplina, integridad

PMS 654
cmyk 100.69.0.38 PMS 561

202-2 CVS cmyk 80.35.55.20 291-2 CVS
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.7.5.2 Tama de Soporte Grafico y ubicacién grifica

6.8cm 33.2cm
1.';4cm
1.15cm
3.5cm
10cm —17c¢m
Area de imagen
656 Titulo principal del mensaje, nombre
del programa o anuncio.
Informaci &n Secundaria, Informaci  6n Secundaria, Informa-
cién Secundaria, Informaci  &n Secundaria, Informaci  én
6.6 cm Secundaria, Informaci  &n Secundaria, Informaci  6n Se-
cundaria, Informaci  én Secundaria.
Logo
55 emiar 4.8cm
SCm
. 1.3cm
4 3cm o
3.3em 4.6cm
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7.5.3 Eleccién de Fotografia Fija

Seguiremos una continuidad del spot de television eligiendo a personajes que el publico meta
pueda identificar, en la fotografia fija se busco representar una escena que transcurre en el spot

de television
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7.7.5.4 Propuestas

Propuesta 1

La imagen de la nifa esta representando al trasplante de corneas, la planeaciéon de
la fotografia fue pensada bajo este concepto, el encuadre es un Medium Shot
(plano medio) para poder concentrar la mayor expresion en su rostro especificamente
en sus ojos ademas de tener una direccién dirigida a la identidad de 40 aios de logros,
se muestra llena de vida y felicidad, y se deja entrever unas velas haciendo alucion a una
festividad.Para reforzar el trasplante de coorneas se coloco un rectangulo en color verde
que representa donador, se dara de forma escrita el numero de trasplantes de coorneas
realizado a lo largo de 40 anos.

4 e

Tu decision puede salvar vidas
iPlaticalo con tu familia!

Ponlendo a México al dia y a la vanguardia e Trompionine
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Propuesta ¢

La pareja de ninos nos representan el trasplante de higado y corazon, la fotografia
es un medium shot (plano medio) que representa una expresion en el nifio de que no
le gusta que le den besos haciendo referencia a la frase “eres un higado” y la nina
representando el trasplante de corazon, la bondad y el cariiio por los demas de igual
forma se refuerza con un rectangulo especifcando el numero de trasplantes realiza-
dos de higado y corazoén a lo largo de 10 anos

Vs,

40afigs

Tu decision puede salvar vidas
iPlaticalo con tu familia!

Poniendo a México al dia y a la vanguardia du Traaplamtes
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Propuesta 3

En esta imagen tenemos tres nifos, siendo la figura principal el del primer plano que
representa el trasplante de pulmén ,la fotografia es un medium shot (plano medio),
se escogio un nifio gordito para hacer parecer que tiene muchas fuerzas para soplar
y nos refiere a los pulmones que tiene, y que también esta lleno de vida, los nifios en
segundo y tercer plano se encuentran admirando las fuerzas con que sopla, en con-
junto representa una celebracion y alegria, se reforzara el numero de trasplantes

realizado de pulmon, rinon y huesos.

Tu decision puede salvar vidas
iPlaticalo con tu familia!

Poniendo a México al dia y a la vanguardia de Traspientes
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7.7.6 Periddico

Un soporte grifico importante resulta el

desplegado en periddicos y revistas ya que TLinatﬂ 1/1 320 x 540 mm

mucha gente consume este tipo de producto

por diversas circunstancias. Por este motivo : =

se decidié utilizar la adaptacién de las ; Area de imagen

propuestas de carteles. Esto permitira que la
poblacion a través de la repeticion de
imagenes identifique la campana. Por otra
parte resultaria poco conveniente utilizar
fotogratias distintas entre si en los distinto
soporte ya que esto |)<J(i1‘iﬂ genere clerta
fragmentacion en el eje de comunicacién de

la campana.

Estandar formato establecido por lineamientos de presidencia

Plana 1/8

Peni dico Est dnda
1/8 pdgina
10X WOmm

Titulo principal del mensaje, nombre

Area de imagen del programa o anuncio.

(1
(LY

wix x x
Pen ddico

1 pagna 14 p dgna

130 X 340 mem. 160 X I e

"ol 510

[ LR T e—
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Tabloide

1 plana 250 x 320 mm

hrea de imagen

[Ty w—
ey

s n erugen

Titulo principal del mensaje, nombre

Titulo principal del mensaje, nombre
del programa o anuncio.

Informaci on Secundana, informadl  6n Secundans, nforma-
cign Secundaria, informacl  4n Secundania, informaci  &n
o Secundaria, informaci  dn Secundavia, informaci  8n Se-

cundana, informaci - dn Secundaria

Emisor

del programa o anuncio.
A o g S R o S i
o et p e e S
e a0 =
o—— |
i

Tisulo prascpal del mensae. nombee
del progearma 0 snunce
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La fotografia esta tomada en two shot, la
nina del segundo plano tiene un mono
verde para hacer énfasis en el icono de
donador, en conjunto se muestra alegria,

telicidad y festejo.

[La fotografia esta tomada en two shot, la nifia
del segundo plano tiene un mono verde para
hacer énfasis en el icono de donador, en
conjunto se muestra alegria, felicidad y festejo,

para seguir el eje rector de la campana.

160



7.7.7 Revista

Plana 1/1 1 Genérico / Contigo

Areade imagen

Titulo principal del mensaje, nombre
del programa o anuncio.

Informaci &n Secundacia, informacl G0 Secundania, informa-
citn Secundaria, Informacs  n Secundaria, infoemad &
Secundaria, inlormacl  &n Secundaria. informacl 60 Se-

tundana, Informac  &n Secundanis. Loge
bl x
s En la fotografia para este cartel se busco a
- p—— una pareja de nifias que nos muestra una
. ambiente de compaierismo, felicidad,
S bondad y celebracioén, ellas traen puesto

su mono verde prendido en sus blusas
para demostrar que estan apoyando a los
donadores, en primer plano en la parte
inferior se alcanza a ver un mofo haci-

endo alucion a que estan en una fiesta. ] -
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ry B[S,

Tu decision puede salvar vidas
iPlaticalo con tu familia!

