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" l•:J ser humano es ;ti rni sm•> tiempo d Mtista y objeto de su artL:, 

l '1' el escultor y el marnwl , d lienzo y la pinrur,1. l 'S crc:1dor de si 

rnism•>. La vich de oda uno. es li11ic1 e ir rcl'ctiblc, de ,1h í que 

dc:b:trnos de csfr•rzMno,: p nr:t hacc:r de clh, un verdadero arte, ese 

StlbCf vivir." 14.l'. fflalld<> StlV:11:Cr 

En el ser i1L1rnano el saber vivir bien irnplica entre otros aspectos. tener salud y cuidar de ella, lo 
yue sien1p.re ha sido una prioridad, buscando la forma de prolongar la vida; sin embargo, existen 
enferrned,1des diversas corno las degeneracivas (]Ue destr uyen al organismo humano y a pesar del 
avance científico y tecnológico, que traen consigo costosos procedimientos médicos. estos no 
logran el propósito de mejorar la vida del paciente; con lo que considerar el trasplante de órganos 
corno vfa posible de una mejor calidad de vida. 

Un trasplante es un procedimiento quirúrgico que tiene el propósito de recuperar b función v-ital 
de un órgano o tejido, remplazándolo por uno sa no. La donación de órganos o tejidos es una 
acción voluntaria de una persona. de poner a disposición de otra sus órganos, para mejorar la 

calidad de vida o prolongar ésta. 

En Jvfé:xico según los datos de Registro Nacional de Trasplantes dc:'sde 1963 al 2002 se han 
realizado 17 tipos de trasplantes y 34,695 operaciones, siendo mayoritari~unente los trasplantes de 
córnea y ririón. A pesar de ello, el núr:nero de pacientes en espera de un trasplante supera la cifra 
de lll,000, ya que la población en general desconoce el procedimiento para la donación de órganos 
y se sienten temerosos ante esta posibilidad; esto ha generado muchas leyen<las urbanas que con 
desvía la información, fomentando el miedo de la sociedad con respecto a este asunto. 

Actualmente existe el Centro Nacional de Trasplantes (CE N1\TR1\ ), el Consejo Naciorntl de 
Trasplantes (CON~'\Tlv\) que coordinan, vigilan, avalúan y califican, entre otros asuntos, las leyes 
que existen al respecto. Desde su creación el CENATRA ha rea lizado un gran número de esfuer­
zos para fo1nentar la CLLltura de la donación en nuestro país, a pesar de esto, una de ca<la LOUO 
persona e~ un posible donador. Por dio el CEN ATRA ha creado estrategias de comunicación y 
campar1as sociales en busca de la difusión de la importancia de conocimiento en este 
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. , 
terna, con la finalidad de hacer participes a los familiares de tornar la decisión; ya 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 donación. 

Para muchos analistas de la comu1úcación, la opinión pública influye en el cornpo.rtamiento de la 
sociedad con .respecto a un tc.ma, csrnblcciendo L1 forma de participación de la sociedad con 
respecto a un fenómeno social. 

Por lo que resulta de suma irnportancia conocer la forma de pensar y actuar de la sociedad para 
crear una ca.mpaña social t]Ue tenga impacto en el público. La mayor parte de una campaúa exitosa 
radica en la estrategia que se implemente, así como los vehículos de comunicación v su frecuencia 
ante la población. 

Por lo que el propósito de esta tesis es la creación de una campaña social a nivel nacional con un 
plantean:iiento gráfico que haga referencia a 40 años de trasplantes de órganos en ivléx.ico para 
fomentar la donación a través de medios de comunicación como: audivisuales, auditivos e 

impresos y describiremos la participación del diset'í.o y la comunicación visual en una campafia de 
tipo social. 

E n el primer capítulo conoceremos que es comunicación y la comunicación visual abarcando su 
definición, clasificación, elementos, modelos y modelos de comunicación . En cuanto a la comuni­
cación visual se habla del mensaje visual, conceptos y características de la comunicación visual. Y 
por ultimo definición de disefio, los tipos de diseño, el diset'ío grafico y los procesos de diserio; 
siendo este el prirnordial para nuestra concepción de la idea creativa a desarrollar en la rnmpaüa. 

Posteriormente ubicaremos los conceptos de camparia, donde mencionaremos sus elementos y 
estructura, así tm11bién los tipos de campañas y su influencia en la sociedad. 

Analizamos en el siguiente capítulo la estrategia, su definición, dimensiones de ella, la función del 
estratega y la creación de una estratq,.,.¡a. 

• • • • • • • 2 
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A partir de ac¡Lú hablaremos de los medios nrn sivos de cornunicactón los cuales determinarán el 
impacco de la carnpaúa, sus características, la función que desernper1a, así como la clasificación de 
rnedios masivos, la estrategia de medios, su medición, evaluación y retroalimentación. 

Corn.o es de carácter social nuestra camparl.a, en el quinto capítulo hablamos de la definición de 
ca.mpaóa socútl y a quien van dirigidas estas campaúas, cwll es su desarrollo , la elaboración del 
briet~ el concepto c¡ue lo rige y el marketing socia.l. 

En el sexto capitulo se desarrolla al estudio de caso, la definición de donación y trasplantes su 
historia, los antecedences históricos, la historia de los trasplantes de órganos en humanos, his toria 
de los trasplantes en México, la tipología y estadísticas de trasplantes en l\1éxico v el Centro 
Nacional de Trasplantes. 

En el séptimo capítulo es la realización de nuestra campat1a donde se describe la estrategia de 
Campa1.'ía de la Semana N acional 2003, la metodología, el t;uget, los objetivos, el bricf, las estrate­
gias, el presupuesto para el desarrollo de piezas de co municación, el desarrollo de estas. 

La presente investigación pretende aportar a la Carrera de Diseóo y Comunicación Visual un 
panorama amplio para el desarrollo de una campar1a de cualquier tipo. 

••••• 11 3 
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Comunicación y comunicación visual 

1.1 Definición de comunicación y 
clasificación 

En 1a actualidad vi\'imos en un mundo donde 
la palabra comunicación es recurrente para 
todos. Se encuentra en cada rincón de nuestra 
vida por eje mplo: 1os medios masivos de 
comuni cación, la falta el e comunicación entre 
una pareja , o las comunicaciones sat:elitales. 
por nombrar unos cuantos. 

Pero ¿qué es 1a comunicación? 

Entre tantos estud ios que ex isten del tema, 
no hay una definición única Je esta palabra. 
Si partimos de su raíz etimológica. se podría 

decir que es poner en coniún 1 • Sin embargo, 
para motivos de este trabajo sólo sirve cotno 
p unto de partida. 

Basandcnos en el pensamiento de \ ·Volt; la 
con1uu icación busca poner en comt'.m infi.irrna­
ción pertinente para un g ru po. 

.. . . . comunicación sign ifica en primer lugar y 
en un sentido amplio, todo intercambio de 

notic ias entre dos o rnás interlocutores"'..'. 

El investigador ele comunicación John De\vey 
contempla que toda relación humana se basa 
en la comunicación. esto produce bienes 
sociales que penniten la in teracció n entre los 
individuos de un grupo ya que pone la infor­
mación en ténninns comunes y compartidos . 

entre sus integrant:es:1• 

Para entender la comun icación, es pertinente 
remo ntarse a los tiempos ant iguos, por e,iern­
plo en la pre-histo1-ia, cuan do no exi stía para 
ello regla alguna, el hombre buscó formas de 
interactuar con sus sernt:jantes para prevenir­
los del peligro u orientarlos para encontrar 
más comida, definitivamente en aquel tiempo 
se utilizaron recursos como los so nidos para 
reft:~ri rse a algo específico .Y~ de es ta forrna, 
establecer comunicación entre individuos. 

Con base en es te pensa miento. se afirma que 
la co1nunicación nace a partir de la necesidad 
del ser humano de transm it ir mensajes a sus 
se mejantes. ··se cons idera que la connm i­
cación nació cuando los hombres sintie ron la 
necesidad de decirse algo in tercarnbiando 
infi.)rtnación 1-" 

Para algunos autores corno Colín 

1 H~nd Wolf,Comunicación y Socieda:I , Traducción J.J Acero, Alberto Corazón edi k>r, Espaih 1977 p¡Q9 
2 Ibtd , ppJO 

3 Judf.h Lazar; La ciencia de la Comunicación pp 13 
4 RubénMolina Mart lnez; Gobierro y comunicadón social. (p¡iW) 4 



considerado uno de los padres de los es tudi os 

en esta área, la cornun .icación "no es una 

respuesta en sí misma sino esencialmente la 

relación por transmisión de estímulos y la 

evocación de respu es tas"'' 

Comunicación y Cultura. 
en su libro 

Alfred Smith 
retorna esta idea y comenta que para C herry, 

lo importante era que el mens;~j e tuv iera efoc­

to en el receptor para establecer la co muni­
cación y lo cita '· todo rnens;~j e que no genera 

ninguna respuesta no es una comun icación". 

Por lo cual la comunicación se con\ ·ie rte e n 

una actividad humana que propicia la inte rac­

ción entre individuos, establece un v ínculo 

común, una dinámica dial éctica, do nde un 

individuo o grupo "A" pued a log rar un 

contacto con el individuo o g ntpo '' B". 

Para ampliar esta idea se tomará la defini c ió n 

que propone Schramm \V en el artículo 

''Comunication in i\fodern Society" , de la 

Universidad de lllinois donde describe la 

comunicación como el proceso donde un indi­

viduo (comunicador) transmi te es tí mulos 
(generalmente verbal es ) co n el fi n de 
modificar algún comportamie n to de s u 
se m~jante, la comunicación tie ne un a fun ció n 

determinada, que no es sólo la tr ansmisió n de 

algún tipo de mens;~je, sino la captación del 

1nismo ¡:or otro sujeto, de esta fr>rrna se crea 
un vínculo entre ambos. 

El autor l\fartín Se rrano en su libro Teoría de 

la Con1unicación define esta palabra con .10 un a 

5 Alfred G Smith; Comunicación y cul tura G. Ediciones Nueva Visión, BuSJ.os Aires 19 7J 
·p . 98 

de las actividades más anti g uas 

humano cuya firn ció n es la inte racción entre 

los ind ividuo :-.<. Con esta hase, se toma corno 

punto de refé rencia que la comunicación es un 

intercambio de mensaj es entre individuos que 

ponen en común una información determina­
da. 

Exis te n varws niveles de intercanürio de 

infor mación entre individuos. resultado de las 

dist in tas fórmas de inte racció n. La comuni­
cación se ubica confórme a ello en cinco f ' 
g rupos importantes: 

Auditiva o lenguaj e hablado: desarrollada a 

partir ele la e rnisió11 y recepc ión de sonidos. 

Visual: creada a partir de la percepción de las 
imágenes. 

Táctil: g e ne rada por el contacto directo 

físi co entre el emiso r y el receptor. 

Olfativa: interpre tada a partir de los olores. 

Gustativa: desarrollada por e l contacto con 
los sabor e :-; . 

A pesar de que el se r humano cuenta con 

cinco se ntidos básicos, en la actualidad se ha 

dado mayor importancia a la vista y al oído 

para rec ibir información del e xterior. posible­

rne n te por e l incre mento de información 

vis ual a partir del inve nto del te levisor. 
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En la sociedad, el conocim iento y la comuni­

cación se basan en los sentidos. como lo t~s la 

práctica de la tradición oral, un ejemplo de 

esto sena la Edad Media donde la 

comunicación esc rita era limitada y no era 

fücil acceder al conocimiento. 

Se puede tornar como ejemplo uno de los 

pa s;~ j es de la Biblia cuando Jesús se presenta 

ante sus discípulos después de ser crucifi cado 
y resucitado: uno de sus segu idores no cree en 

la aparición de su maest ro hasta no tncar sus 

llagas en sus manos; esto nos muestra un tipo 

de conocimiento que se daba a través del 

tacto, el contacto con la s cosas daba al 

hombre la ex perien cia su fi ciente para conocer 

una posible verdadu (Me Luha n, 198.'i) . 

\Vilbur Schram delim.ita dos formas de comu­

nicación del ser humano, la primera se basa 

en la interacción de Jos actores de la comuni­

cación y genera una re troalime ntación 

direc ta , es la com unicación interpersonal: 

cuya fuente emite un mens;~j e cifrado deter-

• minado a partir de un código, rt~alizado por un 

comttnicador (.llámese al que real.iza la acción 

de comunicar) dirigido a un pe rceptor o 

descifrado r, con lo cual se logra el proceso d e 

comunicación. 

Schrarnm desarrolla un esq uema de relación 

entre co municador y perceptor (esq uema 1): 

el primero ut iliza algún tipo de fúente , es 
decir, el vehículo de la comunicac ión, para 

hacer llegar su mens;~je, puede ser una hoja de -~~~'l 
papel. la voz o una fotugrafia. Después. el r 
comunicador genera un mensaje ci frado en un 
código, por ejemplo, en la hoja de papel 

escribe letras que formarán palabras y 
oraciones, tod o en un idioma que sea 

cornpn:ndido por el perceptor. Por C1ltimo, 

genera la seiial que es captada por e l percep­

tor y traducida a través de su mecanismo 

descifrado r, que en el caso de la ho.ia escrita 

será la lectura y el reconocimiento de carac­

teres para entende r el mensaje. Esta relación 
la de1101ni na: 

ESQUEMA 1 

fuente cifrador señal 

1 

1 

1 

comunicador 

6 Alfred G Smith; Comunicación y cultura G . Ediciones Nueva Visión, Buenos A ires 19 73 
·p. 98 

des ifrador dest ino 

~ 
perceptor 
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Comunicador- cifrador (la fu ente) 

IVIe ns;~j e-se11al 

Percepto r- descifrador (e l destino) 

Para que la comunicación sea efr'ct iva, es 
deci 1~ que el descifrador entienda el mensaje, 
es necesaria una serie de experi encias e 
infonnaciún corrnmes, y mient ras más ce1·­
canas sean, más efi caz se rá la co mun icación . 

Cifrador 

Campo de Experiencia 

Comunicador 

ESQUEMA 2 

Descifrador 

Destino 

Campo de Experiencia 

Perceptor 

En este esquema \V Schramrn muestra co rno 

interactúa el mensaj e e n Jo que denomina 
campo común entre comunicador y perceptor 
(esquema '2 ), do nde se compa rte la info r ma­

ción . Este campo integra expe rienc ias y 
co11ocimientos entre ambos y permite n una 

buena comunicació n, por eje mplo: Si un 
comtmicador escribe una carta en ;Üemán y el 

perceptor no sabe este idioma por más q ue el 

primero busque la forma de hacerse entender, 

el segundo no recibirá el mensaje que se 
pretendía, por no entender el rni s rno código. 

Durante una plática informal o formal los dos 

individuos se transforman de comunicador a 

perceptor y viceversa, ya que durante la 

co nversac ión ambos transmiten un mensaje y 

reciben el men s;~j e del otro; el primero en 

generar el rne ns;~j e busca que su opuesto 
descifre la información y responda, de esta 

fo rma se crea un dia logo entre los partici­
pantes (esquema.'~ ) . 

ESQUEMA 3 

E n es te esquema se pe rcibe corno el que 

co mienza como comunicador ge ne ra un 

mens <~j e que es decodificado por el pe rceptor, 
q ui en a s u ve z g enera o t ro rnensaje motivado 

por el pnmero, y así se convierte en 
co1nunicador, esto es lo que algunos autores 
co nocen corno retroalimentac ión, característi­

ca de la com unicació n humana in terpt~ rsonal. 

Schrannn denomina comunicación colectiva a 

Ja t rasmisión de infó nnación d o nd e los 

perceptores rebasan en núrnero a los comuni­
cadores, es decir, ex iste una audie ncia . Sin 

embargo, parte del mismo princip.io de la 
comunicac ión i.nterpersonal , el inte rcambio 
de inforrnación en un campo co1rnín. 

E s in1por tante señalar que la conrnnicac1on 

colectiva se da en un sólo sentido: comuni ­
cador-rece ptor. 

7 



Ya que se vuelve difkil crear una retroali­
mentación por el número de personas que 
reciben el rne ns;tj e. esto d ificulta la creación 
de un canal que permita la retroalimentación. 

ESQUEMA 4 

DIFERENTES CANALES TECNICO S 

mensajes 
idénticos 

Reaprovecha miento 
de la comunicación 

de retorno 

En este esquema se observa como Schramm 
interpreta la co municació n colectiva: el públi­
co receptor incluye distintas personas que 
descifran el mensaj e. cada una de las cuales 
forma parte de un grupo, que a su n·z llega al 
consenso en la comprensión, por otra parte el 
comu nicador debe entender al ptíblico pa ra 
cifrar co rrectamente el mensaje, esto se basa 
en las acciones del grupo y suele generar una 
acción . 

E n ambas co 1.nurncac1ones existen t res 
elementos ese ncia les: fu ente (u na persona que 
habla , escribe. dibuja, etc. ) me nsaje ( s\'~ 

traduce corno la acción que g-enera, es decir, el 
sonido que hace, lo que escribe, e tc. ) y dest i­
no (la persona que escucha , lee o n· el 
mens;~jc) . 

Por otra parte. 1\larino Yer ro Belmonte hace 
una precisión en la com uni cac ió n mas iva, 
cuando los mensaj es se crean pa ra el ser\'icio 
de instit uciones u organismos públicos 
11arnánclola co municació n pública. F:n és ta , el 
me ns:~j e tiene un carácter netamente social, -~~¡] 
informa a la comunidad de hec hos relevantes • 
para el grnpo, y pon e e n cornún la 
infr.)rmación necesaria para .la com ·ivencia de 
los integrantes de la comun idad. 

Ca be seiialar que la comunicación 
limita al in te rcambio de información verba l, 
también e xiste interacc ión entre indi\·iduos 
por otros rned ios. 

La comu ni cación verbal se c rea por otro 
medio de la palabra y se desarrolla e n torno aJ 
contexto social y cultural , ya que la forma de 
exp resió n del individ uo utili1.a los códigos 
establecidos en su entorno para comunica rse 
e interpretar los mensajes en1itidos. La comu­
nicació n verbal es resultado del intercambio 
de cód igos pre-es tablecidos por un grupo que 
permite la socialización de sns integrantes, es 
dec ir. que la información sea co mún . 

La comunicanon no \"t:rhal es aquella que 
utiliza cualqui e r otro lenguaj e (gráfico, 
gestual, etc.) para expresa r una id ea, po r 
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ejemplo: un gesto de disgusto ante una 

situación incómoda y poco deseada, o unCI 

carcajada de tt:~licidad después de escuchar una 

anécdota cu r iosa y graciosa . La cornunicación 

no verbd se establece también e n relación con 

el medio ambiente. El juez que se encuentra 

en la parte más alta del lugar, comun ica que él 

es la persona más importante, o si vemos una 

persona detrás de un mostrador, transmite la 

inf<)rmación de que nos atenderá. 

1.2 Elementos de la comunicación. 

La acción comunicativa es un proceso que se 

compone de un inicio (donde se efectúa un 

mensaje). final (donde el que recibe el mensaj e 

interpreta la información ) y una serie de 

pasos que permiten que se lleve a cabo. 

D esde el primer modelo de comunicación 

establecido por Aristóteles han existido tres 

elernen tos primordiales: rnens ;~ j e , que es la 

infrlrrnación que se hará d e uso común. 

emisor, que es aquel que produce el mens<~je .Y 

receptor que es el que recibe el men saje y al 

cual va d irigido: i\ristóte1es en su Hetórica 

los llamaba discurso, orador .Y auditorio 7, 

respectivame nt e. Sin estos elementos no 

existe un proceso ele comunicación. 

·'El proceso de comunicación se realiza 

siernpre por la inte racció n de ::; elementos 

base: emisor ( ... ) e nvía un mensaje a través dt! 

un canal ( . . . ) y un r eceptor"s (Lazar, J9~JG:9 .5 ) 

7 Judifl Lazar; opci~ pp 9S 
8 Ibis. pp 95 
9 Hund, WolfD.opci t, pp 4 3 

•••• Los modelos d e comtmicación creados 

después del de Aristóteles como los de 

Sbannon y \Veaver ( HH7 ), Schramm (1951·). 

Westley y Makolm ( l ~157 ) , Fearinp; ( l ~15:3 ) , 

Johnson ( 19 5.'.~ ) y Serrano ( 1989) muestran 

entre sus elementos al emisor quie n genera la 

información . el mens<~je que es lo que se 

comu nica y el receptor que capta la señal. 

Para algunos autores la relación entre fuente 

y receptor es indispensable para la comuni­

cación, la ausenc ia de uno de ellns determina 

el grado de claridad en el intel'Carnbio ele 

infonriac·ió n significativa. 

'T en la comunicación es neces<11·10J como 

mínimo dos interlocutores. ele los cuales. ;d 

menos uno dispone de las instalaciones de 

emis ión, y el otro, de las instalaciones para la 

recepción [del mensaje por medio de un 

canal]"~ ¡ 

Si bien es importante la existencia de la 

fi.iente y el rece ptor, la relac ión entre ambos 

conlleva dos e lementos que permiten la 

comunicación: mensaje y canal. cada uno 

facilita e l intercambio ele inf()rrnación 

significativa y son inseparables. 