Poniendo a México al dia y a la vanguardia de Trasplantes

l<n ' [ortogralla s¢ busco un a parcia de niunos (U ¢ mas chica de edad |¥.-.1.l lL]T‘.Lw‘:-.l.iI quc ¢l

cambio de una 1dea social empieza desde remprana edad, ademas de mostrar una ambiente lleno

de vida, dusiones, esta foro retlea una gama de colores que nos refiere a las tlusiones, a la
|

celebracion, la nina se encuentra sujetando ¢l mono que representa a los donadores. v su mirada

3 i I 1 1
s dirtee al nino Con la mrenclon que se de cuenea que \'.|'.| I'.|:H|\'.L'|| ¢S -.L:l'.-;u:u!'.l. \I| 1'_'_l|.'.] quc c].
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7.7.8 Desarrollo de piezas de comunicacién para ONGS

Cartel

40afigs

SEMANANACIONALDETRASPLANTES

Tu decisién puede salvar vidas iPlaticalo con tu familia!

s W O© 6O

Salud

La imagen de este cartel tiene la finalidad de posicionar el icono de donadores de 6érganos que

es el mono verde, el tratamiento grifico del mismo lo hace tener volimen para que salga del
plano, ademads de crear un impacto visual, la tipografia de titulo no tiene espacio entre palabras
el espacio se da por el uso de colores y cumple la funcion de separar las palabras, en la parte
inferior, se coloco el slogan de la campana.
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Formato y Ubicacién gréfica

et 9.6cm 2 cm.?cm
= —— —  ——————— _1.5 cm
. 3.5cm
f .............................. . __:SEE'cm
\WSew————
|
|
£
v
A
60 cm
|
|
L e
gl [ ] 1.5cm
5 | ~ I5em

21.7cm
40cm
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Propuesta 2

Sy dosader 40afigs

SEMANANACIONALDETRASPLANTES

mszae W © 60.

FUMBACIGH MACIDrhs OF TIMKEPLANTE 4 S parer » Modmice
-

ey Salud -

En la totografia se buscé a una pareja de ninos que es mas chica de edad para representar
¢l cambio de una idea social v que esta empieza desde temprana edad, ademas de mostrar
una ambiente lleno de vida, ilusiones, esta foto retleja una gama de colores que nos refiere
a las ilusiones, a la celebracién, la nina lleva el mono que representa a los donadores, y su
mirada se dirige al nifo con la intencion que se de cuenta que ella tambien es donadora, el

tratamiento tipografico se da por medio del color para separar palabras.
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Propuesta 2

60 cm

_39cm

11.1 cm{-

21.7cm N
40cm

1.5cm

5cm
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Propuesta 3

SEMANANACIONALDETRASPLANTES

Tu decisién puede salvar vidas iPlaticalo con tu familia!

muzame W ©) 60.

FLANGIACION MAZ/CHAL DE TIASPLANTES

Salud 1943 - 300

La fotogratia nos muestra un pastel haciendo aluciéon a la celebracion de los 40 anos de
trasplantes, el pastel se planeo que tuviera colores que representaran, alegria, vida, nifiez,
encontramos siete velas encendidas que representan la cantidad de personas que se puede
salvar en un trasplante, al fondo encontramos fuera de foco a los ninos que estin festejando,
el tratamiento tipografico se da por medio del color por medio del color, y se refuerza en la

parte ineferior con el slogan de la campana.

E R EEERN 167



Propuesta 3

60cm

39¢cm

1.5cm

5cm

21.1cm
40cm
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7.7.9 Postales

Después de comparar que tipos de soportes graficos podria en un momento dado fungir no
solo como comunicadores, sino como promocionales se tomo la decision de utilizar la postal.
Este soporte tiene la caracteristica de que comunica y mucha gente lo utiliza como un objeto Y’
de coleccion, por este motivo se opto por hacer un diseno minimalista que logre motivar a t._ , g

través de pocos elementos la consientizacion de la donacion de érganos.

[La primera propuesta muestra al centro y en fondo blanco el mono verde. Este elemento
visual se pretende difundir como un icono de la vida cotidiana, como lo es ya el mono rojo que
simboliza la lucha contra el VIH y el monio blanco que simboliza la paz. Para reforzar la idea
se coloco en la parte inferior la identidad de soy donador, de esta forma la gente lo identificara

mas facilmente.

¥ mi tamiiia 1o sabe

E R EEEEER 169



Segunda propuesta de postal comprendo basicamente la fotografia de la celebracion de

cumple afios donde aparecerdn siete velas encendidas representando el namero de vidas que

un donador puede salvar, la identidad de los cuarenta anos se colocari en la parte superior. A
diferencia de la anterior en esta postal se pretende a través del encuadre de la fotografia

motivar y aludir la festividad de los 40 afnos de trasplantes y a su vez festeja el amor a la vida.

Por daltimo la tercera propuesta de postal busca a través de la repeticion de imagen crear
una memoria visual en los espectadores, es por esto que, se utilizé una linea creada por una
serie de fotografias extraidas del spot de television ubicadas en la parte inferior del soporte

que es de tondo blanco. Esto no solo logra un buen contraste entre la fotografias y el fondo,

sino también le da una dinamismo al la linea no estar ubicada al centro del plano.
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Formato y ubicacién grafica

Propuesta 1

5.1cm

2.6cm

| |

I |

| |
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Propuesta 2 2cm
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10.5cm

15 cm
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scete
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7.7.10 Cuadriptico

49_@5?5. Sin donador no hay trasplantes
Por qué es importante que
platiques con tu famikia?

La expanencia de los especialistas
confirma gue cuando Musens un ser
querido es dificil para la familia
v tomar la decisidn de donar drgancs
-

s

Un irasplante representa para
mies de pacienies L8 Gnica opcitn 08 VidA CLANGO
MguUNG 8 BUS IQANCE Nha depedc de funcionar Lo
FABELANES LA (OB MBLIATE Jraciks 4
SCMAMNIAd G6 QUNGS DONAR SUS CIDANGE
atrumla y volunlanaments despus de 8
muaris. En oste sonBido, W Loy genoral de
Sakud do Méxco estabiecs que 10008 SOMOE
Gonadores Licos. es Geclr, legaiments &l
mmmwm.m s
cuandc en vida O hayamos  expresado
fusstio consenlimiento, sin embargo, . Ley
fambetnprolage La Sheriad do CRCISOn O ion OINCROS
cuande

voluntad. En cambic. la familia se
siante mas tranquila y e resulta mas
tacd decidir s el familiar fallecido les
axprasd U Gesec oo donar

CIONGE o JERICRO @ BKPROSAr 60 V0N BU Q680 O
mogaBve (e bor 0Mato

Antes de Tomar la
deciskin

Toda desistn debe estar respaldada en
informacidn clara y objetiva. por elic es

LPara qué sirven la taneta
y @ lormalo de donackon?

Terto en la tarjeta como en of fomalo podras
regestrar W nombre. especificar los digancs yio
tsjdos que deseas donar & invitar & dos familiares

ey y e
ot 4 o st o4
T s 8 i s e ey oo

Yo
Dune i
=y
Rl g =t S
e

) Cisslr s o St

|
|
1
|

¢ Para qué sirve regstrarse como
donador para después de la wda?

lormato de donacsin expresa o resgistrarse
oMo JONBCOr DArA despuds de i vids,

Para cbiener mayor iInformacién , taneta. un

e IITOs S
s

'E‘

) sy

B
W

e e e sl e

i

El Centro nacional de Trasplanies cuenta con una
base de dalos en la cual se registran todas las
personas que estén convencidas de que al morr
pusdsn ayudar algulen donandc SUS GIQanOS y
tejidos. La informacsin de la base tene fines
estadisticos exCiUSVAMEnts y pemmile conoCer.
enire ciras cosas, la lendencia de la poblacidn

ldmancs al

‘Cantro Nacional de Trasplantes
01800 201 7861 y 62
(laca s costo) o consulla NUSSITa pAgina de
Internat

¥ i famiiia b sabe
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- .
El formato de cuadriptico fue pensado con la finalidad que la gente lo aceptara por la

facilidad para guardarlo y a demas de no traer demasiada informacién, solo la importante
y necesaria para que tuviera acetacién del pablico.
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7.7.11 Pendén

Otro de los soportes grificos considerados es el pendon, este tendrd las medidas de: 3 metros
ancho por 7.5 metros de alto, con el motivo de utilizarlos durante los eventos masivos organiza-
dos para la semana en el zocalo de la ciudad de México o en eventos realizados en provincia. Por
la estructura donde se presentaran los artistas se consideré la utilizacién de dos pendones seréd
muy semejante al disenio del monio verde de las postales, con el motivo de reforzar el cono-
cimiento del mono verde como un icono de la donacién de érganos, cabe senalar que al estar en
un fondo blanco el color del mono resaltard y aunado al tamano del mismo serd un elemento

visual muy facilmente recordado y seri reforzado con la identidad de soy donador
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7.7.12 Tarjeta telefénica

En el diseno de la tarjeta telefénica se busca centrar todo el peso visual en el monio verde para
posicionarloen al mente del pablico meta, en la primera propuesta el mono verde se encuentra
a un tercio del plano con la finalidad de darle movimiento y hacerla de esta forma mas atrac-
tiva para la gente, en la parte inferior a un tercio se encuentra la identidad soy donador, una
vez mas refirtendonos al lugar donde se firma, en la segunda propuestase sigue la misma linea
que en las postales, el pendon, la finalidad es crear memoria visual en el receptor.

’g y mi familia la sabe

Ladatel $30

MM TELMEX

FUNGG S )

FUMEAL NG AT O, T4 TRASPLANTES A7
o pnnad
- et
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7.7.13 Triptico

El triptico sigue los mismos parametros que se marca para dependencias de gobierno, en

el caso de las imagenes se busca hacer una unidad con los demis soportes de la campana.

Para dar énfasis en algunas palabras se recurrié al cambio de color en texto para que

funcionen como palabras claves que el lector debe tener en mente en el tema de la

donacion.

Tomar la decision en vida no influye en la
atencién médica que recibas, en caso de
que tu vida esté en peligro

Lo mas importante para los médicos es
preservar la vida, por lo que la donacién es
considerada solamente cuando todos los
esfuerzos posibles por mantener la vida del
paciente se agotan y el paciente fallecs.

Las religiones apoyan la donacion de
organos

La mayoria de las religiones, incluyendo la
catdlica y la protestants, se han pronuncia-
do a favor de los trasplantes, promueven la
donacién de drganos y tejidos y, reconocen
la donacién como un acto de generosidad y
ayuda incondicional al préjimo.

Tu decision puede salvar vidas
iPlaticalo con tu familia!

01 (55) 5631 1499 exts. 1902 a la 1905
Lada sin costo 01 2017861

01800 201 78 62.

www.cenalra.gob.mx

Fonisrde s Moo o da L -
¥ 8 in vegsritis
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{DONAR ES UN BUEN CAMINO!

Mecesitamos donanies de Organcs

En México, més de 18,000 personas
necesitan un trasplante de drganos o tejidos
para salvar o mejorar su calided de vida

La donaci6n es la Gnica forma en que las
instituciones de salud pueden oblener los
érganos y tejidos para trasplantes.

Puedes donar en vida

Para donar en vida debes tener entre 18 y
70 afios de adad, tener parentesco con la

Centro Nacional de Trasplantes

Puedes donar después de morir

Este tipo de donacién es la més comdn, no
hay limite de edad y, si las condiciones
son puedes donar cualquiera de
tus Grganos o tejidos.

Para donar lejidos como comeas, huesos o
plel na se requiere de ninguna condicién
especial.

La muerte cersbral
La muerte cerebral es el cese completo e

imeversible de todas las funciones del cerebro,

Los accidentes, tumores cerebrales o las
lesiones por arma de fuego en la cabeza son
algunas de las causas de muerte cerebral.