En el esquema que presenta D. Berlo en su libro El 

proceso de la comunicación se observan cuatro 

elernentos que com1xmen la comunie<1ción: füente, 

rncm«üe, canal y receptor que interactúan entre sí. 
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FUENTE MENSAJE 

Habilidades en 
la comun i ca c ión 

Actitudes c 
o 
N 
o T 

Conocim ien t o c 
1 

R 

M 

Sistema Social 
1 
E 
N 
T 

Cultura o 

Emisor 
El emisor del mensaje es el comunicador, qu e 
genera la comunicación con objetivo de que 
produzca un efi:~cto en algún otro individuo. 
Para D. Berlo existen cuatro fa ctores que 
permiten que el emisor desarrolle el mensaj e 
adecuado: 

a ) Habilidades comunicativas. que permiten aJ 
emisor trasmitir su mensaj e, se diYiden en 
habilidades encodi ti caclas: escribir. pi11tar, 
gesticula r. hablar. entre otras. Este tipo de 
habilidad permite que e] comunicador ex prese 
un a idea, si la fuente del mensi~je no sabe o 110 

puede hablar o escrib.ir, no expresará su idea y 
no se establecerá la comunicación . 

T 

••••• 
CANAL RECEPTOR 

1~ vista Habilidades en 
la comun i cacion 

1~ o ido Actitudes 

c 
o 

1~ D tacto Conoc i m i ento 
1 
G 
o ll olfato Sistema Soc ial 

1~ gusto Cultura 

b) La actituJ del emisor ante la creaci6n del 
mensaje y ante la presencia del receptor, por 
ejemplo, si en un auditorio una persona se 

muestra temerosa y cun un tono bajo y 
tímido, lo más seguro es que su audiencia no 
lo torne en cuenta, sin embargo si este emisor 
se co rnporta de frffma ofensiva ante el mismo 
público, la respuesta se rá de rechazo. es así 
que la postura que adopte el comunicador 
debe ser la adecuada para establecer la 
comunicación. 

e) E l nivel de conocimiento que indica todos 
los recu rsos del proceso, por ejemplo, para 
escribir una carta es necesario un vocabular.io 
adecuado, para que el mensaj e sea entendido, 
además es necesario co nocer su ortografía 
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para que el 1·eceptor entienda correctamente 
la infi:.irmación. 

.. . . . nuestra ortografla no sólo es correcta 
para cumplir con las leyes gramaticales, s ino 
que también es correcta para encodificar un 

mensa.ie" IP 

d) El nivel socio-cultural determina cree ncias 
y valores. esto último interviene en la co n­
strucción de nn mensaj e. Existen estudios 
social es sobre la diféencia de conductas que 
adoptan las distintas clases social es. de la 
forma de expresión de los individuos ya que 
su nivel socio-ctLltural determina la elección 
de p<tlabras o medios para establecer una 
comunicación. Por ejemplo, el mexicano no se 
co municará ele la misrna forma que el es pañol 
o el argentino, a pesar que Jos tres grupos 
hablen español, ya que cada uno ele ell os 
utiliza el léxico propio de su país de orig·en. 

Receptor 
El recepto r forma parte primordial del proce­
so de comunicación . ya que recibe el niens t~je 

producido poi· la fi.iente. Las características 
que lo distinguen son similares a las del 
em isor, ya que ambos deben contar con el 
conocimiento de los signos que se utilizan en 
la elaboración del rnens;~je . También es 
necesario que el receptor tenga la capacidad 
de percibir el mensaje, si n esta habilidad la 
comu nicación no se puede establecer del todo. 

Es importante señalar qu e el \ 'Ínculo entre 

•• •••• emisor y receptor es tá es trechamente li gado 
en el proceso co municati,co ya que la acción 
del primero determina la actitud del segundo 
con respecto al mensaje . 

''Los mens<~jes que ... [ e mitidos por el recep­
tor es tán] . . . determinados por los que ha 
recibido, por las fi1erzas que fueron irnpuestas 
en un momento anterior al de codificar [el 
mensaje] . .. La forma en que decodificará un 

mensaj e _es tá dete_rm~na~la en ci ~ rto :11odo r 
por. .. actitudes hacia s1 rrn srno, hacia la fuente · 

y hacia el contenido del mensa.je." 1 1 

Las fuerzas mencionadas son los distintos 
tonos que se utilizan dentro de Ja comuni­
cación. al pronunciar una idea en nna 
comersac ión, por ejemplo: si en una discusión 
se alza la voz al pronunciar la frase ·'estoy 
muy moles to" no tendrá el mismo impacto 
que si se dice por med io ele un susurro. Esto 
dará co rno resultado que el receptor torne una 
actitud frente al mensaje con lo que el 
intercambio de información puede verst~ 

afectado al no tener la fuerza necesaria. 

Si bien el receptor es parecido al emiso r en 
sus características co1nunicativas, para 
interpretar el mensaj e, el clecoclificador de la 
comunicación debe tener alguna habilidad 
como escuchar, leer, pensar u observar. para 
descifrar el menst~je e mitido. Una pe rsona que 
no sepa leer no interpretará Jos signos 
ling üísticos que, unidos, forman la palabra 
comu ni cación. 

10 D. Berlo, El proceso de la comunicación. Edi vrial El Alcno SA de CV, México 1991 ppJ4 
11 1 D. Berlo, lbid, pp 4 1 
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Tanto emisor como receptor afectan con su 
bagaje cu] tu ral y soc ial Ja estructura del men­
sa.ie, ya que el medio permite la generación 
del conocimiento necesario para interpretar 
un mensaje a través de los dist intos códigos 
ut ilizados por el hombre. ll na ptTsona que 
nace en un lugar donde no se ut ili zan muchas 
palabras en el vocabul ario habitual. cuando 
llega a un lugar donde el léx ico es imís 
extenso, tiene problemas para entender el 
rnensi~j e ya que no conoce todas las palabras, 
lo que ocasiona la pérdida de información en 
la comunicación. 

Se p uede afirmar que la relac ión entre emisor­
cod ificado r y rec~ptor-decodificador es 
est recha; la acción del p ri rnero repercute en la 
fo r ma en que el segundo comprende Ja 
in fo rmación emitida, por su parte el decodifi­
cador genera Ja retroali mentación entre los 
actores de la comunicación. ( ... ) la mayoría de 
los determi nantes claves de una comunicación 
implican las relaciones entre características 

de la fue nte y del rece ptor.'" 1'.l 

Mensaje 
El rnensaje, la parte más importante de la 
comLnricación, es el \'ehículo que per mi te que 
la información se lleve de un lugar a otro, es 

resultado ele una acción físi ca: por ej empl o si 
una persona dice algo, las palabras que 
pronuncie se desplaya n por el movimiento de 
la part íc ulas que confor man el aire .Y serán 
escuchadas po r otra persona, o si una persona 
observa un a o bra ele arte, percibi rá el 

12 D . Bcrto, Ibis, pp 42 

13 D . Bcrl o, Ibis, pp 43 

resu ltado de las vanacwnes 
lu z re fl ejadas po r la obra y q ue su ojo capta, 
ambas acciones flsicas permiten al receptor 
percibir el mensaj e. 

'·Cua nd o hablarnos. nuest ro discurso es t' l 
me nsa.Je; cuando escribirnos, In escrito; 
cuando pintarnos, el cuadro; ( ... ) 
gestirnlamos. [ todo lo que produc irnos puede 
se r un rnensaje ]'" 1 ;l 

E n su esqu e ma de comu11icac10n 
Jakobso n ubica al mens;~j e corno eje de la 
comunicación, po rque vincula al emisor y al 
receptor en un proceso cuya est ructura pa rte 
de un refere n te corn(m: la forma del contacto 
entre ambos y el cód igo en el cual se tra nsmi­
tirá la informació n. 

Todo me ns;~j e se compone J e un 
dete rrni nado de elementos que al unirse 
generan una intórrnación deterrninaJa. si una 
pe rsona pronuncia la frase el pato está 
volando la unión de los so nidos de las letras 
genera el son ido final, de la m isma fo rma si 
una persona esc ribe un enu nciado donde se 
percil>an las palabras el pato está volando. la 
relación entre caracteres permiti.rá al lector 
del e nunciado identificar la info r mación 
ge nerada po r la füente. 

El rnensa.ie t ransmite datos referenciales que 
remiten a un obj eto, animal o cosa ; por 
ejemplo, si una persona descr ibe un círbo] uti­
li zará palabr as tales como: ramas, fo ll aj e, 
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hojas. tronco o corteza, para logra1· que el 
receptor reco nozca de qué se habla, estas 
palabras son parte de las características que 
identifican un árbol. Todo lo que se describa 
será resultado de la experiencia previa que 
ambos individuos tengan respecto al árbol. 

"T'odos los factores de conocimiento ele la 

co mpres ión humana son aprendidos. E l 
repe rto1 io humano de señales es por tanto. en 
lo esencia l, una función de la sociedad 
humana. f~ste mostrará sus propiedades 
según el contexto social e his tór ico en el que 

lo investiguemos'º 11-

La experiencia ante objetos o situaciones 
permite entender los elementos significativos 
que emite una fuente en la comunicación, por 
ejemplo. si una persona que vive en Alaska 
describe la nieve dirá que ex is ten 
aproximadamente 15 tipos distintos de n.ieve 
según la temperatura del ambiente: el agua 
nieve. la escarcha o nieve sólida. por nombra r 
algunas. Sin embargo. en un país del Caribe, 
por ejemplo Cuba, donde no puede nevar. sus 
habitantes, al escuchar la palabra nieve ta l vez 
piensen sólo un postre frío. Con este ejemplo 
se observa que todo n1ensé~je resulta de una 
experiencia vivencia! previa, y parn que el 
emisor sea comprendido por el decodifi.cador, 
éste deberá tener una experiencia similar. 

Cuando se unifican expe riencias comunes en 
un sistema, se convierten en símbolos que 
ponen en común significados y estructuran 

14 WolfHwd, opci l, pp 39 

15 D. Belo, opcit, pp4S 

mensajes comprensibles para el receptor, 
dando como resultado el entendimiento entre 
las partes. 

'"CCódigoJ se puede definir como todo grupo 
de símbolos que puede ser estructurado de 
manera que tenga algún significado para 

alguien'" l.> • todo código se estructura con 
signos semejantes cuya interacción genera 
una información determinada, por t~jemplo, en 
la lengua española se uti:izan símbolos , 
característicos como la letra N que genera un 
sonido detenninado que unido con otros 
símbolos y sus sonidos conforma palabras 
como España. 

Estos símbolos no son utili zados en otras 
lenguas. a pesar de que haya similitudes en la 
combinación ele los elementos. 

De esta forma se define el código corno: la 
unión de elementos significativos dentro de 
un tipo de comunicación que transmiten una 
información com(m; su elección. así como su 
estructura. son decisiones de la fi.1ent:e; el 
nrclen y .ierarquía de la infr)rrnación caracteri-
1.ará a cada .individuo, es decir, será el estilo de 
comunicarse. Sin embargo, todos los estilos 
es tán regidos por alguna norma que ho 
mologa los significados de los símbolos en un 
contexto, es decir. la sintax is. 

Cabe señalar que los componentes de un men­
s<~je no se estudian aislados, ya que interac­
túan entre sí. logrando la estructura deseada 
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por la fuen te. por ejemplo, en una obra de arte 
como "El psicólogo'· de Hernedios Varo se 
observa el mensaje a través de los elementos 
pictóricos: color. forma, proporción . texturas. 
por nombrar algunos, pero, si se intenta 
analizar sólo el color o la textura de la obra 
dejando a un lacio los demás, se perderá el 
sent ido porq ue ni el color ni la textura tienen 
la fuerza suficiente para transmitir todo el 
mens ;~j e al observador; la obra es una unidad 
que mot iva al espectado r. así pues. el mens;~je 
integra componentes que al ser separados 
pi erden fuerza. y muchas veces, significado. 

El canal 
Como parte importante de la comunicación se 
encuentra el canal. s u definición es 
considerada parte del mismo mens;~ j e ya que 
ambos son inte1·depenclientes. Si se usara una 
analogía para definir el mensaj e en la comuni­
cación. és te sería el automóvil que lleva a la 
infórmación, mientras el canal sería la calle en 
la que se to ma una dirección. 

Los cinco sentidos son las capacidades 
humanas que perrnjten descifrar .los rnens;\jes 
en la conmnicación, pero cada uno de ellos se 
liga con el canal que le permite recibi r la infor­
mac ión producida por la fuente ; el oído recibe 
la se ii.al por medio del aire. que firnge corno 
canal , ya que al pronunciar una palabra. las 
moléculas se mueven generando onJas que 
permiten que el sonido Ll egue a] oíJo. Por su 
parte, el ojo utiliza la luz como canal, que 
permite vis ual izar los ol~j e to s. su color y forma. 

16 lde m, pp 5J 

La elecc ión de un canal se deberá a la frmna 
en que el emisor estructura el mensaj e y la 
definición de los elementos que serán 
sign ificat ivos 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 , será el liení'.O dond e los 
tintes co nformarán la imagen 
perci bida por una persona. 

'· ( ... ) todos los mensajes deben ser trasmiti­
dos a través de un camd y que la elecc ión de · 
és te es irnponante en la eficacia y efectividad 

de la co municación'· lli 

Al emit ir un mensaj e se utiliza una fo r ma de 
comunicación, es decir la elección de un ca nal, 
que en ocasiones no es el más adecuado, por 
ejemplo, en el caso de una co tnnnidad 
analfabeta que busca fomentar la lectura entre 
la población, definiti vamente utifo.ar un canal 
impreso, corno un tóll eto o una r evista. no 
se rá adecuado, ya que las personas no podrán 
lee r el contenido y el mensaj e no cumplirá su 
fun ci<'i n de t ransmitir información a pesar de 
que esté bien estruct urado. 

1.3 Modelos de comunicación 

U na for ma de entender un sistema. es 
elaborac ión de un modelo. a lo largo del tiem­
po los investigadores de la comunicación han 
postulado distintos modelos basados en los 
eleme ntos rnencionadns .Y aunque 
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nombren de forrnas distintas, en esencia son 
lo mismo. 

orador - discurso - audiencia 

El primer modelo. Aristotélico. está basado en 
estudios de la dialéctica , donde una tesis se ve 
contrapuesta por una antítesis, generando 
una síntesis; la comunicación tiene tres 
elementos que interactúan, ya que el orador 
emite una idea en un mens<~je. que generará 
en la audiencia alguna reacción, que sería la 
antítesis del orador, y la relación de ambas 
sintetizan la comunicación. 

En el siglo XX la escuela de Chicago estudió 
la comunicación utilizando como base el 
modelo de Aristóteles. La propuesta de los 
científi.cos Shannon y \Veaver sigue la misma 
idea lineal, su modelo creado para la compañía 
de teléfonos Be1L busca el cana] más adecuado 
en la trasmisión de dato.s, así como maximizar 
la emisión de la seüal. 

En el estudio establece un esquema de comu­
nicación que analiza tres puntos .importantes: 

1- (;con qué exactitud pueden trasmití rse los 
símbolos de la comunicación? 
2- ¿con qué precisión los símbolos trasm iten 
la significación deseada? 
3-¿con qué efrctividad el significado recibido 
afecta la conducta en el sentido deseado? 

17 Judal'l Lazar. Upc1t, pp ':J7 

. -.. 
Con base en esto se buscó demostrar 1a 
importancia de la interpretación del receptor 
en la emisión de 1a ti.1 ente, así en la señal 
emitida podría existir un factor externo que 
modificara de ;1lguna forma la recepción de la 
información. este nuevo elemento ]o llamaron 
füe1ite de mido. 

·'( ... ) la señal es vulnerable, puede ser trastor­
nada por el ruido ( . . . ) puede modificar 

seriamente la trasmisión y hasta imped irla" 17 

Los resultados de los estudios demostraron 
que en ocasiones el mismo mensaje lleva 
implícito cierto número de errores que oca­
siona su distorsión, éstos pueden se r sencillos 
como la fuerza de Ja señal que emite la fr1ente, 
o la utilización de significados equivocados 
en los mens<~jes. 

E l modelo de Shannon y \Ve;l\·er contempla 
cinco elementos corno parte del esquema 
comunicativo: fu ente de informació n: q ue 
genera el mensaje; emisor: que permite la 
elaboración del mensaje; fü ente de ruido: que 
impide la recepción fi el de la emisión: recep­
tor: que perrnite recibir la señaJ del emisor y 

el destino: quien rec ibe el mensaj e final entre 
cada uno de ellos existe un elemento que los 
hace interactuar (ver esq ue rna de comuni­
cación) en el caso de la fuente de información 
y el emisor se encuentra e1 mens;~je de la 
misma fbrma entre el receptor y el destino. 
Por otra parte entre el emisor y el receptor se 
encuentra la señal que pe rrnite la trasmisión 
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de in fonnación. sin embargo, entre és tos se 
observa la fuente Je ruido que afi.xta la recep­
ción c.lel mensaje. 

i\Iode lo de comu n icación de Shannon y 
vVeaver 

Fuente de 
Información Emisor 

mensaje 

Receptor 

señal J. señal 
recib ida 

Fuente de 
Ruido 

men saje 

Destin o 

basaba e n una f'lrnción técnica de la 

cación al busca r e l mejoramiento 
te1ef6nica. 

Harold Lasswell desarrolló otro modelo a 

partir de] estudio de los me nsa.j es publicitar­
ios de los años cuarenta, el objetivo de su 

investigación se basaba en su pregunta céle­

bre publicada en un artículo en el al'io Je rn-1:8 

"¿q uién dice qué por que canal y con que efec­

to?'" Su principal aportación fue la forma de 

analizar la comunicación de masas a partir de 
preguntas: 

La gran d iferencia en tre este modelo y el A diferenc ia J e los demás modelos. éste 

prop ues to p o r A ristóteles radica en su origen. reflexiona sob re la relación entre los sujetos 
Mien t ras el modelo dialéctico sólo contem-
plaba los integ ran tes de la comunical·ión, el 

prop uesto por Shannon y \Veaver presenta a 

la fuente de información como el sujeto que 

neces ita un mecanismo ajeno para comuni­

carse, corno el equipo que permite emitir la 

infi.>rrnac ión Jeseada , e n este caso. el teléfono, 

el cual genera una señal captaua por un apara­
to serm;jan te, otro teléfóno. Sin embargo, e n 

su camino puede en co n trar obstáculos. como 

una tormen ta eléct rica o una fall a en la línea 

de teléfono que im p ida el libre flujo del men­

saje. o q ue el otro aparato receptor no se 

e nc uent re en buen estado. por nombrar 

algunos eje mplos. estos se l laman fuente de 

r uido, c uando la señal llega al aparato recep­

to r se rep roduce el mensaje inicial llegando a 

su desti no, que en el caso del te léfono es una 

persona, cabe seiialar q ue este modelo se 

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

de la conumicación. partiendo de la idea de 
que toda connmicación tiene un efrcto en e] 
receptor. 

La primera pregunta dentro del esquema es: 

¿Quién? y corresponde a la füe nte, d ice qué se 

conviene en el mensaje o la información q ue 

se emitirá, ¿por q ué canal? se trasmitirá, ¿a 

qué audiencia o grupo? se dir ige el romun i­

cador. por último ¿con q ue.': etecto? Ubica la 

manera en que el mens<~e att·cta el compor­
tamiento del receptor. 
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Lasswell. por lo tanto, contempla a la comuni­
cación como una acción lineal con influencia 
en el decodificador a través Je la persuasión. 
sin embargo hay que ubicarlo como resultado 
de un estudio de segmentos de audiencias 
publicitarias. 

"Por comunicación pers uasiva entendemos un 
mensaje ( ... ) dirigido a una. o varias personas 
«para» hacerles adoptar un determinado 
punto de vista ( ... ) general mente argumenta­
da (el mensaj e incluye las razones o argumen­

tos que justifican la posición adoptada) i s 

El esquema propuesto por Laswell contempla 
los factores que determinan el grauo de efec­
tividad que tenga la emisión ele un mensaje en 
los medios masivos de comunicación. ya que 
conternrJa la forma eficiente Je producir una 
información sign ificat iva para el receptor: la 
persuasión será facilitada al uti lizar un código 
com(1 n que permita la identificación del nwn­
saje como parte de la vida cotidiana del grupo. 

1.3. l Modelo de Comunicación para el 
diseño de medios de comunicación. 

En su libro .La comunicación en acción .loan 
Costa retoma el modelo de comu nicación 
propuesto por Laswell y comenta. "En 19D2. 

modificamos este paradiµ;rna clásico con el 
objeto de convertirlo en un i nst ru rnen to 
metodológico que aplicaran las empresas en 

•••••• sus decisiones de cornunicación" HJ 

El objetivo de estos cambios en el modelo los 
enuncia en tres puntos esenciales J e la comu­
nicación ele nuestros tiempos: 

a)Invertir el paradigma clásico haciéndolo 
utilizable a priori. es decir que se aplicara 
antes de ejecutar cualquier acción. 

b)Hacerlo aplicable ta1nbién a posteriori para f 
verificar y evaluar los eféctos de la acción. 
c )Que sea más (1 t:il para el disefio y el con trol 
de las acciones. 

El cambio. rauica en incluir <los apartados 
más que considerarán la gestión, lo creati\'O, 
la es trategia del mensaje, así como el contro l 
y la cuantificación de las acciones de comuni­
cación. 

Costa describe la comunicación como el tipo 
de acciones que una empresa desarrolla con 
un propósito determinado. "El fin es primero 
en las intenciones y último en la ejecución. 
Una acción eficaz es una acción que a) con­
sigue realizar sus fines, b) con los medios 
disponibles. c) en eJ tiempo previsto. d) sin 

efectos secundarios negat ivos'' 'zO 

De esta forma la comunicación de una empre­
sa tendrá un ol~jeti, ·o clarn y determinado, 
implícito en las acciones que és ta determin e y 
fortalecerá su imagen ante la sociedad. 