La muerte cerebral sblo puede
ser diagnosticada bajo criterios
médicos y legales, confirmados
por medio de angiografia o
electroencefalograma, éstos

o trasplantar
oﬁwoahhﬂnhopdtmdn

Tiempo en que transcurre el proceso
de donacién

En el trasncurso de 6 a 12 horas se entregard
el cuerpo del donante a los familiares, con o
cual no se alteran los trémites funerarios.
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Los datos que se presentan en la siguente pagina son recabados del reporte propor-
cionado por Gallup de México empresa dedicada a la evaluacion y estadisticas de
campanas a peticion del CENATRA, por lo que los datos se presentan sin modificacio-

nes.
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Efectividad Publicitaria

TRASPLANTES
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Objetivo General

El principal objetivo de esta investigacion consisti6 en evaluar el impacto publicitario
generado por la camparna del CENTRO NACIONAL DE TRASPLANTES, una vez

concluida su actividad.

Objetivos especificos
*Conocimiento del proceso de donacién.
*Importancia de la donacién de 6rganos.
sIntencién de donacién (previa y posterior a la campafia-manifestada).
«Conocimiento sobre la importancia comunicar a la familia la decision.
*Recordacién espontanea de campaiias altruistas (TOM / SOM).
*Recordacion Ayudada.
+*Atributos, imagen y valores.
*Elementos recordados.
*Asociacién de slogan “Soy donador... y mi familia lo sabe”.

*Medios en los que fue vista.

Media &
Advertising
= gallup
gl Research
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Metodologia

El perfil de los entrevistados fue:
"Hombres y mujeres de 18 a 35 afos de edad.
®Pegrtenecientes a los niveles socioeconomicos AB, C+, C, D+.

®Residentes en la Ciudad de Mexico.

Se realizaron 300 entrevistas utilizando un cuestionario estructurado pregunta-
respuesta bajo la mecanica denominada Lugar Central (Plazas comerciales, Centros

de afluencia, etc.).

Media &
ﬁ_"}l'a'li_ 1N AdvertiSing
gallup Research
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Distribucion Muestral

La muestra quedo distribuida de la siguiente manera

&g:—.lllm

Base Natural Base Ponderada
# # %
Total Entrevistas| 300 300 100
SEXO
Masculino 149 145 48
Femenino 151 155 52
EDAD
De 18 a 25 afios 101 142 47
De 26 a 30 afios 99 86 29
De 31 a 35 afios 100 72 24
NIVEL
A/B 28 36 12
C+ 34 37 13
C 119 115 38
D+ 119 112 a7
RECORDACION DE CAMPANA /
PUBLICIDAD / EVENTO DE
DONACION DE ORGANOS
Si recuerda 226 232 77
No recuerda 74 68 23
FAMILIAR /| CONOCIDO / AMISTAD
EN ESPERA DE UN TRASPLANTE
Si conoce 25 25 8
No conoce 275 275 92

Media &
Advertising
Research
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Comentario Inicial

m Dado que unicamente se cuenta con informacién referente a la
fase POST, resulta practicamente imposible establecer criterios
de definicion de mejora o no sobre los indicadores a exponer.

m Siendo asi, este sera un reporte que presente una descripcion a
detalle de un momento en el tiempo (POST) y que servirda de
referencia incial para futuras investigaciones.

Media &
= gallup Advertising
gallup Research
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Incidencia de Conocimiento &

TOTAL Masculino Femenino 18-25 26-30 31-35 AB C+ [ D+ st
Base: Totalde :
Entrevistas (300) (145) (155) (142) (86) (71) (35) (37) (115) (112)
% % % % % % % % % %

RECORDACION DE CAMPANA / PUBLICIDAD /EVENTO DE DONACION DE ORGANOS

Siconoce 77 75 79 80 71 79 88 83 73 77 '8
No conoce 23 25 21 20 29 21 12 17 27 23

FAMILIAR /CONOCIDO/AMISTAD EN ESPERADE UNTRASPLANTE |

Siconoce 8 6 10 8 1 6 13 10 7 8
No conoce 92 94 90 92 89 94 87 90 93 92
¢
<
Media & k {
Advertising | «
= gallup |
galluy Research i .
10 ) s
f
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Sobre la campana

Media &
= gallup Advertising
Research
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Conocimiento de campafas de donacion/altruistas Ci 4
[ T.O.M./S.0.M/AIDED / SLOGAN ] SLOGAN | }"(

— O TSR bl Tt ——— ﬂ
evento de DONACION DE ORGANOS ( R
232)

“Soy donador y mi familia lo sabe”

6% ) [ J
Dar vida a otra vida - i

2% e
Dar una esperanza de vida g

1%

spontaneo + Ayudado
DONACION DE ORGANOS

e —
= TI% No recuerda el slogan
L 84% wt

Otras frases o dogan

-."IIIUI---I-II:

: Principales Respuestas * ¢ ?

0,

: Yo ETOM WMSOM X

.

-

-

- L}

-

H

-

-

-

- - »

-

-

-

-

-

-

: Un kilo de ayuda Movimiento Azteca Golpor (i Un kilo de ayuda con Jugueton

» educaciéncémaea sic) Amor Real E

AEEEEEEEEEE N
Base: Total de Entrevistas (300)
Se presentan menciones con porcentajes mayores al 5 % en el S.O.M _J
1. Para comenzar podria decirme ;qué canpafas de donacién o altruistas (campaiias sin fin de lucro) ha visto MEdl_a & v
escuchado o leido en los Gltimos 3 meses? 2. Y ;jrecuerda haber visto alguna canpaiia, publicidad o evento ~ Advertising i
relacionado con la Donacién de érganos? 8. ;Recuerda el slogan o frase utilizada en loas anuncios de la Research i o
campafia de donacién de drganos del Centro Nacional de Trasplantes? i
[ ]
IEERE
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Perfil de guienes recuerdan campana de
DONACION DE ORGANOS

W18-25 M26-30 ®™31-35 HAB EC+ BC D+ M Masculino M Femenino

l 2
iy
1
EDAD NNEL SOCIOECONOMICO SEXO
Media & i il
Advertising |
Research
1o by
{
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Conocimiento de asociaciones/organismos

que promueven la donacion de érganos
[T.O.M./S.O.M/AIDED ]