18 ci ta de (Montmollin 1985: l 19)en Comunicación de masas y conducta rolitica .SabuccdoRodrigucz. M pp. 3 1 
19 JoanCosta, La comunicadón en acción, w 49 
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Sin modificar el punto social , .Joan C. reto ma 
la estructura propuesta por Las\vell e int ro­

duce dos preguntas más. ¿Con qué ol~je to? .Y 
¿Con qué inversión ! tiempo? 

En la preg unta ¿con qué ob.i eto? busca definir 
los motivos, todo rnensaje emitido bu sca un 
tipo de acción en el pe rcepto r en la q ue delim­
itar el ob.ietivo de la emis ión del mens;~ j e 

res ul ta de s uma importancia. El resu ltado del 

1nensa.ie depende de los elementos de q ue 
dispone. La pregunta ¿co n qué inversión -
tien1poi) busca conocer los recursos con los 

q ue se cuenta para emitir un mensaje. No 

todas las empresas o institutos cuentan con la 
infraestructura q ue les p ermita inve rtir 
g randes cantidades de dinero en la elección de 
medios de com unicación masivos. T ambién es 
irnporta: ite considerar los recursos humanos 

para la logística. El tiempo también juega un 
papel impor tante en el proceso de ges tión del 
mensaje, ya q ue es éste determina los pasos a 

seguir y s u duración . Así, el modelo J e 
comunicación ! acción como é l lo deno rnina 
queda de la siguien te manera: 

1) quién dice (o quién hace) 

el p residente, un departamento, la empresa. el 
grupo 

2) qué (dice o hace) 

objetivos de comunicación 
3) a quién (o con quién) 
tipologías del público 

20 lbid . pp34 

21 paso p-opuesto por Joe.n Costa basado en elmodc k> de Laswcll 

22 paso fl'"Opucsto po r Joon Costa basado en el mC>dc lo de Laswell 

4) Co n qué obje tivos :! 1 

fines pre\·istos 

• 
5) Con qué inversió n ! tiempo'..!'.2 
logís tica, costos, plazos 

6) po r q ué medio: 
mas ivos, selectivos, in te rper sonales 

7) con q ué efectos 
lo q ue se espe ra te ner como res ultado J e 
acció n en fo rma cuan t itati va y cuali tativa. 

Para es te au tor, la adaptac ión del modelo 
plantead o por Laswell perrnite mayor cont rol 
en el proceso de dis e ño estratégico .Y 

profundiza en factores de s uma importancia 
parn la efi cacia de la co mun icación de una 
in s titució n o empresa. 

1.4 Comunicación Visual 

El ser hu1nano ha desar rollaJo dis ti nt as 
fo rmas de comunicarse utilizando sus c inco 
sentidos b<1s icos. La vis ta ha sido de gran 
importancia en e l desarroll o de la humanidad ; 
en un p rinc ipio e l hombre creó imágenes para 
representar s u en to n10 como se obse r \'a en 
las pint uras rupestres de fi g uras de ani.males 
y humanos en acciones relacionadas con la 
ca za. 

Para algunos in ves tigadores, es te t ipo 

ex pres ión te nía un se ntid o rnís t ico-rnágico2 :l , 
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al represe ntar a los animales en las paredes de 
las cuevas se capturaría su es pír itu y propor­
cionaría buena caza. 

T al ve í'. los creadores de estas pintu ras busca­
ban favorecer la obte nción J e alimento, sin 
ernbargc\ su irnportancia radi ca en su esencia 
comunicativa, por ello se cons idera el inicio de 
la comu nicación visual. .Por mucho t iempo el 
hombre ha utilizado este tipo ele comuni­
cación como forma de intercam bio de 
infiwrnación , se compone de elemen tos 
visuales que nmfiguran un mensaje pe rcibido 
a través de los ojos. 

Las culturas del mundo utili zan las imágenes 
para distintos fines, desde representaciones 
religiosas hasta la escritura, po r ~ j e rnp l o : en 
los cl'>dices prehi spánicos, por medio de 
íconos, lo:o: Tlacuilos recopilaban las distin tas 
vi vencías de las n11tu ras precolombinas, po r 
otra parte en la actualidad las imágenes 
fr>rman parte de nues tro e nto r no común , 
"( . . . )eJ mensaj e en imáge nes g rá fi cas es 
lograr la rnngenia1idad del receptor e n la 

médula del texto vis ual( ... r 21 por lo qu e su 
estruct ura se encuentra subordinada a la elec­
ción de elemen tos visuales que remi tan a la 
realidad del perceptor. Para que la comuni­
cación se lleve a cabo es necesario con tar con 
un mensaj e, que lleve la información significa­
ti\"a al receptor, una de sus principales ca rac­
te ríst icas radica en la forma en que se repre­
senta. Todo objeto creado por el ho rnbre con­
lleva un sig nificad o por su configuración, para 

• al g unos investigadores las imágenes son una 
copia de la re;didad de su autor, es decir son la 
fo rma en que se inter preta el entorno. '" En sus 
expres iones es t;í, no solamente el val o r estt'. ti ­
co del objeto intuido, s ino además el modo 

pernonal de su intuición '"\! .'., 

La co nrnnicación es la forma en qu e el hombre 
pone e n común un mens ;~j e significativo para 
un g rupo dete rminado, por medio de los 
cód igos reconocidos por és t e. En la comuni- r 
cación vi sual el emisor crea mensajes por ' 
medio de es tímulos visuales reconocidos por 
el receptor. '" I ,a comprensión de1 dato presen­
tado por el mensaj e implica en todos los casos 
una comp rensión de la realidad Ctan to del que 

lo emite corno de] que lo recib(j"'l!1> 

La co municación visual se e nfo ca 
tran smi s ión de mensajes, que el hombre 
utili za en la \"ida cotidiana basadas en las 
ex.peri encias de lo que percibe. 

Para Joan Costa la co municación 
producto del trabajo del ojo y 
visualizar (hablar a los ojos). Describe así dos 
fr>rrna s de percibir la realidad : 

a) lo que no es tot<tl y directamente dado, es 
decir lo que vemos habitualmente a nuestro 
alrededo1·. 

b) lo que ha sido elaborado con la misión de 
comun icar. 

23 Es considerado místico-mágico todo aquel pensamiento del hombre que por medio de l11 ritual le pemite comprender Jos fenómenos 
que no se puede explicar. 

24 Luz del Carmen Vilchis, Disefto univeisode conocimiento. Pp 68 
25 Samuel Ramos Filosofia de la vida Artística pp. 39 
26 Daniel Priclo, Comunicación y Di lid\ o pp 28 ••••••• 19 



El primero es el mundo de los ol~jetos, las 
cosas y Jos fenómenos disti ngu idos de los 
objetos naturales, el segundo es d mundo de 
las representaciones que elabora el hombre, es 

decir es un mundo cultural. '-' 7 

Por lo que. la comunicación visual es una 
forrna de intercambiar información por medio 
de imágenes, donde el perceptor observa algo 
determinado dentro por su campo visual. 

"Lo que se combina en el acto \'isual es una 
actitud que llamarnos atención y una fünción 
que llamamos percibir. La atención no es una 
cuestión de todo o nada, s ino de grados, cuyas 
vari.aciones representarnos po r medio de una 
escala atencional que alcan za desde una aten­
ción psicológica nula a una atención activa y 
concentrada ( ... )"'\!S 

En este esquema se observa de qué forma la 
actitud del receptor afecta Ja recepción del 
rne n s;~je visual, ya que mientras menos tiem­
po se tenga frente al estímulo la excitación del 
ojo será mas pura y ocasionará que las per­
sonas se t~j en sólo en ]o que les interesa, por 
otra parte si la imagen pe rmanece mayor 
tiempo, se podrá examinar co n mayor deten­
imiento y el mensaje será reteniJo por el per­
ceptor. 

Si bien el ojo es la vía conJuctora de in forrna­
ción visual , no es el t'irii co órgano del ser 
humano que interviene en la com unicación 

27 Joan Costa . Upc1t , pp47 

28 lbid. pp 49 

"1tno1 rit1t1po 

¡ l ll 
mt.11 rlC'mpo mt1t1fu1t10 

visua l, el cerebro es fünclamental, ya ll e,·a a 
cabo la interpretación y asimilación de los 
mens;~j e s . Para entender la comuni cación ' 
visual es preciso conocer el ftmcionamiento 
del ojo y el proceso psicov isual. 

El ojo es un radar en busca de es tímulos 
vis uales, todo el día seleccjona imáge nes. 
Desde el momento en que un rayo de luz es 
captado por la reti na. el cerebro comienza la 
reconstruccjón de una imagen y por medio de 
ésta las personas interactúan ron su entorno 
al conocer el ambiente que los rodea. 
En el libro La Esquemática Joan Cos ta 
describe cinco procesos subordinados a la per­
cepción humana de las imágenes: 

a) Sensación: es la exci tación óptica por 
medio de la observación del objeto, Costa lo 
denom ina sensurn, que es una serie de man­
chas qu e forma n la mate ria prima y a su 
son parte susceptible del campo visual. 

b) Selección: es el proceso por el cual cada ind i­
vi.dno jerarquiza los estímulos en orden de 
importancia para observar con mayor deten­
irnient:o. 
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e) Exploración: que es la acc1on de los ojos 
para estudiar el estímulo escogido, es decir el 

mirar.'2!1 

d) Percepción: es el proceso cognitivo, es que 
el se r humano decodifica lo que ve, es en este 
punto Jonde se ll eva a cabo el i.ntercambio de 
información visual. '' (. .. ) su significado es 
ento nces la síntesis del encuentro de dos 
intenciones: ( ... ) la información contenida y la 

información extraída.'· ·~º 

e) Integración: es la culminación de Ja 
comunicación. es decir el mens;~je es rete nido 
en la mente del receptor. 

La comunicación visual. como cualquier tipo 
ele comunicación cuenta con elementos que la 
confórman y crean e l mens;~j e 

La imagen diseí'íada 

La imagen diseüacla, vehícu lo de infrH"mación 

y parte de la cultura. como todo mens;~je es 
estructurada a partir de un código común. En 
la comunicación visual el perceptor observa 
los elementos que la confr)rrnan .Y s u 
inte racc:ón para crear un campo semántico. 
Por ejemplo, si en un cartel se ob:-:;erva la 
muralla China, lo que nos remite la imagen 
será ese país, sin embargo, si se observa 
detenidamente se distinguirá la silueta de un 

camello, imagen representativa de una marca 
de cigarros. Estos elementos separados 

•• pueden comunicar ciertas cosas como un país, 
un camello o la historia ele China, pero al 
interactuar connotan un mensaje inequívoco. 
los cigarros Camel se encuentran en todos 
lados ''( ... ) el espectador de la imagen nxibe al 
mismo tiempo el 1nens;~je perceptivo y el 

mensaj e cultural. " . ~; 1 

Los mensajes visuales son percibidos desde 
dos puntos de vista según La estructura 
awwnte de Urnberto Eco, basadas en los 
códigos viso-verbal 

a) Las denotaciones son las imágenes 
obsen·aclas o~jet ivamente, es decir. todos los 
elernentos que componen a una imagen. por 
ejemplo: la 1nuralla china. las montañas, la 
silueta del camello, el nombre <l e la marca, etc. 
b) Las connotaciones son todas 
significaciones cultural es referentes a las imá­
genes observadas, es decir lo que sugiere Ja 
imagen y su relación con otros o~jetos, que en 
este caso es la imagen del camello fr)rmando 
parte de Ja muralla China. 

Por su parte Joan Costa define la imagen 
co mo resu ltado ele la experiencia neurológica 
y óptica, dividiéndola en: 

Imagen retiniana. es la percepción 
entor no, se obtiene a través J e! reflejo de la 
luz en los objetos y se captura por medio del 
ojo: por lo que las imágenes de este tipo 
forman parte de la vida diaria del ser humano 
que cuenta con el sentido de la vista. 

29 La dferencla entre Vf!!I y mirar radca en que m la segunda existe L11 interés mayor y espedflco sobre algo en especial. 
30 .Joan Costa, La EsQu<rnática, p. 60 
31 R. Barthes. La Semoiogla p .130 •••••• • 21 



Imágenes icónicas son todas las repr<:'senta­
cicrnes que el ser humano real iza. las visual­
izaciones gráficas creadas. para esto, se va le 
de recu rsos diversos. como el láp iz, los pig­
mentos o cualquier tipo de material tlsico, 
''Esta clase de imágenes técnicas es uno de los 
compon ~~ ntes principales de la com unicac ió n 

visual"·~2 • so n las que hoy en día se ocupan 
para los distintos medios de rnrnunicación 
masiva y resultan de l análisis de la realidad 
actual de las culturas. 

I rnage n mental mejor conocida como 
rnemona visual, es la que todos los seres 
humanos guardan en su memoria, por ej e mp­
lo la bandera mexicana o e l escudo un i\'ersi­
tario. si a una persona se le pide que describa 
alguna de estas dos i1rní.genes, posiblemente lo 
logre. si ha estado en contacto co n ellas. 

Para Danie l Prieto la image n tiene una 
eno rme ti.terza informat iva, en su li bro Diseño 
y Comunicación descr ibe sus funciones. 
"Imagen documento e imagen enfatizada 
abarcan los dos grandes polos del uso socia] 

( ... )"'~DE n principio. la imagen funciona como 
elemento docurnent:al , ya que su creación no 
sólo será un testimonio captado en e l tiempo 
sino mostrará parte del entor no que rodea al 
inclividu0 y cómo és te interactuaba co n él. 

Su segunda función es enfa tizar en un te ma o 
en lo estético. El énfasis temático radica en la 
elección del área de repr·ese ntació n ya que no 

32 COSTA .-i. La Esquemática, p.51 
33 PRIETO llaiiej, Com..nicación y Diseño, p.156 

serán las mi smas imágenes a utili zar en un 
mensaj e para niños que para adu ltos, po r su 
parte. lo es tét ico se encarga de Ja e lección de 
los elementos formales adecuados para la 
estructura del mensa.Je (co lor, 
composic ión. entre otros). 

CI ho mbre capta los objetos a través de los 
ojos y lo . .., retiene en la 1nent:e, es ta acci/in se 
com·ierte en aprend izaje visual que a lo largo 
de la vida permite al ser humano reco nocer 
nuevos objetos comparándolos con los ya 
conocidos. 

''El hec ho de que los analfabe tas reconozcan 
las irnágenes de un perro- .Y no reconozcan la 
palabra esc rita que lo s d esigna , indica 
claramente la naturaleza es pontánea y viven­

cia] d t' la p e rcepción visuar:11· la relación 
ent re la image n y el ho mbre se puede 
describir en tres frwmas, la primera es el 
pensamiento visual en que el hombre 
est ructura el mensaje v is ual. es en es te 
estadío donde se reconoce las forma y se 
ret iene en la memoria . Para lograrlo, es 
necesa rio que exista un proceso de cstn.1 c­
turación co nfórmado de tres pasos: 

a) U ni versal idad: son las representacio nes 
que muestran las distintas formas que ex isten 
o se crea n en la natural eza, es dec ir. son los 
ele mentos Yisuales que füngen com o matrices 
icónicas. 
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b) lVlemoria visual: son las fi.mcion es acumu­

ladas en el reconocimiento de las forn1as. 
comprende todas las experiencias visuaJes a 
lo largo de la vicia. 

e) Capacidad combinatoria: es la actividad de 
imaginar, dond e el hombre crea nuevos 

obj etos a partir de la combinación de los 
puntos anteriores. 

Por su parte Hobert G. Scott descri be en su 
libro Fundamentos del Diseüo que la luz 

refl t'; jada en los objetos ll ega a nues tra retina 
en distintas cantidades. el cerebro transfor ma 
esta energía en impulsos nerviosos que llega n 

al cereb ro. Las partes bajas en energía o con 
contraste dé bil res ultan id entifi cadas corno 
fondo, por s u parte, aque ll as con un grado 
mayor de energía o contras te son reconocidas 
co mo la forma , "Cuando percibimos una 

frirma. ello significa que deben existir 
d iferencias en los campos [\' isuales]. Cuando 

hay diferencia exis te tamb ién contraste.··:-; ''. 

Esta identificación permite la difort' nciación 

de nb.ie tos y genera un mensaje por medio de 
la in fo rmación captada por el ojo. 

La comunicación v isual utiliza la imagen 

co mo vehículo de infó rmación. ésta se 
compone de elementos tales como la forma, el 

colo r o la textura rasgos int rínsecos de los 

obj etos. que permiten que sea percibida por 
un .i ndividuo. 

34 COSTA Joan, ibid, p.89 

35 SCOTT, Fbb!n, Fundatrentos del dseño, p.11 

1.4.1 El Mensaje Visual 

En el libro La sintaxis ele la imag·en. 

Dondis descr ibe las característ icas del 

rne nsé~j e visual. Se compone J e tres ni veles, el 
primero es el inpu t visual que es la acción de 

obsen·ar nu estro alrededor. por su parte d 
mater ial visual es todo aquello que el hombre 

reproduce a partir de su co ntacto co n los 

objetos, puede ser un dibu.io o una pintura. 
Por ú]timo, la infraestructura abstracta que r 
son los objetos naturales o creados por el 
hombre. 

El mens;~j e visual se compone, según Dondis, 

de n iveles de percepción que captan sím bolos. 
al cornponer los rnens<~j es visua les seña.la que 

el hombre ut ili za dos niH' les ele intelige1JCia 
visual: 

a) N i\'el simbólico: es aquí dond e las imágenes 

tiene alto grado de refe rencia, a lgu nos 

pueden ser abstractos y otros altamente 

ornarnentados pero todos los símbolos solo 
pueden remit ir a una cosa. 

b ) N ivel r epresentacional : en este nive l e l ser 

humano reconoce los objetos por medio de su 
experiencia prev ia "el carácter de la 

observació n ele las cosas no sólo sine ro mo 
artificio que nos capacita para ap1·ender s ino 

tambi(~ n corno nues tro vínculo más est recho 

con la rea li dad ( ... )":w 
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c) La infraestructura: indica como el ser Leyes Gestálticas 
humano no sólo percibe un objeto o una parte 
dentro de su campo visual. sino percibe un Estas leyes describen el papel 
todo. estruct uras perceptivas y gráficas en el 

mensaje visual. 
Es aq u1 donde los estudios realizados en 
Alemania, por el grupo G·estalt son de gran 
importanc ia para comprender la comuni­
cación visual. El sustento de esta teo ría de la 
percepción radica e11 la labor que reali za el 
cerebro al procesar lo que se obsen ·a 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 ":17 

'"El fondo es más grande que la figura y. por lo 
común más simple ( ... ) la figura siempre ha 
siclo completamente distinta del fondo en 

cuanto a sus cualidades vi s ual es" ' 1 ~. El frrndo 
es entonces todo aquello que entra dentro en 
el campo visual. la figura será la parte 
específica de ese campo en la mal 
depositamos nuestro interés. 

Con esto corno base los estudios de la G esta! t 
describen cómo el ser humano perc ibe la 
forma. c<tda ley identifica cómo los individuos 
perciben y crean estructuras mentales. Estas 
leyes abarcan e] contraste, el cierre o la 
proximidad. por nombrar algunas. hasta la 
buena fr)rma que es la figura que lle,·a en su 
estructura una redundancia informacional. 

36 CXJNOIS An<tee, La sintaxis de la imagen. p.26 

37 COSTA Joan, Opcit. p.69 
36 SCOTT Robert, Opcit, p .17 

I . Ley de totalidad: el todo es cliforente y es 
más que la suma de sus partes. 

2. Ley estructural: una forma es percibida 
como un todo. 

3. Ley dialéctica: toda frmna se desprende del 
fondo sobre d que se encuentra, la 
decide qué es fondo)' qué es figura . 

'i<. Ley de contraste: una t\xma es me.1or 
percibida en la medida en que ex ista un 
contorno definido. 

5. Ley de cierre: una forma será n11:.'_jor 
percibida en la medida que su contorno sea 
continuo. 

6. Ley de rompletación: Si un contorno no 
está definido en su cierre, la mente tended a 
completar la figura. 

7 . Noción ele 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 ca mpo gráfico, las 
figuras complejas suelen ser más difícil mente 
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pregnantes de las no tan complejas. mayor número de t~ j es simétricos. 

9. Ley de concentración: so n los elementos 17. Principio de p rox imidad: los elementos 
que org;1_nizados alrededor de un punto crean que se perciban dentrn del campo \·isual por la 
una fórma pregnante. cercanía de su poíiición pueden 

considerauos como un con.i unto. 
10. Ley de cont inuidad: los elementos se 
desarroLlan b;~jo un ej e continuo para cer rar 
una fé.)rma pregnante. 

11 . Ley del contorno: las figuras que se 
parezcan en el contraste con el fo ndo 
te nderán a unirse. 

1'2. Ley del movimiento coordinado: los 

18. Principio de similaridad: Los elementos 
equiuistantes t ienden a se r n>nsiuerados 
como 1m conju nto visual. 

19. Principio de mernnna: las 
percibidas dan mejor resu ltado a mayor 
frecuencia co n la que se les perciba. 

clife-re nces elementos vi s ual es que se 20. Pr incipio jerarqui zación: U na fonna con1-
enc uentren en un mismo mov imiento se 
unirán como una forma pregnante. 

1~3. Ley de continuidad de direcc ión: los 
elite-rentes elementos visuales que se 
encuentren en una misma dirección se 
observarán como una forma pregnante. 