= T.O.M
S OM
4 ESPONTANEO + AYUDADO

Principales Respuestas *
% %

40

f AZTECA Fundacién TELMEX MSS Secretaria de Salud Centro Nacional de Fundacion Nacional ¢
TELEVISA s Trasplantes de Trasplantes 3
= CENATRA) FUNA -
Se presentan menciones con porcentajes mayores al 5 % en el 5.0.M a excepcion de FUNAT :." _l" SO ""i." .11“";
Base: Total que dar pafia / publicidad / evento de
DONACION DE ORGANOS (232 ) Media &
> aalluc — - Advertising
Qalluf) 3. ¥ qué enpresas, asociaciones u organismos son los que ha visto que prormueven o patrocinan la Ragéarch

donacién de 6rganos?. 3a. Y conoce o ha escuchado hablar de...
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Perfil de quienes conocen el
Centro Nacional de Transplantes [CENATRA]

H18-25 M26-30 ™31-35 BAB MC+ MC D+ B Masculino B Femenino

EDAD NIVEL SOCIOECONOMICO SEXO

Media &
> gallup Advertising
= Research
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Recordacion Publicitaria
ELEMENTOS

Base: Total que recuerdan campafia / publicidad / evento de DONACION DE ORGANOS

TOTAL
(232)

ES

DONAR ORGANOS PARA SALVAR VIDAS / REGALAR VIDA / VIVAN MEJOR
AYUDAN A LA GENTE

ARTISTAS MOTIVANDO PARA SER DONADOR

INSCRIBIRSE PARA SER DONADOR

DE LA CREDENCIAL / TARJETA DE DONADOR

UN REPORTAJE EN TELEVISION SOBRE LA DONACION DE ORGANOS
NINOS TRISTES NECESITANDO DE UN ORGANO PARA SALVAR SU VIDA
CAMPARA EN LA TELENOVELA "VELO DE NOVIA"

HABLAN DE LA BONDAD DE DONAR ORGANOS

EN EL FUTBOL SALEN LOS GOLES POR LA DONACION

LA DONACION ES NECESARIA PARA AQUELLAS PERSONAS CON DISCAPACIDADES
OTRAS COSAS

NO RECUERDA

- =k )
o N W

@ N WO O N NN

4. Usted me indicd que recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad o algin otro tipo de
= gallup  comunicacion sobre la donacion de érganos. Digame por favor todo o que recuerde haber visto, leido o

had de la d i6n de org

Media &
Advertising
Research
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Recordacion Publicitaria
MENSAJE

TOTAL ng !n'nm 1!! !! !1-! !! ! ! !

Base: Total que recuerdan campafia / publicidad / (232) (109) 1z (114 (61) (sn B G @) (88

evento de DONACION DE ORGANOS

% % % % % % % % % %

[ POEDE AVODAR A OTRAS PERSONAS ﬁj 75 & rﬁ—l 69 ® 12 17 & n
QUE MUCHAS PERSONAS NECESITAN TRASPLANTES 15 1 I 19 I 16 9 | 21 % |15 12 15
QUE UNA SOLA PERSONA PUEDE AYUDAR A MUCHAS 14 13 15 14 17 11 21 5 13 16
CONCENTEAR A LA GENTE PARA DONAR ORGANOS 13 12 15 10 16 12 E 5 1
QUE LOS TRASPLANTES SON SEGUROS 5 5 6 6 4 6 4 2 8 5

| ES MPORTANTE QUE LA FAMLIA LO SEPA 5 | 4 6 6 5 3 2 3 3
QUE DAS VDA A OTRAS VIDAS DONANDO 4 4 4 4 4 4 . 2 4 5
S o A N N
QUE HAY QUE REGISTRARSE 3 3 2 1 4 6 . 6 3 2
'IL; ﬁ?;ﬂo‘f ';DMR DESPUES DE MORR DEBE 3 5 5 3 5 § i ] ; »
CUDAR NUESTRA SALUD 2 3 1 2 1 1 - - 1 3
OTRAS COSAS 5 2 6 3 2 9 2 4 2

Media &
= gallup Advertising
= Research

5. ;/Qué cree usted que tratan de comunicarie, ademéds de la posibilidad de que done sus drganos?
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Recordacion publicitaria
ELEMENTOS POSITIVOS / NEGATIVOS

Base: Total que d pafia /| publicddad / svento de
DONACION DE ORGANOS

24 24 16 - 13

hErid @ 12 186 21 2 12 21 17
LA sarsm::cnu oe DONAR LN onemc 13 15 12 Em____l 6 18 ’:g: 11

7
SE HA HECHO MUCHA PUBLICDAD PARA NFORMARNOS QUE ES & 0 9 d P W 5 . i &
LA DONACION DE ORGANOS Y PARA QUE ;R\E
HACEN ALGO BUENO Y TRANSMITEN ALEGRIA PARA QUE
POSBLEMENTE TE DONEN UN ORGANO g 8 v e * 2, 9 3 s
EL APOYO QUE ESTAN DANDO LAS TELEVISORAS 3 3 4 5 a - - 1 7
OTROS ELEMENTOS POSTVOS 10 10 10 m 8 5 3 7 2 n
NING UNO 3 5 2 3 2 . £ 2
NO RECUERDA 1 2 . 1 . 1 s = 1
NEGATIVOS
mmm« O = 3 > = " « L2 ]s 8 T
QUE USAN A LA GENTE PARA DAR LASTMA 5 q: 3 6 8 2 4 9 6 4
ENGARO EN LA GENTE 3 5 5 1 1 - 2 1
SOLO SE PROMOCIONAN UTLIZANDO LO DE LA DONACION 3 7 3 1 1 Eﬁp . 4 1
GENERALMENTE LOS TRANSPLANTES SON PARA GENTE RICA 2 4 1 2 3 - - 2 4
QUE HAYA PROGRAMAS DE TRAFICO DE ORGANOS 2 2 1 1 1 5 - 8 2 -
OTROS ELEMENTOS NEGATNOS 14 i 1 13 12 13 11 8 15 1
NING UNO 86 ] -] 85 66 88 51 M 60 75
NO RECUERDA 2 3 . 3 1 - 5 - 2 .
Media &
6. gCudles el tos o ctos considera negativos o que no le hayan gustado en la canpafia o Advertising
= gallup ¢ icacién de la d i6n de 6rganos? 7. Por el contrario jcuéles elementos o aspectos considera Research

positivos o que le hayan gustado en la canpafis 0 comunicacién de la donacién de érganos?

EEEEENEERN 194



Recordacioén publicitaria
MEDIOS

Principales Respuestas *
%

RADD (Anuncio)

(Entrevista)

VOLANTES/FOLLETOS

RADD (Programa)

RADD (Entrenista)

PERODCOS {ticub)

* Se presentan menciones con porcentajes mayores al 5 % \ F
A

J

-4

Base: Total que rec fia / publicidad / evento de

DONACION DE ORGANOS (232 ) Media & .
el Advertising [ -z____'
gallup 5 Research - r

¢En dbnde vio, escuché o leyd sobre la donacién de érganos?
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Inscripcion como donador

ANTES Y DESPUES DE HABER VISTO LA CAMPANA/COMUNICADO )
o _L_ o i
Antes Después
Definitivamente No Definitivamente Si Aumento
se inscribiria como donador se inscribida como donador 42% . ¥
w2 m3 m4 m5 S:J G &
A7 30 Disminuyo 54%
4%
Base: Total que recuerdan campafa / publicidad / evento de
DONACION DE ORGANOS (232) "' ¥
¢
®m Aumento | Se mantuvo igual ® Disminuyo |

Definitivamente Si (70 )
Probablemente Si ( 108 )
Tal vez Si tal vezNo (3)
Probablemente No (30) _,
Definitivamente No (20 )

Base: Total que consideran o no la posibilidad de inscribirse

como -
10. Antes de haber visto la canpaiia PONAGHAMRR QBEAN®Fonacion de brgancs, usted consideraba Media & ;i

que... Advertising
11. Y después de haber visto la canpafia o comunicacion sobre la donacién de drganos ;Considera usted Research
que la posibilidad de que se inscriba comp donador de érganos?
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Conocimiento sobre la donacion

Media &
Advertising
Research
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Informacion sobre la donacion
PASOS A SEGUIR PARA LA DONACION

%

Avisar a mis familiares

Registrarme

Realizarme un examen medico

Acudir al Centro Nacional de Trasplantes

Obtener una credencial

Otros pasos

No sabe

Base: Total de Entrev istas (300)

Media &
) Advertisin
> gallip 12, De acuerdo a lo que usted haya visto u oido, jcudl es el primer paso a seguir después de que una Resedr chg
persona decide ser donador de drganos? ;Y en segundo? ;Y en tercern?
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Informacion sobre la donacion ‘
INFORMACION QUE REQUIERE s

TOTAL
Base: Total de Entrevistas (300)

#

8
®e

SABER CUALES SON LOS REQUISITOS PARA PODER DAR O RECBER LOS ORGANOS

CUALES SON LAS ASOCIACIONES O INSTITUCIONES PARA HACER LAS DONACIONES

EL PROCEDMENTO A SEGUR PARA LA DONACION DE ORGANOS

SABER QUE TPOS DE ORGANOS SE PUEDEN DONAR

SABER COMO HACEN LOS TRASPLANTES DE ORGANOS

SABER PARA QUENES VAN A SER LOS ORGANOS QUE SE DONEN

COMO SABER SI PUEDES SER DONADOR O NO

SABER SIES CERTO QUE LOS ORGANOS QUE SE DONAN SON PARA LAS PERSONAS QUE LOS NECESTAN
CUALES SON LAS CONSECUENCIAS DE LA DONACION DE ORGANOS

UN FOLLETO QUE EXPLIQUE MAS SOBRE LA DONACION

DONDE SE PUEDE TRAMITAR LA TARJETA / CREDENCIAL PARA SER DONADOR

SABER CUANTAS PERSONAS SE PUEDEN SALVAR CON UN TRASPLANTE

SIES SEGURO EL DONAR ORGANOS

SABER CUANTO TEMPO PUEDE DURAR UNA PERSONA QUE HAYA DONADO UN ORGANO

OTROS TPOS DE NFORMACION 6
NNGUNA

8 S e B

MM M AR o @

-

Media & ¥ |
Advertising I L™

> gallup
AR Research

12a. ;Qué informacién le gustaria conocer o recibir acerca de la donacién y trasplante de drganos?
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Conocimiento del momento en que se pueda donar

Ambas
59%

Cuando esta Cuando
vivo fallece
1% 30%

Base: Total de Entrevistas (300 )

TOTAL Masculno Femenino 18-25 26-30 31-35 AB C+ c D+ 51 NO s NO
BASE: Total de entrevistas {300) (145) (155) (142) (88) (71) (35) (37) (115) (112) (232) (68) (25) (275)
Y k) % Yo % Yo Yo Yo % Yo Yo Y% Yo Yo
Cuando falece (Donacién
eiice) 30 29 30 30 27 34 21 24 30 34 29 31 29 a0
Cuando esta Wvo (Bonackon T 8 14 10 1 12 3 12 12 12 12 9 15 11
en vida)
Ambas 59 63 56 60 62 54 76 64 58 54 59 60 56 59
' ]
:*|
Media & \
.- Advertisin " ;
gallup 21. ¢De rdo a su conocimiento, la donacién de 6rg se puede dar do la p fallece o Researchg ' =
cuando la persona esta viva?
)
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Importancia de ser donador de 6rganos

Ni mucho ni
Importante poco importante
55% 4%

Poco importante
5%

Nada importante Botton

3% 8%
Extema ente
Importante
33%
% %

EXTREMADAMENTE IMPORTANTE / IMPORTANTE 88 NI MUCHO NI POCO IMPORTANTE 4
PORQUE VOY A DAR VIDA A OTRA PERSONA / PORQUE S| ALGUIEN DE MI FAMILIA LO NECESITARA LO PENSARIA 1
PUEDO SALVAR LA VIDA DE OTRA PERSONA < MAS
PORQUE SI A MI YA NO ME SIRVEN MEJOR QUE LOS s OTRAS RAZONES NI MUCHO, NI POCO IMPORTANTE 3
OCUPE UNA PERSONA QUE LOS NECESITE =
PARA GENTE QUE REALMENTE LO NECESITE 13 POCO/NADA IMPORTANTE 8
PORQUE QUIZA ALGUIEN DE MI FAMILIA LO PUEDA 5 FALTA MAS INFORMACION SOBRE LA DONACION DE 1
NECESITAR ORGANOS
TENGO LA POSIBILIDAD DE VIVIR MEJOR 3 FALTA UNA CULTURA SOBRE LA DONACION DE ORGANOS 1
PEBES DR ESTAR CONSCENTE. DE.QUE.PUEDEN 2 PORQUE AL MORIR QUIEREN LLEVARSE TODO SU
NECESITAR DE Tl ;