1-1·. Principio de invariancia topológica: la 
forma res iste cier ta deforrnación sin perder 
sus caracte rísticas pregnantes. 

15 . Principio de enrnarcmniento: una fórma 
resiste dife rentes perturbaciones (ruido, 
manchas, elementos extraños) en med ida ele 
su preg nancia. 

16. Principio de Birkhoff una forma st·rá más 
pregnante en la medida en que contenga un 

39 CCSTA Joan. Opcit. pp. 95.96 
40 lnhlógica: desigla ciertas regUaridades enunciables de la mente .., su 

fuldonariento y .., su aprehensión del fenáreno visual. es decif. la foora 
.., que la registra se 110 conducida para pensar lógicamente. 

resultado de situaciones ootidanas. 

pleja será pregnante mientras sus partes sean 
sean ordenadas. :J!J 

Leyes de la Infralógica'H' 
Dentro de los estud ios realizados para 
co nocer la manera en que el hom bre percibe 
las formas existen otras leyes denominadas 
Leyes de la infral ógica visual , cuyas 
carncterísticas radica n en co nocer Ja func ión 
de la mente y aprender de los fr nómenos 
vis ual es. Se podría decir que estas leyes 
describen el proceso lógico-mental del ser 
humano ante una determinada s ituación 
visual. 

l. Ley de la central.id ad: los elementos qu e se 
presenta n al centro de la fi gura 
importantes que los de la perifi:'. ria . 
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2 . Ley de la correlación: son las relaciones que 
se eféctúan entre los elementos; si A esta a 
lado de Bes por que A y B tiene una relación. 

S. Ley de no transitividad: si A implica a By 
B a C, ello significa que A se relac iona con B. 

4·. Ley de amplificación de la causalidad: si A 
implica a B y B a C y C a D el hecho que a 
implique a Bes más e\·id ente. 

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

6. Ley de percepción 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 ángulo recto: los el e­
mentos que cuenten con ángulos rectos están 
más elaborados. 

9. Ley de cuantificación de ángulos: los 
urncos ángulos que posee n existencia 
automática en e] mundo visual son: 90, GO, '1·5 

y ~W. los demás se consideran deformaciones 
del ángulo precedente .. 

10. Teorerna de Frank: cundo un conjunto de 
elementos unifr)rmes tiene una característica 

única (u na coloración definida. la presencia ele 
una letra particula1· en el inte rior de una 
secuencia literal , etc) su apreciación s ul~j etiva 
producirá un cambio de S-J. % de los 
elementos del conjunto. 

11. Ley de perspectiva dinámica: si el punto 
de fuga se encuentra más cercano al objeto, 
se rá mas dinámica. 

12. Ley de coloración: las rosas representadas 
en col~>r más intenso serán mejor percibidas r 
de aquellas que su color sea mas opaco. 

1 ::L Ley del valor cualitativo de los colores: los 
colores con un mayor cromatismo son 
llamativos que los que no 1o poseen. 

1-k Ley de pureza cromática: los 
puros son más llamati vos que los colores 
compuestos por mezclas o colores pasteles. 

15. Ley de fuerí'.a cromática: los colores 

fue rtes y puros (rojo. amarillo, neµ;ro y 
blanco) son más llamativos que los clt'.·biles 

(azul, gris verde, violeta. rosa ).'1·1 

l.4 .2 Conceptos y características de la 
comunicación visual. 

U na de las características que disti n¡;uen a la 
comunicación visual de otras formas de 

corrnrnicación es el manejo de los códigos, ya 
que cada cultura representa sus ex peri encias 
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en torno a su ambiente por medio de las 
imáge nes, así pues. un grupo social que no 
cono?ca los automóviles ;Ll ver la imagen de 
uno, no podrá reco nocer al ol~jeto '' ( ... ) el 
mensaj e se dirige a un sector más reducido Je 

intérpretes( ... )" 1•2 Cuando el emisor es true tura 
el mensaje vis ual debe analizar que los 
elementos que utiliza deben ser reconocidos e 

identificados por el receptor ya que si éste no 
se siente aludido por las imágenes la 
comunicación no se ll evad a cabo. 

Forma - Fig ura 

Esta relació n es pr imordial para la 
compresión de la comunicación \'isua.L en 
gran parte por el ft~nóme no por el que el ser 
humano percibe el mundo que lo rodea. 

Abelardo Rodríguez descr ibe la forma co rno 
''Todo lo que pueda ser visto [ que tenga una] 

forma e~tructuraJ"· 1 ·\ todo objeto se compone 
así de elementos fisicos con una estructura 
determinada q ue lo diferencian ele otros, 
dándole característ icas prop ias. 

Para H.oben G. Scott la principal manera de 
percibir visualmente un objeto es por med io 
de su forma .. lo cual J escribe sus característi­
cas, ''Las diferencias en el campo \'isual 
dependen de dos factores: la cualidades ele la 
fuente de luz, y el carácter rdle.iante de los 
objetos ( ... ) Todo lo que vemos posee forma, 
se percil1e en esta clase de relación ( ... ) figu ra-

41 bid, pp. 98·99 

4.2 FLORENCE Toossaint , Crftica de la n formación de masas, p.56 
43 AOORIGUEZ Abelll'do, Estrategia para colegas, p.53 
44 scon Aobert. Opcit,p.13-15 

fondo ''"'" también menciona diic1·eucias entre 
los campos visuales qu e permiten la percep­
ción objetual. entre ell as está ésta el tipo de 
luz que re fleja el objeto, por ej emplo: si nos 
encontramos en una ma!'iana clara y sin nubes 
en la Ciudad de l\ Jéxico en el horizonte se 
podrán divisar a lo le,ios los dos volcanes más 
impor tantes del vall e. Popocatepet l 
lztaccihuatl, esto quiere decir qu e Ja luz del 
ambiente permite que ex istan diii::· renc ias 
ent re el primer plano. los volcanes y el fondo, 
el ciclo. Pero, si J e pronto el día cambia y se · 
nubla, la luz no permitirá diferenciar las 
montañas del resto del cielo, el contraste de 
los planos no será propicio para distingui r las 
formas. 

Para entend er mej or la fi.H·ma vale la 
analizar los elementos intrínsecos 
permiten la visualización de un objeto: 

a) Conformación: es la estructura que adop­
tan los elementos formales de ntro de un 
objeto, por ejemplo: un carro se compone de 
cuatro llantas, un moto r, un volante. asientos, 
ventanas, por nombrar algunos elernentos 
fisicos que lo hacen ser un carro. 

b) T extura: es resultado del acomoclo 
mol ec ular del objeto, es decir. sus característ i­
cas flsicas. por ejemplo: un pedazo de hule­
espuma, cuya composición es suave. permite 
qu e se comprima corno resultado de la estruc­
tura de sus tnolécu l a~ que es tán al t~ j adas una 
de las otras. La roca, con moléculas más 
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juntas resulta un objeto rnás duro y sm 
posibilidad de compactación. 

e) Extensión: clelirnita al objeto en el espacio, 

g-racias a ella todo objeto ocupa un lugar 
dentro del universo fisico. 

d) Cromatismo: cada objeto tiene un color 
determinado por su conformación fisico­

química y és ta dará como resultado la capaci­
dad de los objetos de reflejar la luz. 

Por su parte, la figura es lo que se percibe al 

es tar en contacto con la forma. es decir, todo 
aquello que se encuentra dentro Jel campo 
visual. Una de sus características es su 

relación con el perceptor. que Yariará según la 
posición, la cantidad de lu z que entre en el 
ojo, y el referente de tarnai1o. 

Los elementos intrínsecos de Ja figura son: 

a) Tamaño o Esc;lla: producto de la percep­

ción de los objetos. relaciona la ubicación del 

ol~jeto Cf)n quien lo observa y cómo lo ve con 

respecto a un punto de referencia. La escala es 
la cuantificación del tamaílo, unidad es que 

determinan Ja magnitud de] objeto para darle 

un tipo de magnitud. tanto el tamaño y la 
escala son maneras de medir Jos objetos 
dentro del campo visual. 

b) Color: es el fenómeno visual del croma­

tismo. La luz se compone de tres tipos de 

ondas (largas, medianas y cortas ) reflejadas en 
los objetos y captadas por e l ojo humano por 

45 ldem, p. 14 

medio de los conos y bastones. El co lor 
depende de la cantidad de energía luminosa 

que refleja el objeto. Un ~jemplo es: si en un 
cuarto oscuro de fótografla se prende la luz de 

emergencia (luz roja ) y se observa una boja en 

blanco, ésta reflejara el color rojo resultado de 
la fuente ele luz. 

e) Configuración: esta característica permite 

percibir los componentes visuales que estruc­
turan aJ objeto, por ejemplo: el carro se _..._ ._ 

conforma de elementos físicos, si una persona 
se coloca en la parte frontal observa sólo dos 

llantas, la parrilla. el parabrisas y parte del 
volante, estos elernentos configuran 
imagen especifica del vehículo. 

d) Tex.t:ura: es el resultado de la experiencia 
perceptual que se tenga con la figura. es decir 

cómo el individuo se relaciona con el obj eto y 
su superfic ie. La textura visual es por lo tanto 

la "cantidad y el tipo ele luz que reflejan las 
superficies"¡.:;. 

Para entender mejor la difrrencia entre forma 

y figura, la primera es una estructura 

determinada que no puede cambiar su estado 
flsico y la figura es el tipo de rnntacto visual 

que se tiene con el ol~jeto y los elementos de 
lo que se observa. 

Para comprender rntjor la interacción de los 

objetos en e l espacio, se han propuesto 
distintas teorías de la forma que ubican al 

punto co mo la mínima expresión gráfica que 
se encuentra en la naturaleza, como la gota de 
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lluvia que se co ng rega en fr)r ma redonda 
sobre la hoja de una planta; hasta el s igno 
hecho por el hombre para señalar el botón de 
un piso en el ascensor, el punto''( ... ) t iene una 
fi.i erza visna.I grande de atracción sobre el 

o,io"·1·6 , es por esta füerza que t ienen )' la ma­
nera en que el cerebro recibe la información 
visual que al colocar algunos pun tos sobre el 
espacio se ge neran figurns o se alude a 
movimientos dirigidos a un lugar en el espa­
c.io, es to se debe a la cercanía que tienen los 
puntos1 .. ,. ver esquema 1) 

• • • • 

Punto 

•• • • • •• • • •• 
• • • ••••• • • 

Es el elemento cuyo movimiento y direcció n 
ge ne ra una línea, para otros és ta es la 
suces ión de puntos. Sin embargo el punto es 
considerado el elemento básico e irreducible 
de la comunicación vis ual, indica una posición 
o lugar en el espacio y sirve corno refr:rencia 
de atracción dentro del campo visual. ''Es la 
unidad más simple, el punto. no solo indirn 
una posición sino que posee en sí mismo 
energías potenciales de expansión y cont rac­

ción que activan el área <l e su entorno"1·H 

46 DONOIS AndrE>I, Opcit, p.14 
47 Le¡ de acercamento de la Gestalt. 
46 AODRJGUEZ i>l:lelNdo, Opcit, p.50 
49 ldem, p.51 

Línea 

Es la sucesión J e puntos o el movimiento dt' 
un punto en el espacio con dirección y magni­
tud, su característica esencial es su marca 
continua en el espacio; es esencial para las 
distintas disc iplinas del arte, para visua li zar 
objetos o ideas, se observa tanto en bocetos 
con trazos expresivos y personalei-; romn en el 
pulcro y flwmal trazo geométrico de los 
planos de un edificio, también forma parte de t 
la escritu ra . Es por estas características que la 
línea exp resa emociones y es desde algo muy 
personal hasta algo técnico. "La línea crea 
vecto res direccionales, relaciones entre los 
elementos ele compos ición y lo más impor­

tante co ndiciona la lectura de la imagen"l!J 

Scntt comenta que la línea solo tiene una 
dimensión: longitud sin espesor alguno. por 
lo que puede ser muy ancha y conservarse 
como línea. 

Gracias a la línea se separa n pla nos v 
distinguen objetos o distancias. Encontrar la 
línea en la natural eza resulta difícil, co menta 
Dond is en su libro La s intax is de la imagen, 
sin ernliargo se observa en el entorno corno la 
g rieta en una roca o 1as ramas ele los árboles, 
'\V. \Vong la describe como el punto 
movimiento con posición y din'cción . 

Contorno/ PJano 
Para autores como Dondis, la unión de líneas 
que forman figuras, se denomina contorno. 
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Existen tres tipos búsicos de contorno que el 
hombre percibe desde su infancia , és tos son: el 

triángulo equi.látero. asociado con acción. 
conflicto y tens ión . El cuadrado que connota 
estabilidad. torpeza o quietud y el círculo que 
significa calidez o infinito, entre otras cosas. 

Sin embargo el ser humano crea contornos 
más complejos que dependen de la 
articulación que se haga con las líneas. 

Por su parte Scott y A. Ho driguez conciben el 
plano como una superficie de dos dimensiones 
(largo y ancho), el segundo lo descr ibe corno 
línea en movimiento que sie mpre te ndrá 
dirección pero nunca espesor. Se limita por 
líneas que muestran los extremos del espacio, 
por su parte Scott Jo analiza como la 
deli-rnitación de un espacio. 

Para 'vV 'vVong el plano es el movimiento de la 
línea, para c rear una figura con ancho y largo, 
pero sin grosor, a lo que se puede denominar 
corno el mundo bidimensional., donde solo 
ex iste dos dimensiones. 

Vohunen. 

Todo objeto creado por el hombre o la nat­
ural.eza consta de tres dimensiones. ancho, 
largo y profundo. El volume n resulta de la 
unión ele estas dimensiones. para \V. \Vo ng. es 
el recorrido del plano en una direcc ión pa ra 
crear una fórma, que se limita por planos. 

so scon Robert. Opcit. p.:x> 

• En su libro sintaxis de la imagen Dandis 
describe al volumen com.o la dimensión de lo 
objetos, esta les permite exis tir, s in embargo 
en la representación bidimensional , es a ludida 
por las sombras o eflo~ctos correspondientes 
para generar la idea de profundidad. 

Dirección, 

Es la relación entre los elementos visuales 
e l o bser vador, por la que las figuras 
colocadas e n el espacio generan la idea de f 
movimiento, Scott comenta ·'No todas las 
config urac ion es tie nen dirección. Ello 
depende de que la configuración produzca o 
no una sensación de movimiento 

direccional"·iº, para Dondis exciten tres 
direcciones básicas y s.ignificati\·as en la 
comunicac ión vismtl que parten de las tres 
formas b;ísicas. cuadrado, triángulo y círculo. 
La bo-rizontal-vertical a la cual se recurre 
con mayor frecuencia. connota bienestar. 
estabilidad y mal eabilidad, resultado de la 
relación qu e se tiene con el cuerpo humano y 
su en torno. La inclinada o diagonal se asocia 
cnn la figura g eornétr ica del triángu lo, ' 
considerada como fuerza inestable .V 

provocadora. 

Por último la curva genera la idea de ciclo y 
de encuadramiento, alud e al círculo que es la 
figura geométrica más reconocida por el 
hombre. 
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Color 

Concierne al fenómeno de la percepción del 
color como resultado de la experiencia \·isual 
qu e posibilita la lu z, '·s in luz no hay 
sensación'' .í 1• 

Las ondas de luz se dividen en tres: onda 
corta (azul ). onda media (verde) y onda larga 
(roja), las ondas RGB (Red, Green. Blue). son 
los colores luz primarios. 

El color es resultado de la captación de 
distintas longitud y amplitud el e 011clas 
elec tromagnéticas, que perrniten percibir los 
colores. 

a) La longitud de onda: es la cualidad de la 
lu z, que determina los distintos matices de 
co lo res que se pt'l'ciben. 

b) La amplitud de onda: es la cantidad de luz 
que se percibe. por ej emplo, el rnlor rojo tie11e 
una longitud mayor que el azuL por lo que 
será reconocido a mayor distan cia. 

Los ojos del ser humano todos los días 
perciben est ímulos compuestos de las 
distintas ondas de luz. Scott afirma que este 
tipo de estímulos genera dos cualidades en la 
fC>rma de captación de la luz: acromática y 
cromática, la primera es la luz que no co n­
tiene matices mientras la segunda permite 
captar las distintas gamas J e colores, es deci r 
las tonalidades. 

51 ldem,p.11 
52 DONOIS An<tea. Opcit, p.67 

• Estas cualidades, descritas por Scott permiten 
distinguir la gama de colores por sus carac­
terísticas propias, es decir, el temo. caracterís­
tica del colo r que res ulta del mati z. del brillo 
y la saturación que tenga la onda de lu z. 

El matiz es parte del fenómeno de la percep­
ción. grac ias a él los co lores so n caracter 
izados. Las distintas ondas de luz que ll egan 
al ojo, permiten distinguir los co lores 
refl ejados por el ol.~jeto, así, s i el ojo percibe el 
color verJe será porque capta las ondas • 
medias electromagnét icas que producen dicho 
efrcto de verJor. A. Dondis lo desc ribe corno 

·'el color mismo o crorna" :,11 , para Scott es la 
diferencia que existe entre el rojo azul 
amarillo, es decir el color rnismo. 

La intensidad o brillo es el nombre que se Ja 
a la cantidad de lu z que el objeto refleja y 
permite pe rcibirlo en el espacio. esto da corno 
resultaJo los distin tos tonos. E l color se 
intep,-ra por la combinación ele tres ondas que 
componen la luz. Ja cantidad de energía que 
ll ega al ojo es el tono del color, si al ojo llegan 
ondas largas (rojas) el 1 O(l °Yci del color se 
percibe rojo saturado, pero si también ll egan 
ondas cortas (azul), el color cambia su valor 
transformándose en rojo a1.uloso y por ende 
su tono cambia. 

El valor o saturación corresponde a la 
cantidad de luz que el ojo rec ibe como 
resultaJo del reflejo del objeto, se podría decir 
que es la pureza del color, por ejemplo si la 
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fl1ente de luz blanca es buena y observamos encontró en un diccio nario 
u na hoja blanca, permanece la visua.lización 
de d icho color, sin embargo, si bajamos la 
intensidad de luz al 50% veremos una hoja 
grisácea. y si por últ imo, dejamos una luz que 
apenas nos deje Jivisar la hoja. posibl emente 
la veamos corno un objeto oscuro casi negro. 

1.5 Diseño 

1.5.1 Definición de diseño. 

El d iseño tiene sus inicios cundo el hombre 
busca satisfacer necesidades como el vestiuo o 

el al imento. esto impu lsó al hornbre a buscar 
solución a sus carencias. Con la llegada de la 
revolución industria l y la producción en masa 
el homl,re amplió sus necesidades, y creó 
objetos en ocasiones parecidos entre si, lo que 
o riginó que los productores buscaran 
ma neras de distinguirlos ciando corno 
res ultado una neces idad estética. 

Yves Zimmerman describe en su libro D de 
d iset'io q ne diseiio es tá compuesto de dos 
mo nernas. ''D i y seüo; donde señn alude a 
design io". 

Diseño y designio están íntimamente ligauos, 
comenta Zirnrnerman, no sólo por la 
sonoridad , sino por parte <l e una misma raíz 
en lat ín que es: signum, que significa sefütl. 
marca, Ins ignia, ensei'ia, bandera, 
profündizando en la defin ición del término se 

53 LAROUSSE Dicciona-io, 1983, p.936 

54 Comentm realzado ruante el encuentro de ENCUADRE, Pt.ebla 2003 

significa: "marca que se le pone a una cosa 
para distinguirla de otra., ,,,'; 

Por su parte Di se fu e al resul tado de la 
trasfi)rmación de la palabra de que señalaba 
pertenencia, ciando corno resultauo .la palabra 
di-pertenencia. seiio-s igno. cabe sefialar que 
sig-no viene cid italiano disegnare, y del latín 
designare que significa: marcar, d ibujar. 
desig·nar, resulta interesante mencionar que el 
verbo diseüar tiene la connotación de 
designar en \"arias lenguas ( designi en 
italiano. dessin e n francés y designen inglés). 

Nos dice Zimrnerman ·'En el contexto del 
disefio, el designar es la elección ele los signos. 
Pero el designar es siempre fruto del designio 
ele la intención.".í 1· 

Se pueue decir que el significado de la palabra 
disei'io será la pertenencia de una sefütl. lo que 
posee .-<1gno o marca. 

Por su parte el maestro Juan A.cha descr ibe la 
palabra d iset'io como la actividad proyectiva 
que utiliza recursos estéticos en ol~j etos de 
producc ión industriaL En su libro 
1 ntroducción a la Teoría de los Jiseüos 
ana-li za el nacimiento del dist'r'ío corno 
resultado de la actividad de prodt1cció11 de 
nh_jetos que satisfagan una necesidaJ J etermi­
nacla a partir de la revolución industrial v 
señala "En definitiva no pueden ex istir los 
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diseúos sin masas : ( ... ) la m eta principal de los 
disei'los es triba en log rar el embellecimiento 
de la cotidianidad d el hom bre común. \'ale 

decir de las mayo rías <l ernogréifirns."·í -'' 

El autor Víctor Papanek describe a.l disei'lo 
como ''el esfuerzo ronsien te para establecer 

un orden s ignificativo" y Bruno J'Vl unari en El 
arte corno oficio lo defin e como: '"co ncebir un 
proyecto y este se co nsiste de elementos 

tendientes a la objetividad . .. s i una problema 
se desc ribe lógicamente, dar;í luga r a una 

lógica estructu ra"iíli 

En e.l marco del X I Congreso de j\ cadémicos 

de Escue las de Diseüo. en la un iversidad de 
Guadal ;~jara en el año 200~ se di sc utió la 
r eco nstrucción del termino Dise i'io, va rios de 
los ponentes lo descr ibieron como una activi­

da<l hun~ana relacionada estrechamente con la 
producc ión industrial , sin embargo la palabra 

ha sido usada con otras acepciones como: t:~l 

disei'lo de la corteza del á rbol. refirié n<lose a 
las fórrnas que se g enera n en el tro nco, o el 

di seño de los textiles indígenas. aludiendo a 
los motivos co loridos en sus ropas, si n 

contemplar que el diseño tiene su trascenden­

cia no solo en una expres10 11 , si no es 

resultado de un método y un proceso que 

implica programacion y proyección, 
coordinación de facto res tecnológicos y 
humanos así como la traducción de elementos 

de l lenguaje a elem e ntos v isual es para 

satisfacción de u na neces idad hu mana; todos 

55 ACHA .!Len. lntroóJcción a la teoña de bs dseños, p.00 
56 \llLCHS Luz del Qrmen, Disaio,uriverso de conocimiento, p.69-95 
57 MORFOLOGICO, ref8'8'lte a la forrm. 
58 VILOiS Luz del CMnen. Opcit , p.30·39 

los objetos es tablece n comun icación con el 
obse r vado r a través de un me nsaj e. El 
diseñador busca motivar a l espectador 

ca uti vá ndolo o llamando s u atención en 
:1lguna forma para tras mitirl e infi._)rtnación 

relevante por med io de fc>rmas o fi guras en 
cornposicinnes coherentes co n los objet ivos ele 
la necesidad ini cial, dond e 

facto1·es rnort()]ógicos t;7 , así como emotivos. 

'' ( . . . ) ~e l diseño] es e l res u ltado de la 

actividad .consciente d e co~1figura r irnág.enes f 
que constituye su aspecto formal ( ... ) ar t icula 

y organiz.a los elementos de disei'lo para que el 
hornbre los comprenda, asimile y use. "'.~s 

1.5.2 Tipos de Diseño 

Para alg unos autores .la palabra diseño surge 

como parte de la revolució n industrial cuando 
los objetos que se crean se ma si fican 

res ultado de la producción en se rie. Sin 
einbargo la palabra diseño ha sido utilizada 

para distintas á reas del cnnoc irnien to humano 

como el diseño de ca rros, diseiio textil. 

disei'io d e planes de es tudio, s in ernbargo el 

ó rgano internacional iVIinistry of 
International Trade and Industry describió 

en un documento que existen dos grupos que 

describen los tipos ele diseño: 

Disefios tangibles: Todos aqu ellos que 

puedan ser percibidos y adquirid os por el 
consumidor. 
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Diseños intangibles : Aquellos que, 
percibidos o no por el usuario o comprador 
sin que estén en su pouer como ohjeto físico. 

Como parte de este estudio el lVIIT se 
agruparon los distintos tipos de diseüo en una 
gráfica, encontrando que podía existir un 
subgrupo de diseños considerados tanto 
tangibles como intang·ibles basados en las 
definiciones anteriores: 

E n el cuadro se observa que el diseíio grafico, 
de interiores. de producto son los que tienen 
un alto grado de tangibilidad. resrdtauo de la 
creación de objetos que podrían interactuar 
co n el cons umidor al tocarl os o hacerlos 
suyos, por otra parte el diseño urbano. de 
interfaces o del med io ambiente se encuentra 
entre lo intangible y lo tangibl e ya que lo 
creado puede ser visto por el comprador o el 
usuario, pero no lo posee físicamente. Por 
ultimo el diseíio de leyes, organizaciones y 
estrategias es de alto g rauo de intang;ibi.lidad 
ya que sólo son pasos de un proceso que no 
pueden ser percibidos de forma fisica. 

• 1..5.3 Diseño Grafico 

Para el investigador Philip B. Meggs 
disei'iador grafico es un artista especia li zado 
en el diseño de la comunicación vis ual , en sus 
inicios configuraba la tipografía en los 
soportes gráficos, pero en la actualidad 
labor se concentra en del diseño de la 
información. 

Por su parte Norman Potter describe al 
dise rlo corno las capacidades de comprensión, 
imaginativas. de saberes y técnicas resultado 
de la experiencia . 

Tanto para \V \Vong y .J. Costa el disefio 
grafico parte J e un proceso creativo que 
perrnite as ignar a1 ob_jeto un significado 
dentro del proceso comun icat ivo donde el 
diente es e1 emisor y el codificador del 
mensaje es el d iseíiador. 

Con lo que .Román Esqueda en su 1ihrn 
juego del Diseño retoma esta idea y 
revalora con una nueva definición 

"El diseiío grafico tendría ento nces su razón 
de ser y su fundamento en las interpreta­
ciones que realiza el Jisei'iauor de los 
mensaj es prefijados lingüísticamente por el 
cliente ( ... ) su problema esencial es interpretar 
un mensaje lingüístico y ll evarlo a su 
manifestaciún g rafica" :,9 
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El diseño gráfico es tá enfocado a resolver 
problemas de canícter v isual. su creación 
utili za elementos v isuales que re fieran a la 
neces idad de comunicación del usuario del 
diseflo. dlo genera un men s<~ j e ligado a un 
refe rente determinado inicialrnente por la 
neces idad del disefio. El diseñado r es 
traductor de las peticiones lingüísticas del 
cliente que se ven reflejadas muchas nxes en 
le Brief de diseüo donde se vierten conceptos 
que pueden reflejar al usuario del diseño. El 
éxito o fracaso de la in terpretación de las 
peticiones lingüísticas del cliente dependerá 
del g rado de comprensión que el disei'!ador 
tenga y la 1nanera en que utili ce los recursos 
visuales pa ra traducir los conceptos en 
gráficos. 

El maestro Zirnmerman en to rno al VII 
E ncuentro de Escuelas de diseño, en la ci udad 
de Puebla '.:?003, comenta que: el diseüador 
gráfi co elige signos g ráficos que generan la 
estructura del mensaje dentro de un contexto 
determinado por el mismo ol~jeto de diseüo, 
dando como res ultado la fo rma en que será 
interpretado y una serie ele "t ipologf<1s de 
leng uaj es visuales" , esto lo E;jemplitíca con las 
etiquetas de vino ·' si uno va a una bodega, \·e 
que las etiquetas que son similares, cada una 
es Jiterente pero en común tienen ciertas 
características vis ual es, signifi cativas, de 
materiales, que incluso hace n que esto 

constituya un lenguaje"60 

59 ESOUEDA Romon, B juego del Diseño, p. 22·26 
eo Comentmo !T<lbado e1 cia 22 de novienbe del 2003. 

Con lo que se puede pensar que el disei'iador 
utiliza signos determinados por su entorno 
dentro de una composició n g ráfi ca para 
comunicar un mensaje determinado por la 
neces idad de corrnmicación. en el caso de un a 
botell a de vino, debe parecer una botella de 
\' lrl O. 

.loan Costa descr ibe el diseño como mensaj e 
grá fi cos fun c ionales, para lograr es to el 
d iseñador debe convertirse en un creador, 
consc iente del público al que se di rige. Para 
lograrlo necesita hacer una síntesis mental y 
una estrategia comunica t i\'a que dé respues ta 
a los requer imiento:-. del cliente en sn 
producto o i rnagen. 

Peter Brid en su libro Introducción al D isei'io 
Gráfico. dice que el diseiío g rMico comunica 
rnens<~jes por medio de las imágenes. 
res ul tado J e un proceso de ex.perimentación 
co n las opciones gráficas que el di ser'iador 
imagina, éste último art icula y organiza los 
elementos de d iseño para que el hombre 
comprenda, asirnile y use el objeto creado por 
medio de est ilos visuales, materiales o 
tipo de influencia. 

El disei'!o g ráfico puede ser abo rdado desde 
tres puntos importantes para la comunicación 
visual: la sintáctica es la relación que existe 
entre los elementos visual es de un d ist: i'io; la 
semántica parte dt' la re lació n de los 
significados que se generan en torno a la 
imagen por parte del perceptor, por último lo 
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pragmático estudia las relaciones de lo creado 
con el intérprete del mensaje visual. Su 

integrac ión perm ite que la función y el 
discurso visual tengan un grado mayor de 
coherencia. por lo que el diseñador debe 
mane. iar diferentes niveles de comunicaci<'in 
que permitan claridad en el mensaje. por 
medio de los distintos códigos: morfológicos. 
cromáticos, tipográficos y fotográficos, cuya 
articulación. dará una correcta cormmicación 

visual.U 1 

Cada diseilo se encuentra mmerso en un 
soporte fisico que le sirve como \'ehículo para 
el mensaje. El diseñador debe de ser conciente 
de las características de los distintos meJios 
ya q ue cada uno comunica algo distinto. No ts 
lo mismo utilizar un fólleto informativo 
donde se vierte toJa la información 
importante el e un tema que un anuncio 
es pectacular donde lo más importante es la 
precisión del mensaje visual por el poco 
tiempo que lo obsen·a el receptor. 

Los dist intos géneros dentro del diseño son: 
ed itor ial (que tienen texto continuo) se 
encuentran: el libro. revista, folleto, catálogo. 
informe anual, cuadernillo, pe riódico y 
catálogo. El paraeditorial (diseño que tiene 
corno origen un texto mínimo. información 
breve y especifica) es: volantes, calendarios, 
etiquetas, embal;~jes, correo directo. timbre 
postales, puntos de venta, calcomanías, 
e mpaques. promocionales. portauas y 
billetes. El extraeditorial (objetos J e] diseíio 

61 VILCHS Luz del Carmen. Metodologla del dseño, p. 40 

con tema determinado con origen 
i rnagen ) corno: cartel, espectacular. 
mural. periódico mural y t'scenograf'ia. 

También ex is te el tri-di mens.ional donde 
busca por medio de los objetos trid irnen­
siona]es comunicar un mensaje. corno: un 
display, un envase, un stand. 

Por otra parte el multimed ia donde las 
imágenes creadas cumplen con tocios los . 
parámetros de la comunicación visual más r 
una constante más, que rige al mensaje, que es 
el tiempo. 

Se puede decir que el Diseño Gr<Hico 
transmite una idea por medio de distintos 
soportes flsicos utili zando elementos visuales 
significativos dentro de una est ructura 
mediática; se puede definir corno 
discipli.na visual y comunicativa que 
transmite mensaj es para un secto r de la 
población. partiendo de una premisa 
lingüística establecida por la necesidad de un 
cliente anunciante. 

1.5.4 Proceso de Diseño 

Para comunicar un mensaje. el diseño g-rafico 
contempla distintos fenómenos visuales. que 
le permiten un pensamiento lóg-ico en el 
proceso de diseíio. ayudando a la creación 
adecuada de los objetos o irnágene!:i, estos se 
pueden enmarcan en seis grupos desc ritos por 
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la Dra. Luz del Carmen Vilchis en su libro 
Disei1o, universo de conocimiento. 

Fenómeno de comunicac10n gráfica 
(comprende al emiso r externo, neces i<lad, 
contexto. diseüador, med ios, emisor, entre 
otros). 

Fenómeno de percepc10n visual (la realidad 
debe ser percibida de algnna forma 
organizada para que el enusor pueda 
recordarlo). 

Fenómeno de configuración o represe ntación 
(define el mate rial y la organización del 
diseño, prevé en contexto y a la cultura del 
lugar). 

Fenómeno de se miosis (estudia la relación de 
la sustancia y de la forma que lo crea. Este 
contenido es el que hace posible la 
interpretación del mensaj e) . 

fenómeno de producción (son los proce­
dimientos de creación de los ol~jetos). 

Fenómeno de valoración (estudia la relación 
entre el objeto y su uso). 

Tornando en cuenta que el diseüo gráfico es 
resul tado de la neces idad específica de 
comunicación humana, es importante que el 
diseñador configure estructura~ adec uadas 

Para conformar el "tex to visua l", es necesario 
es tablecer un n1étodo que contemple los 
elementos necesarios que crea el mensaj e 
visual. Bruno JVIunari menc iona qu e el 
método debe considera1· el mater.iéLl adecuado, 
las técnicas y la forma. lo que dará como 
resultado una coherencia con la función y 
creación de un objeto. Según este autor los 
objetos deben ser abordados .Y enten<lidos por 
el disei'iaclor en una fr>rTna lógica en todos 
su_s_ aspectos po:ibles de c~rnfi)r mació1_1, l, ~11~1 
util1 zan<lo categonas que perrrntan discernir 
objeti\"amente la importancia de los distintos 
elementos. para poder crear un mensa.je claro 
" ( ... ) si un problema se describe lógicamente. 

dará lugar a una estructura lógicéi."ti~ 

Víctor Papanek menciona en su proceso de 
Jiseñn tres pasos esenc ial es J e la comuni­
cación visual, 1) descripción ele la necesidad, 
2) definición del aspecto a resolver llamado 
"creatividad" 3) sugerencia de un método de 
solución. Papanek define al diseño como el 
es labón entre el hombre y su medio ambiente 
que da a lugar a lo que denornina como: 

Diseiio ge neralizado integnd que tiene corno 
característica un cuida<loso análisis de los 
problemas y el diseüo ge neraliza<lo buscando 
integrar al disei1o en un caso especifico o 
general ron lo cual se modifica al me<lio 
ambiente de forrna lógica y armoniosa. 

para establecer un mensaj e claro y connso, Daniel Prieto en su libro Disei'io 
con un valor significativo. Comunicación, refiere al disei'io como es un 

62 VILCHS Luz del Camen. Diseño. unverso de corocirriento. p. 89 
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proceso socia1 donde" Los temas selecciona­
dos, el tratamiento que se les da, el modo de 
impresión, de papel, ( ... ) hasta la forma en que 
son disefíadas las películas o los cortos 
televisivos, siempre hay un tipo de público, un 
tipo de dest inatario que está presente para el 
diseñador"c;:;. por lo que e1 método gráfico 
debe incluir: un diseñador elaborador del 
mens;~je que con base en un criterio decide a 
quién o quiénes destinará el mensaje. 

Prieto divide en dos g rupos al diseñador: los 
reales que tienen el poder econó mico y 
político de generar el mensaj e y los voceros 
que confórman los mens;tjes de otros, para 
lograrlo. 

Cabe seüalar que en ambos grupos deben 
utilizar un código, descrito como el conjunto 
de obligaciones conductuales destinadas a 
crear la comunicación en un marco social. que 
dará como resultado lo diseñado que es en sí 
el objeto gráfico comunicador basado en 
podrá cnmunicar el mensaje <le forma clara, 

'·( ... )fHfa información que ofrece el ni ens;~j e 

no es sólo un dato, sino tiene una importancia 
definitiva la forma en que es prest:·ntado ese 
dato·'. 

Por lo que para comunicar cu;dquier rnens~je 
visual, el disei'iador co nsidera los medios y 
recursos que son los canales de comunicación, 
tecnológicos, así como su duración ante el 
público, de esto dependerá rnucho la 
estructura del diseño. 

63 PRIETO Daiiel, Opcit, p. 14 
64 ldem. p.25 

La estructura que debe 
diseüador se basa en un refrrente. el cual es el 
tema del <liseño. ubicandolo en el marco de 
referencia, es decir e1 campo, semantico donde 
ser{1 colocado este. El perceptor interpretará 
el rnensaj e visual, y dependerá de la 
forrnación socia1, tanto del diseñador como 
del perceptor, para del.imitar y organizar 
proceso. 
Joan Costa menciona qu e el disei'io es 
resultado de un proceso que implica u na 
acti,·idad menta1 así como un desarrollo 
creativo, donde 1o creado tendrá un enfoque 
comunicacio nal. 

Todo diseí'io debe considerar en su proceso al 
niens;~je visual: el propósito, conocimiento y 
dominio ele la técnica. los materiales y su 
disposición, así como la planifi cación y 
t;jecución final, Costa <lenomina a este método 
·'Etapas del proceso Creativo de Diseüo" para 
crear disei'lo con grado comunicativo y 
compone de las siguientes etapas: 

1. lnfr>rmación: es la documentación 
recopilación de datos rel evantes para contex­
tualizar al diseño. 

2. Digestión de datos: es donde se analiza la 
información recabada. 

:?. Idea Creativa: que Llega a una soluciún del 
problema de diseño. 

'~. Verificación: cuando se compara la posible 
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solución gráfica con Ja necesidad ele diseño 
(e tapa de bocet;~je) . 

5. Forrnalización: es la última etapa donde se 
crea el objeto de diseño tal y como será su 
producción masiva . 

El ser humano tiene distin tas formas de 
transrnitir mensaj es, y comurn.carse con sus 
se1nt~jantes. con el fin de cli\'ulgar datos o 
información relevante. En todo proceso 
comunicativo el em isor genera por medio de 
un cód igo. deter min ado por la fonr1a la 
emisión, un mensa.ie con el objetivo de ser 
recib ido por un perceptor. que utilizará 
alguno de sus sentidos para decodificar lo 
emitido, con lo que se completa la 
com unicación. 

Dentro de es tas formas comunicativas del ser 
humano existen los mensaj es ' ' isuales que 
reciben el nombre de comunicación visual , 
que es el intercambio de información por 
medio de estímulos visuales significativos, 
teniendo a los ojos como aparato receptor. 

Cabe señalar que todo objeto creado por el 
hombre conllevará un s ignificado que se 
evide ncia al contacto con un obsen·ador. por 
ejemplo un automóvil, 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 graneles distancias, 
con lo que se puede decir que toda cosa 

•• creada por el hombre se convierte en un 
vehículo comunicativo y puede ser interpreta­
do de distintas formas por g rupos distintos: 
es deber ele su creador considera todos los 
elementos que componen a los ol~jetos para 
lograr confi:innar un mensaje claro, conciso y 
unívoco. En el caso particular del diseílador 
gráfico, te ndrá que est ructurar 
ad ecuadamente los elemen tos visuales que 
conforman a la imagen en un soporte gráfico, 
e\'aluando la efécti vidad. claridad v 
legibi lidad de cada uno de sus componentes y ' 
en su tota lidad como unidad, para evitar 
cualquier tipo de interforenc.ia en el rne nsétje 
Yisual, echando mano del conocimiento en lo 
refi:~rente a la percepción corno: la fi>rrna, el 
color, leyes de la Gesta-1t y leyes de infralogía 
visual. así como la capacidad <.le considera r los 
referentes significativos que puedan ex istir 
por parte de un público ueterminado que 
recibirá el mens<~je . Es importante mencionar 
que el diseñado r está inmerso dentro de un 
lenguaj e \·isual determinado por el med.io en 
d que se encuentra y la adecuada utilización 
de las tipologías visuales dependerá de la 
forma en que el disefiador estudie a su 
público nwt:a corno park de del proceso 
creativo. 

Cabe seüala r que la comunicación visual no es 
sólo el proceso gráfico resultado de la la bor 
del diseñador en la conformación de una 
imagen, sino es la adecuada utilización de los 
soportes gráficos, la distribución, duración, 
colocación , sistema de reproducc ión y 
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tec nológico que se ocupen en e l objeto de 
disei'\o. Si e l diseñador gráfico no to mara en 
cuenta ;Llguno de estos aspectos, el mensaj e 
vi sual podría no ser recibido deb ido a s u 
ternporaliclad corta o que su ubicaci ó n no lo 
haga visible; por lo que es importante que el 
comunicador visual con templ e u na campai'ia 
de difusión adecuada a Jo que se quiere 
transmitir basado e n la necesidad de 
co rnu n icaeión . 
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2.1 D efinición de Campaña 

Sabemos que la comunicación es importante 

en la vida y e1 desarrollo del ser humano, 

tie ne corno propósito producir respuestas en 

el público o grupo receptor que espera satis­

facció n a sus necesidades o deseos. tan 

diYersas que se pueden organizar en grupos 

específic:is. De este modo la co municac ión se 

hace presente en la esc uela. el trabajo, e1 

noviazgo, la familia o en las empresas, y se 

manifiesta de diferentes formas y por di­
t"E~ rentes medios; una de las alternativas rrnís 

comunes para comunicar es una carnpaüa . 

El concepto de campaña se aplica en la 

propaga nda política po r ejemplo en los 

procesos e lectora.les, en las empresas comer­

ci ales para estrategias ele publicidad en el lan­
zam ie nto de un n uevo producto, así mismo en 

la ed ucación, para la protecciún y divulgación, 

por ello es importante conocer este terna ya 

que los d iseñadores están i tl\'ol ucrados con 
esta cumunicació1i. 

No hay una definición específica y única del 

término. en el diccionario se define rnmo: 

"'Co nj un to de actos o esfuerzos nrn un fin 

DICCIONAAKJ Catellano listrado, Campilo QJauhti Hector, p.70 

DICCIONARIO Léxico Hispano, Jackson W.M .. p.272 

3 AATERTON F. Ovislopher, Las estrategias informativas de las ~ presid91ciales. p. 135 

11•11111111 

Definición de Campaña 

determinado" 1 

'"Actos o esfuerzos Jirip:ido::-: a conseguir un fi n 

determinado."\! 

en estas citas hay Jos elementos importantes 

que so11 la base de la definición. 1os actos o 

esfuerí'.os (por ejemplo, la acción de reforestar 

las zonas verdes de una delegaciún) y un ti n 
determinado (la reforestac ión se haría para 

mejorar la imagen de la delegación ). Son 
nwnciunados tamb ién en el libro Las 

est rategias infórmativas de las campar'ias 

presidenciales donde el autor F Cbristopher 

plantea 

'· .. las campañas son esfuerzos de persuasión 

para desarrollar o mantener un apoyo.":1 

Se e11ticnde así que una carnpaña, es un proce­

so de comunicación que se e ncamina a la per­

suasión para co nseguir una respu es ta. Por lo 

que es necesario defi nir persuasión y la 

relación con el proceso J e comunicación. 