CUERPO
OTRAS RAZONES DE EXTREMADAMENTE IMPORTANTE / 3 OTRAS RAZONES DE POCO/NADA IMPORTANTE 3
IMPORTANTE NO CONTESTO 2
Base: Total de Entrev istas (300)
Media &
13. Utilizando una escala del 1 al 5, donde 5 significa E: of ite importante® y 1 significa "Nada Advertising
= gallup inportante” que tan importante es el hecho de USTED decida ser donador de 6rganos? Research

14. ;Por qué razones considera... el hecho de que USTED decida ser donador de érganos?
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Familiares en espera de trasplantes
Si hay
alguien en
espera
8%

No hay nadie
en espera
92%

Base: Total de Entrevistas (300)

TOTAL Masculino Femenino 18-25 26-30 31-35 A/B C+ c D+ 51 NO
BASE: Total de entrevistas  (300) (145) (155) (142) (86) (71) (38 (30 (115 (12) (232) (68)
% % % % % % % % % % % %
Si hay alguien en espera 8 6 10 8 1 6 13 10 7 8 9 5
No hay nadie en espera R 9 20 92 89 94 87 20 9a R 9N 95
Media &
> gallup Advertising
15. ;Dentro de su familia/conocidos/amistades se tra alguna persona en espera de un trasplante? Research

203



Actitud ante la donaciodn P
SOBRE UN FAMILIAR ¥4

IMPORTANCIA DE SER NOTIFICADO

Top Two Box Muy importante é
91% 689% ~

Extremadamente mucho ni poco
Importante Poco importante importante . . oy
m’ - o APOYO A LA DECISION 1 I
Compl teen Completamente de
desacuerdo acuerdo |
En desacuerdo 1% 21% Top Two Box

3% 92%

Ni de acuerdo ni
desacuerdo
4%

Base: Total de Entrevistas (300) ~
Media & .

A 16. Si un faniliar cercano [esposo(a), hijo(a), padres, etc..] estuviera inscrito como donador de 6rganos, Advertising . « i

galiup usted consideraria que el que le notifique a usted esta decisién es... Research 3 -

17. Si un familiar cercano tomara la decisién de inscribirse conmo donador de érganos, usted estaria.

180
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Actitud ante la donacioén

SOBRE SI MISMO

Ni de acuero ni
en desacuerdo
7%

De acuerdo En desacuerdo

62% 20%
letamerte Botton
Botton %-\ Gk A et
T1% de acuverdo 2%
9%
Base: Total de Entrevistas (300)
TOTAL
Base: Total que su familia estaria en desacuerdo / (65)
plet te en d do

%
IRIA EN CONTRA DE LOS PRINCIPIOS RELIGIOSOS DE MI FAMILIA 50
TEMOR A QUE LE EXTRAIGAN LOS ORGANOS SN HABER o

COMPROBADO LA MUERTE

NO RECIBIR ATENCION MEDICA ADECUADA POR SER DONADOR

SER VICTIMA DE SECUESTRO O AGRESION POR ESTAR EN UNA
LISTA DE DONADORES

EL QUE DIRA LA GENTE
POR COSTUMBRE
DEBEN MORIR COMPLETOS

QUE SE GENEREN PROBLEMAS ECONOMICOS O LEGALES POR SER
DONADOR

1

Familiares en desacuerdo

Madre

Padre

Hermano (a)

Esposo (a)

Hijo (a)

Tio (a)

Abuelo (a)

OTRAS RAZONES il
18. Y por el contrario si ud. tomara la decisién de inscribirse como donador de 6rganos, usted considera
que su familia estaria... 19. jPor qué razones considera que su familia estaria En

~ '}'ifil:l‘: di rdo/Completa te en di rdo ante la posibilidad de que ud. fuera un donador de 6rganos?
’ 20. ;Quién o quienes estarian En d rdo/t te en d

ud. fuera un donador de éraanos?
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Actitud ante la donacién

& gallup

%

Completamente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

W APOYO A UN FAMILIAR

Completamente |’ B APOYO DE LA FAMILIA

en desacuerdo

Base: Total de Entrevistas (300)

Medi
17. Si un familiar cercano tomara la decision de inscribirse comp donador de drganos, usted estaria. Ad e ? &
18. Y por el contrario si ud. tomara la decisién de inscribirse como donador de érganos, usted considera Re: é '5“"']9
searc

que su familia estaria.
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Conclusiones

m Las campanas de donacién altruista que mas se recuerdan son:

mDonacién de Organos  (32%TOM-42%SOM-77%AIDED). Por
jovenes de 18 a 25 afios (49%) de los niveles socioeconomicos C
(36%) y D+ (37%)

mTeleton (25%TOM-45%SOM).

m Hablando de las empresas, asociacibnes u organizaciones que
promueven o patrocinan la donacién de 6rganos encontramos en
primer lugar a Fundacién TELEVISA (43%TOM-59%SOM) seguida
de Fundacion AZTECA (21%TOM-43%SOM), el CENATRA vy
FUNAT cuentan con una recordacion especifica de 4%TOM-
7%SOM-40%AIDED y 2%SOM-20%AIDED respectivamente, lo que
representa el 60. y 70. Lugar.

m Los elementos mas recordados respecto a las campafias de
Donacién son el que sirve para salvar vidas (33%) y ayudar a las
personas (12%). Siendo precisamente la ayuda hacia otros el
mensaje mas percibido 71%. La importancia de que la familia este

ﬂ consciente llega al 5%. Media &

Advertising

agallup
g Research




Conclusiones

Pocos elementos negativos se perciben ante las campaiias de donacién y
dentro de lo positivo vuelve a sobresalir la ayuda a otros (35%) seguido de la
cultura que se genera 20%

Los comerciales en television son el medio mas recordado (58%) seguido de
los programas de televisién en donde hablan de este tema (46%) asi como
entrevistas en este mismo medio (11%).