Persuasión 
La autora Lourdes J\lartín Salgado en su libro 
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1\farketing Político defin e la persuasión corno 
un acto eu el que se intenta inJluir en las 
e ree ncias, actitudes y cond u eta de u na 
persona o grupo de personas, por medio de la 
transm isió n de mensaj es ante lo cual la 
respuesta del indi\'iduo prese nta , ·ariables. 
Por 1:;jernplo cuando el anuncio publicitario de 
un detergente ofrece dejar las prendas blancas 
y sin rnanchas de rnug1·e, se establece u na 
corm111icació11 para tratar de co nvencer a la 
persona de que compre y use el detergente, 
t'sta tiene la libertad ele aceptarlo o no, dando 
así respuesta al mensaje. 

E n esta definición se mencionan los objetivos 
que tiene la persuasión, que se orientan a la 
influencia y a la intención: 

l. Comunicación intencional. 

La conH1nicación persuasiva e.'> premeditada. 
con objetivos co nsci entes y específicos, para 
cambiar la co nducta de los ind i' itluos. 

Un t;jempl o son los anuncios de productos 
para bajar de peso que establecen una 
intención premeditada porqu e salJell los 
productores que aquellas mujeres u hombres 
que hacen todo lo posible para estar más 
de lgados y mantener su figura estilizada, 
consumirán su producto. 

4 ROKEACH. Mari<eting pciltico, p .23 

2. Comunicación que influye. 

La persuasiún puede modificar las creenc ias 
que son la " ... predisposición hacia un objeto, 

persona o situación ... " 1• segú n Rokeach ( UJG8) 

las actitudes que estructuran las creencias se 
componen de elementos, cognitivos 
(conocimie ntos y percepciones que 
persona recibe de d.i feren tes füt~n tes sobre un 
objet<>); a l{'ct ivos (apreciación y ernluación 
que la persona hace de los atributos del 
objeto en un momento determinado). conduc­
rnales (acc ión y tendencia a actuar en donde 
se manifiesta la .intención de una persona 
fre nte al ol~j e to ) y la conducta qu e es la 
acción. 

Siguiendo el e.iempl o anterior con base en este 
segundo punto. se puede decir que las mujeres 
y hombres pie nsa n que al co nsumir los 
productos bajarán de peso o moldeanín su 
cue rpo en poco tiempo (creencias) por lo 
tanto deciden co nsumirlo (actitudes) y ,·anal 
supermercado para comprarlo (co ndu cta). 

La persuasión aparte de tener un objetivo, se 
divide en tres tipos de persuas ió n 
Enrique Ortega: 

-La persuasión racional: que influye en d 
comportam iento de los individuos al 
prese ntarse hec hos y argumentos específicos. 
Esto puede ser cuando se ofrece de alguna 
manera un benefic io al individuo por medio 
el e un producto, id ea o se r vicio. 
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-La persuasión emotiva: está relacionada a los 
sentimientos y las emociones, los sentimien­
tos son estados afix:ti vos que se encuentran en 
todos los individuos y en su comportamiento. 
La emoción es una excitación ante alguna 
s ituación . que generalmente nos lle\'a a la 
aparición de sentimientos. 

-La per." tiasión inconsc ie nte: Es una mezcla 
de la sugestión, los instintos y otros aspectos 
del mensaje ~jerciendo la seducción para 

lograr el deseo de posesión .'' 

Estas persuasiones son un fuerte recurso de 1a 
comunicación que se utiliza con dive rsos fines 
y st' aplica en situaciones en las que una parte 
intenta conscientemente influir en otra. En 
esta comunicación ex is ten ':? categorías: 

a) Comunicación por natural eza, tiene el fin 
de informar a una tercera persona alguna 
opinión, asunto o cu estión. 

b) La comunicación que desarrolla otras 
fu nciones, que convence a una persona de que 
u na cosa es rne.ior qu e otra, tratando de 

cambiar sus actitudes o pensamientos. ii 

La dos categorías se diforencian , 1a primera 
por su objetivo de informar y la segunda por 
informar 1os beneficios y cualidades para 
tratar de cambiar una actitud. 

• • Se ha mencionado que la persuas10n 
en los individuos, esta es una de las funciones 
que desempeña, pero existen otras igual­
mente importantes: 

-Heforzar o fórtalecer las actitudes existentes, 
por ejemplo cuando una persona cornpra una 
pasta dental de la marca Colgate. esa persona 
ha sido persuadida porque la empresa por 
medio de sus anuncios influyó en ella para que 
siga consumiendo el producto de esta marca. 

-Formar una respuesta para que 1a persona 
indecisa tome una decisión . En un anuncio se 
da información cuantitativa y cual itati'"ª así 
corno una garantía o prornesa de beneficio que 
pueden convencer a Jos prospectos indecisos. 
Por ejemplo e11 un anuncio publicitario del 
producto Sharnpoo Pan te ne se hace una 
promesa de beneficio, que en un tiempo corto 
se podr<i cambia r el aspecto no deseado del 
cabello, esto es posible por las cualidad es del 
shampoo. ya que esta marca tiene dos 
presc n tac.iones: Shampoo 1 iso extremo que si 
se consu me sé obtendrá un cabello 99% más 
liso en solo JO días y con el Sharnpoo color 
radiante se obtendrá un cabello ~¡ veces mas 
fuerte en so lo 10 días, es por medio de la 
promesa de beneficio que se trata de influir en 
la persona que haga la elección del producto 
que más le cnnveng-;1 según sus necesidades, 
en una respuesta de compra y consurno. 

-i\cti,·ar una rnm-ilizaciún para que la gente 
participe y si la persona enc uentra el sistema 

ORTEGA EtYique, Tesis contribución de la publicidad en la construcción de estilos cJe vida f6"1"lErinos a partir de estereotipos sociales de 
Castilo fierro Ti>'lia y Salgado Reyes Luda, p . 51 
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y la s opciones disponibles satisfactorias, esta 
participación aumenta.reí. Por t:~j emplo hay 
anuncios donde se invita a la gente a que usen 
y co nsurnan un prod ucto mencio nando sus 
cualidades. 

- Desactiva r o tratar de ev itar la movilización 
de la participación de Ja gente. para que 
dism inuya y que las personas encuent ren el 
sistema y las opc io nes disponibl es poco 
satisfactorias, por ejemplo en algunos 
anuncios se hace la comparación de la marca 
de un producto con otras, mencionando las 
cualidades y prec io que ofrece la marca que 
las demás no tienen y que no consuman otras 

marcas porque la marca X es la rnt~ j or. 7 

Todas estas funciones tienen un objetivo que 
si se realiza satisfactoriamente. estará persua­
diendo al individuo o al grupo de individuos. 

sabremos de qué 
i ndi V id LIO. 

Comportamiento del individuo. 

Lnurdes 1\fartín Salgado. señala 
Aristóteles reco noce la emoción y el carácte r 
del emisor corno elementos fundamenta les del 
arte dt' persuadir para una com unicación 
eficaz. Tarnbién menciona . conocer a l indi­
\·iduo y st1 actitud inicial es sin du<la el 

principio de cualquier intento de persuasión; 
ya que los rnens<~jes atraviesan un sisterna 
cornp le.io Je filtros en cada receptor; un filtro 
fi.>rmado por sus experiencias previas. 
percepciones. actitudes, motivos. prejuicios y 
tende ncias ; lo que queda del rnens<1je original 
después de pasar por dicho filtro. es lo que 

puede o no persuadir a esa persona. s 

Por lo tanto es necesa rio estud iar 
Debido a que todas estas caractedsticas de la comportamien to de los indiYiduus: 
persuasión son tan importantes se deben 
tener en cuenta al momento de la elaboración 
de una estrategia de pers uasi ón ya que al 
l'Omunicar se busca influir en las actitudes. las 
respuestas y la conducta de las personas, en 
un determinado sentido. (Lourdes i\'lartín 
Salgado) 

IJasta el momento se ha hablado de que una 

campaña es un proceso de persuasión pern es 
importante co noce r el comportamiento del 
individu o y los elementos que lo estructuran 
ya que a través de es te conocim iento 

MARTIN Salgado Lourdes, Marketing polltico. p. 124-126 

ldem. p . 34 y 123 

9 AAEUANO C. Rolando, Matt<eting enfonque arrérica latina, p.69 

procesos mentales y emocional es, así como la s 
actiYidades físicas que usan para sat isfacer sus 
necesidades y deseos. 

El cornportami c:~ nto es una" ... act ividad interna 
o extt'r na del individuo o grupo de 
i nd Í\·icl uo s dirigida para sat isfacer 

necesidades ... "'' por un proceso que se inicia 
de la exis t enci a de una care ncia, el 
reconoc imiento de una necesidad y la búsque­
da alternati\·a de la satisfacc i(m de dicha 
necesidad. Dentro de este proceso ex isten 
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• variables que van a modificar el cornpor- las cuales si afr·ctan fundamentalmente a 
tarniento. individuos en su nivel de carencit1 y afr~ctm1 a 

las necesidades. 
El autor Rolando :\rellano C. en su libro 
l\IAH.KETING me nciona el modelo global 
del comportamiento del indiYiduo que st~ basa 
en dos dírnensiones: 

- Las variab les centrales (del proceso ) 
correspo nden al comportamiento individual 
interno, generan la decisi ón y son influidas 
por \'ariabl es externas y algunas variables 
personales del procesamiento extenio 
(es pecificarnente las sensaciones y la 
percepc ión). 

Este proceso central ele comportamiento se 
in icia co n la carencia, dando origen a la 
necesidad, esta a su vez motiva al individuo a 
satisfacer su carencia. Con esta rnoti\·ación se 
da el primer comportamiento instintini, es 
decir, el individuo rea liza m1 aprendizaje que 
lo prO\·ee de e lementos que serY1rán para 
evaluar mejor el entorno. 

F:stas ,·ariables se muestran en el cuadro 1.1. 

- Las va riables externas influyen sobre el 
proceso de decisión del indi, ·iduo, se llarnan 

perif<:~rias y pueden ser física s. biológ-icas o 
sociales. Todas intluyen de alguna manera 
sobre todas las variables del proceso, pero su 
acción es mas fuerte sobre algunas <le ellas. 

En el interior de las variables perifericas, 
existen las variables biológicas y geográficas, 

1 o ldem. p.87 

En este nivel es cuando se obsen«rn los 
primeros elementos del procesamiento 
pen;onaL me<liante las sensac io nes, y en 
cierta medida. la percepción . La motivación es 
fuertement e influida por las \·ariables sociales, 
en la medida que la orientación hacia la 
satisfacción de .las necesidades depende en 
gran medida de las in flu encias que reciba e l 
individuo de su grupo social. Fina]mente, 
mientras las variables come rciales van a 
influir sobre la rnoti\'ación, las \'ariahles como 
la cultura lo van a hacer sobre las actitudes de 
los individuos, como se observa en el cuadro 
1.1. 

Cuadro 1.1. Modelo global del comportamiento 

Climu 
Altura 
Tcmpcrnluru 
ML-dios de comun1cuc1ón 

r------J L _____ , 
1 1 

'V 'V 

S1tuoc1ón económico 
Productos 

r
11 

- ------- Ei..1u ipami1."lllO oomercial ------1 
Publicidad 

~ l r De~> 1 r Aprc~d~•J< -¡ 1 ~ 
Corencit1 ____,.. Nec~idad ___,. Moli\'nción ___,. ComporlamiL"tllo ____,.. Actitud 

t_ ____ 1 r ____ j t_ ____ , r ___ j 
Sc.xo 
Rnzu 
Edud 
Cundiciún llsicu 

1 Sensación. percepción 

Clase ~-,cia l 

Grupo socio! 
Fomilrn 

Los sigu ientes elementos pertenecen a las 
variables de este proceso: 

La carencia y las necesidades: '"La falta de 
algo es la carencia, pero sólo cuando existe 

••• • •• 45 



determinado nive l de carencia, es ta esti mula 
al organ ismo a reconocerla. Este 

reco nocimiento de la carencia es la necesi­
dad ." i (J 

Abraham i\Jaslow, es un autor que ha 
es tudiado el tema de necesidades, considera la 
ex istenc ia de una j erarquía de necesidades, 
po r yu e unas requieren de un nive.l de 

sat isfacc ión 1nayor que otras. 't'a que las 
neces idades \"an apareciendo después de haber 
satisfec ho una necesidad in ft:~ r i o1 ·. 

Esta es la pirámid e j e rá rq uica de las 
neces idades de lVIaslow y se muestra corno el 

ser humano satisface sus neces id ades con un 

orden . dando priorid ad a las ma s bás icas. 

Y auloridad 

Ni.x:csidid de ali hción , 

Pt.•r1'.,1cn cia y amor 

N..:iccsidaJ de 1mticipació11 

Y :cguridad 

Necesidad de primarias o fl:liológica.'\ 

(hambre, ~.sexo.etc . ) 

Todo los indi\·id uo tienen necesidades básicas 
de dos t :pos: 

-Necesidades primaria s. li s iul<'igicas n 

fundam enta.les. estas necesidades so n 

llamadas así ya que la vida se ria imposibl e sin 
su sat isfacc ión y son: 

-Neces id ad de movimiento: Esta subcategoría 

se refiere al movimiento como característica 
, ·ita l. 
-Neces idad de respirac ió n: Es la rrní s urg('nte 

de todas las necesidades humanas, luego del 
movimiento. S u satisfacción se r eal iza 

mediante actos reflejos ( sin participac ión 
consciente). 

-Necesidad de alimentación: Es ta es qtlií'.<Í, la 

que se con sidera más importante por la 

mayoría de las pe rso nas. Si bi en st' t rata de 
nna sola actividad, la nutrición, s nele 

dividirse en dos : sed y hambre. 

-Necesidad de eli minac ión : l·:sta se manifiesta 

de tres maneras: defécació n, o rin a, periodos 
nlt'nstruales y sudor. 

-Necesidad d e temperatura adecuada: Se 

conoce, en general. como necesidad de abrigo 

o H'stido. au nqne fisiol óg·icanwnte estos no 
sean de l todo indispensables. 

-Necesidad de descanso o reposo: Se basa en 

la demanda fisio lógica de pe rmitir al organis­

mo rec uperar las energías gastadas durante la 
adiYidad diaria. 

-Necesidad d e sexo: Constituye, seg;Crn 

algunas corrientes científi cas tal es corno la 
psicoanalítica, la neces idad mas fü e rte de 
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todas las que determinan e l accionar de las 
pe rst 1 na s. 

-Necesidades secundarias o social es. estas 

neces idades pueden ser c la sificadas de 
acuerdo con la terminología de ~v'!aslnw en los 
siguientes tipos: 

-Necesidades de anticipación o de seguridad: 

Su manifestación más importante. a diferencia 

de las fis iológicas (que buscan satisfacción 

inmediata). es centrarse en la satisfacción a 
fi.1 tu ro. 

-Necesidades de afiliación, pertenencia y 
amor: Posiblemente esta sea la necesidad 

social por exce lencia ya qu e implica la 

orientación de las perso nas hacia la vida e n 
comunidad. 

-Necesidades de respeto y autoridad: Estú 

referida al impulso hacia la dominació n o de 
s uperioridad frente a los demás. 

acti\·idades especificas tendientes a disminuir 

la tensión producida por la necesidacl,..1.'J 

Ya que las motivaciones y las neces idades 

tienen una estrecha relación, se puede 

clasificar las motivaciones con la misma 

estructura de i\faslow. solo que en lugar 

hablar de la neces idad que lo origina. se 

presenta la moti\·ación que lleva 

satisfacerla. Cada motivación es distinta como 

cada individuo y una rnisma motivación tiene 

un niw:l de importancia para cada individuo, 

porque influye mucho el ti e mpo y las 

circunstancias p e rsonales. 

-i\fotiYaciones fisiológicas o primarias: 

- lVIovimiento: motivación para caminar. cor­

re r. bailar. hacer ejercicio. 

- Hespiración: motivación para hu::;car aire de 

ca lid ad. a respirar en toda situación. 

-Alimento o nutrición: motintción 
- Necesidades de autorrealizarit)n: !~v idente rnmtT, motivación para beber. 
so lo en algunas personas, implica el 

desarrollo de las potencialidades hu manas. 1 1 -Eliminación: motivación para el i rni nar o 

exc retar materias orgánicas en forma 
La motivación: "U n motini es una fuerza adecuada. 

inter na -un deseo o una necesidad- que ex.cita 

al organismo y dirige la conducta hacia una 

meta'". 1'.2 "La motivación es la búsqueda de la 

satisfacción de la necesidad. búsqueda que 

genera lmente se centra en la realización de 

11 ldem, p.90·91 

12 MOARIS. f'sicologa cn ruevo enfoque. p.432 
13 AAEWINO C. Rolando, Opcit. p .92 

-Temperatura adecuada: motivación para 

vcsti1·se, cubrirse o guarecerse d el clima 
hostil. 
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-Descanso y reposo: rnotiYación para cambiar 
de actitud, para dorrnir. etcétera. 

una meta especifica de descubrir algo. 

-~vlanipu lación: se di1·ige a un ub_jeto concreto 
-Sexo: rnotiYación para tener relaciones que se ha Je tocar. manejar, sentir yjug«1r con 
sexuales. él para se nti rnos satisfi::chos. 

- i\lotivaciones sociales o secundarias: 

-Ant icipación u seguridad: rnoti\"lll'ic°m para 
ahorrar, para guardar. etc. 

-:\filiación, pertenencia y amor: motivación 
para estar en grupo, tener amigos, pertenecer 
a clu bes. iglesias y otras asociaciones. 

- Hespeto y autoridad: motivac ió n para buscar 
puestos de prestigio y autoridad , buscar el 
poder en los grupos sociales. 

-Autor real ización: rnotiq1ción para hacer 
cosas cuyo , ·alor mayor es e.xclusi\(1 de quien 
lo hace (no implica necesariamente 

reconocimiento social o rnaterial ).11 

- iVfoti\!>S estimulantes: 

Estos motivos se encargan de la información 
rdt~re nte al ambiente en general; estos 
motiYos nos impulsan a investigar 

- i\cti,cidad: e l individuo tie ne la necesidad de 
ser acti , .o. 

- Exploración y curiosidad: son motivos 
acti\'aclos por lo nuevo y lo desconocido. con 

14 ldem, p .92·93 
15 MORRIS, Opcit 

16 AREN.S Wiliam F., Putiiddad, p. 134 

-Contacto: la necesidad del con tacto físico. 

-l'VlotiYos apre ndidos: 
Cuando ,·,unos creciendo nuestra conducta 
empieza a ser gobernada por nuE'vos motiHis 
que casi en su totalidad son aprendidos. 

-Agresión: es el comportamiento que 
física o psico lógicamente a los demás. 

-Logro: es e l deseo ele sobresalir. su perar 
nhst;ículos. esforzarse por hacer algo difícil. 

-Poder: necesidad de obtener el reco nocimien­
to de otras personas. ~rupos o bien la necesi­
dad de influir en ellos y controlarlos. 

-Atiliación: la necesidad de es tar con otros 
indi' iduos y ser parte de un grupo co n el que 

simpatice. 15 

Las actit udes: "La actitud es una postura 
mental adqu irida frente a una idea u objeto. 

La constituyen las evaluaciones positiYas o 
negativas, los sentimientos o las tendencias a 
la acción que aprendernos y a la s cuales nos 

adherirnos". 1 h 
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Los elementos principales de una actitud son: 
de co nocimiento o cognitivos (una id ea). 

alécti \'O ( rnrga de emoción ) y cond llCtual (q 11e 

¡wcdispo ne para un tipo de acción ). 

Es bueno conocer el compo rtamiento de las 
actitud es del individuo ya que proporciona 

una id e;1 aproxi mada de su futurn compor­

tamiento así también porque las acti t udes no 
son muy estables y so n de gran importancia 

para efi:'Ctos de comunicac ió n actuando sobre 

algu no de sus componentes. 

Las sensaciones: "'Las sensaciones son la 

respuesta directa e inme<liat:a a un est ímulo 

simple J e los órganos senso ri ales'" 17 

Las sensaciones son importantes porque son 

las que co nt(.>rman las 'ías de cornunicaciún 

entre los indiYicluos y enti·c estos y las cosas. 

La se nsaci ó n depende de Ja cantidad ck 

estímulos corno J e l cambio de energía o de la 

dife re ncia de información recibida. Por 

e_j e mplo. un anuncio e n blanco y negro en 

medio de un gran grupo de anuncios e n color 

se perci1)irú mt'.i<Jr que si fuera tambié n de 
co lor. es to es po r la dilt· n·n c ia qut: existe. 

La percepción: Es ·'el prnceso rncd iante el cual 

llll individuo selecciona. organiza e interpreta 

estímu los para entender el mundo en forma 

cohere nte y con sig·nificadn" 1" 

La percepción es el resu ltado el(' dos tipos de 

17 AREUANO C. Rolando. Opcit. p. 75 
18 ldern. p.83 
19 ARENS Wiliam F, Opcit, p.142 

• entradas ele S('iial (inputs) qu e interacti'ian 

para for mar las id eas personales con respecto 

a ol:jctos, .... ituacione" o indi\"iduus, estos snn: 

-El estímulo físico que prO\·iene del medio 

externo, los aspectos sensoriales y los no 

sensoria les. 

-Los inputs que provienen del mismo 
indi,,id uo. como cie rtas predisposiciones, 

motivos, y aprendizaj es basados e n la 
. . 

expe nenc1a previa. 

Por ~jemplo en la caJle existe 11n complicado 

conjunto d e colores. fórmas y patrones que 

debernos distinguir entn· una señal que nos 

indica como llega r a un Juµ;ar o algLLna 
que nos indica que nos detengamos. 

Aspectos sociales: la cultura. los ,·alores y las 
clase:- sociale:-.. 

La cultura: " la cultura es el conjunto 

significados, creencias. actitudes y formas de 

hacer las cosas que comparte un g;rupo soc ial 

homogt.'~neo y que generalmente se trasmiten 

de una generación a otra" ui. esta 

caracte riza por su unive rsalidad: ya que un 

rasgo debe ser compartido y aceptado por la 

mayoría de Jos m iembros d e una soc iedad 

para e¡ ue se pueda considerar cu 1 tura. natu­

ra lid ad: las pe rsonas por lo genera l siguen las 

normas de la cultura pern sin saber cual es Ja 

razún. utilidad: la cultura t '. S un medio para 

que la sociedad pueda satisfacer rneJor st1s 
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neces idades. dinámica: la cultura al cu m plir 

1ma fonción prúctica. cambia cuando dejan de 

ser necesarias las nvon es que determinaron 

nna costumbre o un valo r. aprendiz;~je: la 

cu ltura se aprende en e l medio en donde se 

desarrolla la pe rsona. 

Los \"idores : son un aspecto muy impol'tante 

de la c ultura y e n el corn portarnicnto del 

indi\·iduo en las actividades personalt:s. 

socia les y culturales que realiza: el teórico 

Hokeach ( 191.'3) define los n tl ores como '·una 

cree ncia durable que un determinado tipo de 
comportamiento o un oh_jeti\'\) específico .. . es 

prcf't~ ribl e personal y socialmente a un tipo d e 

comportamiento o un específico objeti,·o ... 

contrario o converge nte. 

I .as clases sociales: son una fórma de segmen­

tar la socit~dad basándose en cr1terws 

económicos y no eco nóm icos como la 

'i\·ienda y tipo de ocupación de la persona; 

por lo regular se clasifica e n t res ~rupos: alto, 

rned io y bajo. 

l )espu t~ s d e habe r analizado las \ariahles 

prin cipa les rett' rida s al compl>rtarnie n to, ;..e 

estudiará la acti ,·idacl Hsirn q U (' desarrol la e 1 
ind i" id u o para satisface r sus necesidades y 
deseos, nos refi::rimos al proceso de toma de 

decisiones del indi\·id uo. 

El proceso de la toma de decis ión del ind i,·idu o 
Cuando se transrnite un me nsaj e nuestro 

ce rebro eii:~ctúa una rápida evaluación de 

20 ldem, p.130 

nornrnada proceso de torna de decisiones d e l 

individuo. Los tres procesos personales que se 

muestran en el esquema del proceso rigen la 

forma en que analizamos los datos iniciales 

(estímulos) y los transformamos 

se ntimientos, pensamientos, creen c ias 

acc101ws. Los procesos so n pcrcepc 1on , 

aprendizaje-pe rsuas ión y moti n H·iCm. 

l·: stos procesos personales y 

comportami ento reciben el inl1u,io tlt· dos 

grn po;.. de factores: los factores in rcrpcrso­

na lcs, estos son la fami li a . la sociedad y la 

c ultura; los factores no personales, los que 

normalmente esca pan a nuestro control , el 

ticrn.po, el lugar y e l ambiente. Estas 

influencias reperc ute n tras otras cosas e n Jos 

prnet' sos pe rsonal es de percepció n, 

aprendií'.aje y motivación. 

Desput's de realizar esto;.. prncesos da inicio la 

eYalua cil) n de alte rnati,·as, e n donde se 

seleccionan las opciones d e id eas. sen·icios, 

mar cas. tamai'ios, estilos y colore . .; para tornar 

la decisión y actuar para que después se haga 

una e\·a lu ac ión de la d ecisión. 

Esq uema d e l proceso de la torna de dec isión 

del indi Yid uo '.:lo 

Procesos Influencias l nílucncÍll!I Decisión E\•aluación después 
personales inlcrpersollllies No pcrsorutlc! de compra de la com pra 

Percepción Familia Tiempo E\•1lu11ción de Experiencia 
Aprcndi 1.11jcy Sociedad L ugar 11lternativ11s positiva o 
pcmuuión Cultura Ambiente negat iva 
Motivoción 

Rctrnalimcnt.uc ió n 
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Este proceso se IJ e,·a a cabo po r una serie de 

pasos que siguen durante y desput'·s de el. 
es tos pa . ..,os se ex pli can a continuación: 

Pasos del proceso 

-El primer Pª"º es el reconocimiento del 

prob lem a: En esta etapa. el indi' iduo 
reconoce su necesidad (la existencia de una 

care ncia ) y acepta rea lizar un c"fiwrzo para 

"atisfacer la rni~1-n;1 (moti\'ación ). 

-[] segundo paso es la bt'.1 squcda de informa­

ción: D espués de aceptar y delimitar el 
problema, el individuo comienza a buscar 

informac ión acerca del tema. cornem.ando por 
la inf<:ll"mación inte rna (basada t~n l a 

expenenc ia adquirida la rn isrna o similar 

neces idad y l'n Ja manera en que esta füe 

sat isféc ha). 

-l·: I te rcer paso es el an~tli sis de la 
infonnación: J\lientras el indi\·icl1m recolecta 

la información la \·a ana lizando, con el fin de 
saber en qué mome nto , .a a finali;,ar la 

búsqueda y tomará una decisión después de 

anafo.ar tocios los datos. 

-El rnarto paso es el acto: Después de ddinir 

e l rn ensa.i e y analizar la información 

prel iminar, pero también puede el indi\ iduo 

cambiar su decis ión tornada, por nuc\"a 

información del terna. por la inexistencia del 

producto o por algún otro moti vo. 

-El quinto paso es la utili zació n y análisis 

postconducta: Después de haber rea li zado la 

21 AREUANO C. Fblando, Opcit, p.109 

• conducta, el indi , "iduo co mie nza un proceso 

de a nálisis de la calid ad del mens<~j e y tambié n 

estará atento a nu eva información del 

nwnsa,ie. '1. I 

Conocer el cornportarniento de l indi\·iduo. sus 

variables, los elementos que influyen en é l y la 

a<:tiYidad que realiza para tomar una dec isil)n 

y sa tisfacer una necesidad o deseo; orienta al 

la persona que desea persuadir. 

Con base en los elementos men cio nados se 

puede decir que una ca mpaii.a es un proceso de 

cnrnu nicac ió n inte ncionada y prernecl it ada 

que trata de influir en los individuos co n una 

necesidad o deseo, por medio de la 
transmisión de tm me nsaj e que conll eva un 

objetiYo específico para formar o refórzar una 

acción para obtener una respuesta de libre 
elecció n por parte del receptor. 

2.2 Elementos y estructura de una 
campaña 

Cuando ex iste la necesidad de realizar una 

carnpa i1 a es necesar io sabe r que se de be seg-uir 

un proceso lógico, porque es to pennite log rar 

e l rne.ior resultado con la mejor uti li zación J e 
med ios y de recursos. 

En d proceso de produ cción de una campaña 

existen etapas b<isicas: e l planteami ent o 

(definic ió n de ol~jetivos, plataforma creati\a, 

pt'.1blico olJ,idi\CJ, plan de rn cdios de 
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cornu 11i cación. 

cronograma, 

distribución de materia1 , 

rec u1·sos. nwn1n1smos de 

evaluación), la producción (es la l; jernción del 

plan; e laboración de guiones, grabaciones. 

elaborac ió n Je módulos, redacción de 

conte niJus, etc. ). la circu lación o distribución 

(tra nsmitir el mensaje a la poblaci<)n objetirn, 

a tra\' ('s de los medios de comunicación 

culectiYa. distribución de l material elal>oradn. 

realización de actividades) v e l mecanismo de 

e\· al uación ( e\·al uar e l resultado .Y las acciones 

de seguimien to por m(~ todos participati\OS 

(talleres por ej e mpl o) o pasivo(encucstas o 

son<kos) n combinándolo:-.. '21! 

Etapa de planteamiento 

La autora iVlirta Muüiz en s u libro La 
Publicidad en Cuba describe cada uno de los 

pasos de la etapa de planteamiento de una 
campaña: 

o Definir d oh.i etiYo u uf~jctirns : ,\! reali7.ar 

cualquier acción de comunicación debe estar 

perfectamente definido cual es el objetini que 

se qui e re alcanzar. Por ejemplo el dar a 

l'·llllOcer algún producto nue'>o al pt'.1blico 
objeti vo. 

- l{ea li zar la investigación (incluyendo feed­

back o re troalimentació n): La im-cstigación 

debe estar presente en todo el proceso de 

definición de ohjetin>s. 

• • llegamos al momento en quf' puede elaborarse 

el sumario. lo que se conoce co rno un briefing 

(breve).El briefing es un docu me nto en el que 

quedan por escrito la Jetin iriún de los 

o b.ieti rns que se desean c11mplir, el público 

oh.iet:in> o target de la forma mas detallada. el 
an;ílisis de ca mpaíi as anteriores, los datos del 

presupuesto, todos estos puntos so n con los 

que han de t:rah~jar todos los qu e inten icnen, 

en la realización de la ca rnpai'ia. 

-T raza1· la es trategia: Esta estrategia es un 

plan d(' acc ión que se di1·ige al pú blico 

objeti\o y a la satisfacción de sus neces iJades 

o deseos, esta Jebe ser coherente en todos sus 

e lementos para lograr lo esta bl ecido. 

-Elaborar la platafi..1 rma: Aquí es donde se 

plasrnan los co nceptos genera les como la id ea 

ce ntral , resultado d e las inves tigaciones. lema 

o slogan, estilo y unidad , frases fündamt'n­

tal es, id e ntificación g ráfica , simbología, plan 
de rned ios e tc. 

-¡\ cometer el desarrollo creati\O para cada 
med io. '.!.') 

En esta ct.apa Je] proceso se torna un a :-. e ri e de 

dec is iones que se a. justan en función de los 

ol~ jcti\Os y los medios disponibl es, de ac ue rdo 
co n lo:- pasos de es te p1·oceso. 

Los autores i\lirta i\ Juí'liz, !\l igue! ;-\ngel 
-Redactar un sumario o briefing: U na vez García y Rolando Arellar10·c 1· coinciden e n que 
obtenidas todas 1as infr>rrnaciones posibles. 

22 MUÑIZ GONZALEZ Rafael, La corrunicación integral en el marketing, www.marketing.xxi.com 
23 MUÑIZ M rta. La pubHcidad en ct.ba 

24 MUÑIZ Mrta 2003, GARCIA GARaA M guel A. 2003. AREUANO c . -· 2000 ••••• • 52 



se debe n seguir los s igui en tes pasos para 

tornar las decisiones adecuadas de 
comun icación en la etapa de planteamiento 
si endo estos : 

Diagnóstico 

l•.:ste es el punto de partida en dond e se 

iucntifica e l estado que guarda la 

prnbkmática que se \ 'a a enfrentar. Es decir. 

conocer Jos problemas y jerarqui.rnrlos, 
explorar posibles causas que lo prm·ocan , 

prcris<ll' accjo ne:-- para so lucionar los, 

pre\·ie ndo los efectos posi bl es. 

Defini c ión de los objetirns 

En este paso se define n los o h.ietivos que se 

ueben e 'itablecer de mane ra ¡wecisa, ya que 

serán la base par-a touas las dec isiones poste­

riores y para la evaluación de los resu ltados. 

también se define el periodo en el cual se prn­
pone lograr este resultado y otras \"a riables 
asociadas. 

[d e n ti ficación del pt'il>I ico objetivo 

:\quí se definen los grupos o personas a los 

cuales se considera que se debe dirig ir la 

co municación. Es deci r, e legir un subscgrnen­

to de l sep;mento global de poblaciún. 

Seg(1n Rolando i\rellano, la segmentación es 

un proceso que analiza el público con el fin de 

identificar un grupo de individuos que tengan 

ca racterís ticas comunes con res pecto a la 

sat isfacción de neces idades es pecíficas. 

Las características de la segmentación son : es 

un proceso co n una ac ti\'idad permane nte qu e 

consiste e n iu e ntificar grupos y no en 

c rearlos. ya que los segmentos se crea n en 
función de las característ icas de los individuos 

y no en fimción de lo .'-' product os que los 
~atisface n . 

Este prnceso de scgme nta<: iún consiste en : 

-Delimitar e l área específica d e público 

(región, pab. co ntinente, la ciudau, etc. ). 

-Identificar las va riables de segmentació n por 

ejemplo con res pecto a la talla (altos, 

medianos, h;~jos. etc. ) al peso y complexión 

(go rdos. tlacos. etc. ), a la edad. e tc. 

-Healizar la segmentación cua n t itati\·a 

público con base en es tas variables, (cuantas 

personas gordas, cuánta~ medianas y cuántas 
flacas hay e n porrenu~je). 

- ! Jacer un resu nwn de las caracte rísti cas 

gt~ nerales de cada segmento. 

Irn·estigación precomt1nicació 11 

Esta in H·s tigac ión sirw: para conocer a fondo 

las caracte rísti cas del pC1blico objeti\"o. co rno 

por ejemplo las características demográficas o 
psicográficas de las pei-so na s. 
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Las ,·ariables que se utilizan para la de tantos $ al aiio. e ntre tantos y 
sq~rnen tación son: rna:-. de tantos $ ). 

Scgrnentación dernogTúfica: Son aquella::. 
, ·aria.bles indi,·idualcs que corr('sponden a las 

ca racterís ticas físi cas de los individuos, 

adcrn;ís de su posicionarnie nto geogTáfico. 

Sex o: Fe llleninu y masculino. 

Edad: Bebes, niños, adolescentes, ;1dultos 

jón~nes, adultos maduros, adultos mayores, 

an cianos. 

H.aza : Indígena, blanco-europeo. as iáti ca. 
negra. Todas las ,·ariacinnes de mestizaje. 

Lugar de residencia: 

-Urbano y rural 

-Capital y resto del país 

-Cada una de las divisiones geográficas del 

país o de la región. 

Caracte l'Ísticas físicas : -Altos, medianos y 
peq uef\os 

-Cordos. medianos y flacos, etc. 

Segmentacit'>n socioeconúmica: C<>rresp<lndc 

-En categorías según é l numero de :-.uelclos 

mínimos del país al aiío. 

-En ti'.-nninos de ingreso familiar o de ingreso 

individ ual. 

Niwl de educac ión: -Analfabetos, prnnana 

incompleta . primaria cornpleta.secundaria 

incompleta, secundaria incompleta , 

unive rsidad, postgrado. 

-Catalogados según él numero tota l de años 

de csl·ola ridad . 

Pruksión: -Por prnfésión (un segmento pur 
profr·siún u ornpación ). 

-Por categoría pro fosiona l (seg[m e l prest igio 

social ). 

Clase soc ial: -Alta, rned .ia. baja . -A, B. C. D. E 

-.\ristócratas, alta alta. alta baja, media alta, 

media haja, b<\ja alta. b:~ja ba_ja, marginales. 

Segmentación psicografíca: 1 ntegra 
características psicológicas de los indi' iduos. 

a los factores ele economía y status social de Nivel de ex tro versió n: -In trovert idos, 
los indi\ ·id uos. e)\.tro\·ertidos. 

Niwles de ingreso: (familiares o individuak:-. ) -Pícn icos, leptosomo:-.. me lancólicos. 
-F'. n categorías de ingreso corriente (rnenos 
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G rado de innovación: 1 nnm·aclnres, Definición de los objetivos de comu n icación 
segu idores. retardatarios. 

Ca rane rí s tic as cu 1 tu ral e!-: - 111d i,·id u alistas, 

familiares. sociales. 

-Orien tados a l flit uro, orie11 tados al presente, 

orientados al pasado. 

-En tlinción de los valores m<Ís importantes 
para cada seg-mento. 

Segmentac ión por uso o utilización: DL~scribe 
la manera que los i11di\·iduos t1t.ili1.an 
determinado tipo de bienes. 

Por cantidad de uso: 

- Usuarios l igeros. medianos e intensivos. 

-Compradores indi\·iJuales e institucionales. 

Por tipo de uso: DependienJo de cada tipo Je 
uso (hebedures en vaso, en botella, en 
mezclas, etc. ). 

Por oport uni dad de uso: Dependiendo de las 

dive rsas opo r t un idades de uso (bebedores 
sociales. solitarios, en deportes. etc. ). 

Por lea ltad ele marca: Clientcs kales a llna 

marca, a dos o mús marcas, sin lealtad . .! :, 

25 AREUANO C. Rolando. Marketing enfoque WTlé'ica latina 
26 ARENS Wiliarn F .. Publicidad, p.281 

Es determinar los objetivos Je comun icación 
mediatos t~ inmediatos: estos objetivos pueden 

ser cxpre:-ados de manera secuencial, de tal 
forma que plantee in icia lmente un objetivo de 

atención y co nocim iento para luego pasar a la 

intención y decisión q ue conducirá a la acció n. 

Detinición de la mezcla de co1rn.1nicación 

En limción de los objetivos de cornunicaciún 
se define la mezcla de cnrnunicación rnas 

adecuada para lograr estos ohjeti\'os, e l 
emisor cuenta con 111edios que se pueden 

agrupar en personales y no personales y cada 

uno de ellos t iene características específicas, 

ventajas y desve n t<~jas las cuales se Jeben 
analizar para tomar una Jec isión de forma 

correcta en la mezcla de nrn1unicación y 
obtener un resultado eficaz, siendo estas 
formas las siguientes: 

La comunicac ión persona] incluye todos 

contactos perso nales co n el individuo: 

Co111unicación d irec ta: Es tod a co rnt.mi cación 

sin mediadores con el clien te o e mpresa. co n 

el fin de obtener una respuesta por medio de 
un pedido, una solicitud de información 
co111pkme11taria o una \·isita a una tiL~ncla ti 

otro establt'c imiento de la e111 p rcsa para 

comprar un proJucto o sen·icio Jete nnin a­

dol!1i, comprende todas las fo rm as de 

vinculac ión q ue los e111iso res ti enen co n su 
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pC1hlico meta, srn intcrnwdia1·ios: \ isitas 

personales, teléf(ino. correo directo, pa ra 

informar sobre la e mpresa. prnd 11 cto. serYiL· io 

etc. 

La comunicac ión directa tien e \"l~ ntajas y 
Jes\"t~ ntajas que se nombran a continuación: 

Ventajas Je Ja comtrnicación direc ta 

-l)ermitt' adaptar los mensaj es a los inte reses 

y a 1 as características específicas de ca Ja 
enusor. 

-Posibilita seleccionar con mayor Jetall e al 

grupo objetivo, se puede inH·rtir mucho 1mís 

en la calidad de los mensajes. 

-Establece una relac ión rn ;ís duradera con los 
receptores. 

-En el caso de la comunicación personal o 

telefi.'>nica. puede e \·entualmentc concluir una 
ven ta. 

Desw~ntajas de la conrnnicación di recta 

Ve nta directa: Es una estratl'p;ia 

d i1·ecta, pu ede ser venta personal (cara a cara) 

o te lema rketing (abarca la w:nta por teléfono). 

Por ej emplo las compañías como .\VON, 
1VlARY KAY O FULLER. sus representantes 

muestran el producto al prospecto 

conYen cerlo de l valor del producto 

compre. 

La comunicación no personal utiliza un medio 

corno intermediario de la interacción cun el 
indi\·iduo: 

PubJiciuacl: ''Prnceso de comunicación 

carácter impersonal y controlado que, a 

través de los medios masivos, pretende dar a 

conocer un producto, sen·icio. idea o inst itu­

c ió n co n oh_jt~ to de informar o de influir en su 

co mpra o acl'ptac ión"(Ortega, UW7:22 ). '..! -: 

Vcnt;~jas de la publicidad 

-Llega a una gran cantidad de público a la 

vez, ya que la mayor parte de los indiY iu uos 

ti<:"ncn acceso a los medios de c<rrnunicación 
-Conlleva la dificultad de controlar la masi\'11 como la televisión y la radio. 
homogeneidad de los contenido~ . 

-Requ iere disponer de mucha infi>rrnación 

sobre los individuos potenciales a los que se 
requiere llegar. 

-Es uno de los medios de comunicación 

barato, esto es en el aspecto del costo unitario 

por rnensay:' recibido por el público e n 
gene ral 

-En eficacia es rnu_\.' ti,Tande. S ll l'O ~to f) llCdc f J t 1 J . J ' 11 " 
<' - _. ega a oc os us tipos le pu 1 1cos l~n un 

serlo tarubi(:n. misn10 tie1.npo. 

27 CASTILLO FIERRO TE>'esa. SALGADO REYES Lucia. Opcit. p.14 
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-Llega a todos los lugares y a todos los 
p(1hl icos de rna nera hornof;én{'a esto prodtH.T 

que el mensaje se transmita coherentemente. 
dando consistencia a la s carnparlas. 

Desvent<~jas de la publicidad 

-Llega de alguna n1anera indiscriminada­

mente a todo tipo de púl>Iirn. Al recibir este 

mensaje es muy probabl e que una gran 
cantidad de individuos no sean personas 
potenc iales del e misor que transmite el 
mensaje. 