El 77% de las personas ya tenian considerado la donacién de érganos antes
de ver la campana o comunicacién (definitivamente / probablemente si se
incribiian como donadores) y la decisién de inscribirse como donador
aumento 42% después de haber visto la campafa o comunicado.

La posibilidad de ser donador de los entrevistados que mencionaron que
definitivamente no se inscribirian aumenté (56%) después de haber visto la
campana.

Segun los entrevistados, el primer paso que debe seguir una persona que ya
decidié ser donador de 6rganos es avisar a sus familiares (52%), después
registrarse (43%) y en tercer lugar realizarse un examen médico (38%).

ﬂqcalinn
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Advertising
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Conclusiones

La informacién que les gustaria conocer o recibir acerca de la donacion y
trasplante de 6rganos son principalmente los requisitos para poder dar o
recibir los érganos (32%) asi como conocer cuales son las asociaciones o
instituciones que se encargan de ello (23%) y mas de la mitad de los
entrevistados (59%) tiene conocimiento de que la donacién puede ser
cadavérica o en vida.

El 88% considera que es importante el hecho de decidir ser donador de
érganos principalmente porque puede salvar la vida de otra persona (59%).

Hablando del apoyo que se le puede dar a un familiar por su decision de ser
donador de organos, el 91% considera que es importante el hecho de ser
notificado (TOP TWQ) ademas el 92% estaria de acuerdo con la decisién
que tomé6, sin embargo el porcentaje de personas que consideran que
recibiria el apoyo de un familiar de ser donador se reduce al 71% de los
casos.

&galiup

Media &
Advertising
Research
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Conclusiones

m Dentro del grupo de personas que considera que sus familiares estarian en
desacuerdo (22%) manifiestan que las principales razones son: En primer
lugar el hecho de que va en contra de los principios religiosos de la familia
(50%), en segundo lugar el temor a que les extraigan los érganos sin haber
comprobado la muerte (20%) y en tercer lugar no recibir atencion médica
adecuada por ser donador (11%)

m Los familiares que estarian en desacuerdo con la posibilidad de que los
entrevistados sean donadores son: en primer lugar la mama (56%TOM-
87%S0OM) seguida del papa (19%TOM-70%SOM).
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Recomendaciones

Mantener presencia constante en medios masivos (comerciales,
entrevistas, etc.)

Incrementar el peso publicitario y/o la continuidad de la campania.

Generar un mensaje para reducir la renuencia de las “Madres” a
apoyar las decisiones de sus hijos en cuanto a donacion de érganos.

Desarollar un mensaje de “confianza” que reduzca los frenos
existentes hacia donar érganos.

Evaluar la creatividad (de los mensajes a transmitir) en una fase
previa al lanzamiento.

Hacer mediciones continuas (tracking) durante y posterior a la salida
al aire.

Media &
= gallup Advertising
o Research
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Por medio de la campana, se logro un mayor reconocimiento del Centro Nacional de
Trasplantes como organismo regulador del proceso de donacion.

Se logré crear una campana integral que trascendié e impacto diversos sectores de la
sociedad mexicana, trayendo consigo un potcentaje mayor de personas que aceptarian
ser donadores.

Los soportes de comunicacion (television, radio e impresos) elegidos fueron correctos,
generando aceptacion y reconocimiento del publico, quedando en primer lugar la

television, siguiendolo los medios impresos y la radio.

La gente reconoci6 que el tema de trasplantes de 6rganos tiene un largo camino y que
existe gente capacitada para realizarlos en nuestro pais.

El publico asocia la decision de donar con informarlo a su familia , como la dice el slogan
de la campana {Platicalo con tu familia!.

La figura materna logro posicionarse como lider de opinién.
El publico se mostro interesado en buscar informacién del tema.

El uso de conceptos claros y especificos hacen que el disefio tenga una importancia
mayor dentro de una campana.

Encontramos que el trabajo de equipo enriquece cualquier disciplina por la diferencia de
conocimientos y pensamiento, y en conjunto se llega a resultados alentadores para el
desarrollo de proyectos.
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Articulos de la ley federal de radio y televisién

Articulo 5

|

[.La radio v la television, tienen la funcion

social de contribuir al fortalecimiento de la
integracion nacional v el mejoramiento de las
formas de convivencia humana

1|';111'~E1ii'<it}rit‘~.,

traves de sus

Al efecto, a

procuraran:

[- Afirmar el respeto a los principios de la
moral social, la dignidad humana y los vincu-

los tamiliares;

[T~ Evitar influencias nocivas o perturbado-
ras al desarrollo armonico de la minez v la

juventud:

I11.- Contribuir a elevar el nivel cultural del

g\livh'l:' voa conservar las caracteristicas
nacionales, las costumbres del pais y

sus tradiciones, la propiedad del idioma y a
exaltar los valores de la nacionalidad mexi-

Cala

[V- Fortalecer las convicciones democraticas,

la unidad nacional v la amistad y cooperacion

internacionales.

Articulo 6

IEn relacion con el articulo anterior, el

Ejecutivo Federal por conducto de las
Secretarias v Departamentos de Estado, los

Gobiernos de los Estados, los Ayuntamientos
1.

v los organismos piablicos, promoverin la
transmision de programas de divulgacion con

fines de orientacién social, cultural v civica,

Articulo 7

El LIstado otorgard facilidades para su
operacion a las estaciones difusoras que, por
su potencia, frecuencia o ubicacion,

sean susceptibles de ser captadas en el extran-

Jero, para divulgar las manifestaciones de la

cultura mexicana, fomentar las relaciones
comerciales del pais, intensificar la propagan-
da turistica y transmitir informaciones sobre

los acontecimientosde la vida nacilonal.

Articulo 59

[.as estaciones de radio v television deberan

efectuar transmisiones gratuitas diarias, con
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. r

Articulos de la ley federal de radio y televisién

duracion hasta de 30 minutos continuos o dis-
continuos, dedicados a difundir temas educa-
tivos, culturales y de orientacion social. Il
Ejecutivo Federalsenalard la dependencia que
deba proporcionar el material para el uso de
dicho tiempo y las emisiones serdn coordi-
nadas por el Consejo Nacional de Radio v

l'elevision
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