-Hequiere de un monto de 1nYcrsió 11 nn1y 
eleYaclo por parte del emisor. 

-El nivel de credibilidad es b<.~jo, porque las 
personas consideran qut~ los indi, ·iduos que 

hact~ n publicidad solo tienen interés en 
comunicar lo positivo de su objetivo. 

-Disminuye su eficacia por la saturación 

publicitaria que hace que los individuos 

pierdan el interés por observar los anuncios 
publicitarios. 

Propaganda: La propaganda " .. . es la forrna de 

comunicación generada indirectamente por e l 
anunciante y en la cual las condiciones de la 

diflisión o el contenido no están 

completamente controladas por este·· .c> x 

La propaganda teóricamente se trata de una 
publicidad gratuita, pero en la práctica esta 

28 AAELLANO C. Rolando, Opcit, p.26 

• gratuidad es mucho más evidente. 

En esta comunicación entran las noticias o 

artículos periodístícos que tratan sobre algCm 

prod uno o empresa y las menciones períodís­
ticas dadas a los productos que patrocinan un 
en:nlo o una actitud. r .as empresas 

desarrollan una actividad llamada patrocin io 

en eve ntos. instituciones o equipos, esto lo 

hacen Cmicamente por el beneficio resultante 
y por razones altruistas. 

Vent<~jas de la propaganda 

-La propaganda tiene mayor credibilidad que 
1111 anuncio publicit<11·io. 

-La propaganda puede llegar a un público que 
la publicidad tal vez no toca. 

-La propaganda tran:o.mit:e informat·ión con 
mayor fut~rza eft:cti\·a. 

Desvent<~jas de la propaganda 

-La inversión en propaganda es a veces difíc il 
de eYaluar. por lo que algunas veces resulta 
muy costosa. 

-Es dificil controlar los contenidos de la 
propap;anda . 

-En las actividades patrocinadas la imagen del 

producto está muy comprnrnetida con el 
rendimiento de la actuación del patrocinado. 
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Cornunicación e n e1 punto de venta: E1 
objetivo principal de la comunicación en el 

punto de n~nta es Jar un impulso final al 

compraJor en el momento en que está por 
tomar la dec isión J e compra. 

l lay diversos tipos de comunicación e11 el 

punto de venta: 

-la ubicación de producto en cabeza de 
anaquel. 

-la prese ntación de rumas o cerros de produc­

tos en las is las ce ntrales. 

-1a presentación de afiches o de paneles de 

pub.li c idad e n el inter ior dt~ los locales 
comerciales. 

-la utilización de jóvenes de mostradores .v la 

d ifüsión de co merciales publicitarios en los 

altavoces del punto de n'nta. 

Desn~ nt<~jas de la 

de venta 

-Dificultad de controlar la homogeneidad de 
los contenidos. 

-Dificultad de lograr apoyo de algun os 
distribuidores. 

Comunicación a tra\·és Je] producto: "Es la 

comunicación de infi.>rmación o de persuasión 

que utili1.a corno soporte el prnducto que se 

vende" .'2 ~J 

En este tipo de cornunicaciún el vehículo 

excele nte e n d producto es el embalaj e. 

Porque el e mbalaj e debe co rnun .icar una 

imagen con respecto al produ cto e in centi var 
su compra. 

Vent<~jas de la comunicación a tra\ 't'.S J e] 
prnJ11cto 

Venta.ias de la rnmunicación en el pllnto de -Toca muy directamente a lo~ clientes 
\·e1na potencia le:--. 

-Toca muy directa1nente a l o~ clientes -Favorece .la lealtad de m a rca. 
pote ncial es. 

- Perm ite realizar w~n tas rápidas. 

-Crea buenas relaciones con el si~terna de 

distribución. 

29 ldem. p.27 1 

-Lle~a la comunicación al hogar del c1 iente. 

Des\·e ntajas J e la comunicac ión a trm és del 
producto 

-Tiene poca preseneta en los cl i e nte~ no 

usuarios Je] producto o leales a otras marcas 
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• -Las posihíliclades ele creatividad son previstos y se ¡~justa en fun ción de las dísponí-

límítaJas en comparacíún a los otros medios. biliJades de la e mpresa. 

Todos estos medíos que se han nwncionado D efi nició n de los mensajes a transrní t ír. 

luchan entre sí por los 1-ccursos de la 

empresa, instituciones o pe rson as que desean 
realizar una carnpaiia . Pero el emiso r es el que 

decide que es lo mas adecuado para los 

resultados buscados. 

Por eso la mezcla de comunicac ión se debe 

tomar en base a las \ 'entajas que los med ios 

proporcionan y el resultado de la combinació n 

entre ell os. 

D efi nici íi n del presupuesto de comunicación 

Los ob.ietívos estarán condicionados a la 

ca ntidad de dinero dispo n ibl e para 

com uni cación si los rec ursos disponibles no 

son suficientes. se ti e1wn qm' reexaminar los 

ob.ietin>s esto con e l fin de reduci rlo~ hasta un 

niwl considerable para pode r abordarlos. 

Las füentes de din ero para financiar una 

ca mpaña pueden ser: la financia c ión particu­

lar (personal ) y la financiació n comercial 

( ernpres<1s í n te res ad as. por eje mplo 

aportaciones institucionales). 

Pres upuesto con base en los ohjet i\cos ele 

En esrc paso se definen los contenidos 
rn munícación, lo que se planea dec ir y la 

ma nera e n que se planea decir tanto e n forma 

Yerba ! y no w~rbal. Est<l tarea la realizan con 

mud10 mayor calidad especialistas creat ivos 

dd iÍrca de comunicac ión . 

Según \Vil1iam F i\rens y Ho lando 1\rellano 

C. los mensaj es puedt~n ser: 

- JVIen s;~je narratí\·o: son los rnens;~¡cs en que 

un tercero le relata a una audiencia 

irnaginaria una historia acerca de otros. 

-1\Jensaje racional es el que se cent ra en 

necesidades prúct icas y tirncional es del 

prn-cl ucto o sen icio. 

-Mcnsa,ic autobiográfico: se e mplea 

primera persona "yo'.para relatar una historia 
a la aud Íl'n cia "ustedes.,. 

- lVIe nsaj e e nHxional: se centra e n las 

neces idad es psíquicas, sociales o simbólicas 
del co nsumidor. 

comunicación. -Mensaje cléís ico: son los mensajes 

cuales se trata de establecer una re lación 
Este tipo de pres upuesto parte del análisis del directa entre un estímulo y una resp uesta. 
costo necesario para obtener los ol~jetiYos 
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-Me nsaies instnnnentales: son los que 

presentan las ventajas reales J e! producto. 

Elección ele los canales de difusión 

Luego de definir el tipo de mensaj e que se 
desea transrniti1· a] ptíblico potencial, se pasa 
a la elecció n de los canales de difüsión para 
transmitir dichos contenidos, paralelamente. 

luego de la e lección de los medios mas 
adecuados se tratará de adaptar los tncns;~jes 
a los medíos que se consideran 1rnís 
col1\TTl icntes. 

Decisión sobre pe riodicidad y est rateg-ia de 
medios 

La decisión sobre los soportes de comuni­

cación implica también una decisión sobre los 
aspectos específicos de Ja transmis ión de los 

mensajes. ¡\qu í se defiue la manera en que se 

''ª a repartir el presupuesto asignado a la 
campai'ia específica. Esta defi nici ón tiene :; 

grandes aspectos: 

-Definición d e la duración total de la 

carnpaiia. 

-Definición de la frecuencia y periodicidad de 
los mensajes dentro ele la carnpaiia. 

-Definición de la mezcla de medios para la 
carnpaiia. 

Implica definir la fécha de inicio ele la misma 

y Ja focha probable de fin. 

Asumir algunas hipótesis sobre la manera en 
que él publico objetivo va a proceder la 

campaña. 

Implica una decisión sobre los medios a 

utilizar en una carnpai'ia y la mane ra en que 
estos st: Y<m a complementar en la difusión del 
mensa_¡ e. 

l ·~ j ecució n y control de la ejcrnción 

Después de las dec isiones es necesario pasar a 

la acción. Las agencias se enca rgan de la 

producción de los mensajes y del control de 
su difu sión en los medios elegidos. 

Para ]a e.iecución. las grandes agencias 

di spo nen de personal calificado e n 
producción de los mensajes. mi entras que las 

más pequeiias se encarg;an únicamente de la 
creación y subcontratación de empresas 
es pec iali zadas o a profl~s ionalcs independi­
entes. 

Esta consiste en supen:isar si los rnensa.ies 

han sido adec uadamente transrni tidos en las 

féchas, horarios, edi c iones ,y/ o páginas 
cont ra tadas. 

Eva]uaciún de restdtados 

Luego de haber lanzado la campai'ia es 

necesario evaluar la eficacia de la misma. Esta 
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eva luación debt~ ser hec ha mientras la 
campaña está en pl e no proceso de difusión o 
después de la finaliza ción . con lo cual se tiene 
informa ción para las futuras carnpa í1as. 

Después de haber desarrollado estos pasos de 
la eta pa del pla n team iento de una campaíia las 
siguientes etapas son la producción del 
matnia l de difusión , la c irculación o 

distribución del nnsmo material y el 
mecanismo de ev<tluación durante y después 
de Ja ejecución de la campaña; estas tres eta­
pas se dan co n base a todas las dec isiones que 
se torrn1!·011 e n la primer etapa. 

Sí se sigue es te proceso se podrán comu nica r 
de manera precisa los o~jet i vos q ue se han 
establecido y obtener respuestas deseadas por 
pa r te de l recepto r. es decir para poder 
co mt.rnicar con eficacia en la campaña , porque 
si se aplica de manera inco herente y de forma 
inadecuada se corre el riesgo de desarrollar 
una res puesta negativa por parte del público 
receptor. 

~.3 Tipos de campañas 

El proceso que se lleva acabo para la planeacióu 
y realización de una campaí'la st~ puede aplicar y 
adaptar a diferentes circurntancias y situaciones 
específicas de comunicac ión, estas pueden ser 

para promcAe 1~ JiJi.mdir o defender u11 producto. 
Un producto es aquello que la empresél u 
organización realiza o fabrica para satisfacer 

30 ldem. p.149 

determinadas necesidades de los individuos y 

se divide n en dos tipos, los tang ibl es: que son 
todos los bienes que tienen cons istencia fh ica 

y se transfi eren, por E~jempl o los al imentos. las 
computadoras. automóvi les, etc.. y los 
intangib les: estos productos no ti ene n 
consistenc ia física. por ejempl o la s id eas 
sociaks. po líticas, económicas o las organiza­

c iones y los se n ·ic ios.:10 

Por lo ta nto una carnpaila puede planearse 
con un objetivo de comun icac ión para 
producto tangible o intangible como: 

-La cornu nicación de producto: qu e es 
pro mover la venta de bienes y ser, ·icios. 

Por t: iernplo la ven ta de prnductos lficteos: el 
yogurt, la leche, la cremas etc .. o promover e] 

servicio dental: una ex tracció n, una enclodon­
cia etc. 

-La co rmmi cación de una empresa a otra: Esta 
com unio1ción p rom ueve prnductos. servicios 
<> ideas e ntre los intermediarios con la 
intenció n Jl~ obte ner una utilidad . 

Por ejemplo la comunicación de Ja einpresa 
H.alston Puri na 1\1éxico, S.A. el e C. V. 
producto ra de alimento para perros, co n los 
mayoristas. tiendas de au toserv icio: 
Come rcia l M exica na. Ca rrcfo ur. AtKhan , 
\Val-1Vfart. etc. 
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Las empresas se clasifican e n tres sectores de 

acti vidades, que so n: 

-Entidad es del sector primario o <'XtractiYas: 

Son las empresas con aquellas actiYidades de 

gent' rar riqueza. mediante extracción de 
riquezas naturales, co mo la rninería, e l 

pet róleo, la pesca. la agricultura y la 
ganadería. 

Po r ej e mplo Petró leos Mexicanos. que es una 

e mpresa Je extracción de petróleo. 

-Empresas del sector secunJarin o de 

transformación: Son las que generan riquezas 

mediante el aporte J e valores a los bienes e 

insurnos que reciben. Estas son co nocidas 

corno c rnpresas industriales manufactureras y 

de gran tran sforma ción (so n las que transfi.)1·­

man los bienes con una menor intervención 

de ma no J e obra). 

Por ej e mplo una ind us t ria de fabricación de 

ce me nto. 

Las ind ustrias man ufiictu reras son las que 

transfo r man con una mayor intern~nción de 

mano de obra los bienes. 

Estas son las indust ri as textiles y las del 

calzado. 

-Empresas del sector terciario o de sen·icios: 

Son las que reali zan actiYiJades que no 

necesarÍ'rniente proveen a sus clientes de un 

b ien tangible. 

31 AREUANO C. Rolando. Opdt. p.14 
32 MUÑIZ GONZALEZ Rafae, Opcit . 

• Por t'.jemplo los sen·icios de la te le tó nía, ser­
,·icios bancarios, etc. 

- Las e ntidades pueden clasif icar en entidades 

con fin es de lucro: que son aquellas cuyo 

objetivo e s generar uti l idades que se 

repartirán entre Jos propietarios. por eje mpl o 

las soc iedades a 110111rnas. e mpresas 

individuales y las coope rativas. 

-Las entidades sin fines de lucro: que son 

aquell as que buscan el bien soc ial 

utilidad financiera estas so n las ins titucion es 

del sector salud (g-obier no) y las i ns ti turiones 
pri,·adas. 

-La comunicac ión de reconocimie nto: 

aquella que trata de crear la imagen de 

producto o familiari7.ar al público con 

nombre y s u empaqu e. 

-La com unicació n no orientada a los produc­

tos: Aquella cuyo objeto no es vende r produc­

tos o serv ic ios sino ideas o una filosofía Je la 

org-a nización. 

Por t~jernplo la tilosofTa de la tienda d e 

autoservicio Comercial i\ 1cx icana "'La rnas 

barata p;ar antizada o le devolvemos s u 
dinero'". 

Por t~jemplo una campa ña para el cu idado d e 

la salud, porque si se cuida la salud no se 

generarú n e níérmedades. 
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U na campaña para el cu id ad o de las zonas 
\·e rd es, para que se genere mayor oxígeno en 
el ambiente. 

Una campaña parn que la gente planifique su 
famil ia, para tener una mejor ca lidad de vida. 

-La comun icación no comercia l: Es la que 
patrncina una institución o que se re<tli za para 
ella, por un grupo cívico. una orden religiosa, 
una organización política u otro grupo no 
lucrativo para obtener clonaciones. persuadir 
al p(ibl ico para que vote por 11110 u otro 
candidato. o atrne r la atenció n hacia causas 

sociales.:11 

Por t'. jernpin el T eleton que es un programa de 
donativos económica para el Centro de 
Rehabilitación Infantil Tcleton 

Estas comunicaciones tienen un objetin> 
orientado a la comi.micació n de un producto 
tangible o intangible, para el tipo de comuni­
cacio nes de un producto tangible las empresas 
cornerciak.'> o me rcantiles planean una 
campaña de publicidad. 

Campaña publicitaria es un "Conjunto de 
estrategias encarninadas a la comercia1ización 

ele un producto o serv i cio'·.:~:! 

La carn paiia publicitaria : 

- Comerciali za productos o servicios. 

33 KOTLEA y ZALTMAN, del libro de Arelano C. Rolando. ~rketing enfoque arná'ica latina, p.528 
34 OTIS TORAE'l Ana Patricia. La mercadotecnia social, www.univa"sidadabierta.edu.mx 

- Provoca en los 
co mpo rta rni en to. 

- Se sirve del rnerl'ado m eta para obtener un 
beneficio econó mico. 

- Identifica la s necesidades y deseos el e los 

segmentos elegidos. 

Y busca el: 
- In for mar sobre un producto nuen) o 
existente. 

- Influir en la decisión de compra o elección 
ele a lg-ún servil'io. 

- l\Jolckar los hábitos de consumo del público 
objetivo. 

- A umentar las ventas o el aumento de 
consu1no de un producto. 

- Persuadir a los consumidores para que 
consuman nuevos productos. 

Así co rno las empresas reali zan sus campai'ias 
tambi é n una inst itució n, los tipos de 
organizac io nes como hospital es. museos, 
uni\·ersid ades, partidos políticos. igl esias, 
agencias publicitarias, l't'ali zan campaiias de 
un producto intang;ihle. que pueden ser una 
campaüa soc ial o ta l vez una carnpaiia 
política. dependiendo el objet iwi a co municar. 
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Campaña social 

Es la implementación .Y co ntrol de estrategias 

especial~ne n te destinadas a la aceptación de 

ideas sociales. :i :i 

- Comercial iza ideas. 

- Se o rienta a l servicio dt' una co lectividad sin 

n ingún beneficio económico. 

-Cam bia las act itud es o conductas de un 
p úblico. 

- L uch a contra algo (anti-tabaco, anti-cáncer. 

ant i- ham b re) pe ro se orienta positivamente al 

te rna (no se promociona el anti- (tabaco) sino 

q ue se p romoc iona el pro- (salud ). 

U na campaña social busca: 

-P roducir un co nocimiento. crear cone1enc1a 

-i\lodificar una cree nc ia: lograr que la 

sociedad acepte corno un d e recho p~' rsonal la 

práctica de la eutanasia y el abo rto .. H 

Campaiia políti ca 

Según P hilippe J. una campaña po lítica es u na 

es trategia global de la comunicac ión de la 

política, esta p uede ser para una campaña 

electoral, presidencial, etc. :;:; 

Esta campaña: 

-Comerc ializa un cand idato o un programa 
político 

-Se guía por el d eseo de ganar para poder 

llenlr a cabo u na ideología política 

programa desde e l gobierno. 

- l\fov ilizar la participación en e l Yoto. 

el e algo. Una carnpaíla pol ítica busca: 

- IVIotivar una acción a is lada: lo mas rnm{m es -Persuadir para que actu(: e l ind ivid uo a favo r 
la do nació n de dinero a una causa determina- de una perso na. 
cl<1. 

-Nlodifica r las conductas 

-Cambiar una conduc ta: por ej emplo f(irnentar 

e n la m ujer la pr;íctica per iódi ca del auto 

ex.amen de senos. para la temprana detección 
de cú ncer. 

35 MAAREK Ptolwa J .. Marl<etng potltico y comurócación . p. 39 
36 OTIS TORRES ftra Patricia. Opcit 

-lnJluir en e l comportamie nto del ciudadano. 

En una carnpaíla e lecto ra l los objeti\'OS 

principales son e l ganar la e lecció n , el 

posicionamie nto. el n ivel de compromiso. la 

nkrta política y el grado d e participació n 

cimladana al que se aspira. Pero cada t ipo d e 
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elección tie ne di fe rentes ca ractcrísticas, así 

mismo el ambit:'nte en que se plantean las 

campa!las y se Jesarrollan e~ dil(~ re nte 

dependiendo del tipo de elección qut: Sl: trate 

por ejemplo la participación de la gente no es 

la misma si se va a elegir a un presidente 
municipa l que a un diputado local. 

Aunqu e los principios básicos de una campaña 

so n ge nerales se deben organi za r confórme a 

los requ e rimientos que les imponga n los 

nh,ietivns deseados. por lo que se pueJe Jecir 

con base a es ta i11fonnación que los tipos ele 

campa ñas van a estar sujetos a lo .~ objetivos 
de comunicación y a l productn que se va a 
promover, difundi r o de fender. 

lJna rnrnpaña influye en la sociedad gem' ran­

do camb ios soc iales qu e es p('r t inente 

distinguir. Otis Torres :líi rnenciona cuatro 
cambios básicos: 

Los ca mbios cognoscitivos: se refieren a a 

quellas causas sociales que tendrún como ol~ j eti­

vn un cambio pero no precisamente en actitudes 

profündamente arraigadas de conductas en su 

público ol~jetivo, sino que solo se concreta a 

pasar información. Como podrían ser carnpaiias 

el e educación ptíblica o solo in formaciones 

pC1bJ icas. E~-; te cambio cognosciti\'C> es relativa­

mente senci llo J e comercializar v Je lle\'ar acabo 

ya que en estas campañas. los rnens~jcs que se 

comun ican son formulados en base al análisis de 

conducta J e! público ol~jeti\'O y son llevados 
rnediante la publiciJad y prom(Kil'>n. 

Estos son algunos ejemplos de ca mpai'ias que 
influyen el cambio: 

Carnpaña para expl icar el \·alor nutricional de 
los alime ntos. 

Carnpa1'ia para explicar el trabajo e n el cue rpo 
gt1berna me ntal. 

Campaña para ex plicar los ben efi cios social es 
de la medicina. 

Existen irnpeclirnentos para que no se pueda 

lograr un cambio cognoscitinJ, estos 
basados en dil\:~rentes razones, corno: 

-No in1portar el tipo o n ivel J e la información, 

ya que hay p e rsonas qu e so n l lamaJas 

crónicas porque tienen alguna e n ft::rmedad 

neurológica o genética y los ana lfabetas. por 

esto mismo, no se les puede alcanzar por 

medio de estas campa1'ias de in formación. Po i· 

ejemplo la campaña para explicar el valor 

nutricionaJ ele los alimentos tiene un público 

meta pero s i dentro de es te públi co ex iste n 
personas co n alguna enfrnnedad nu ser;í 

posi bl e la comunicación y da corno resultado 
una limitación infonnativa. 

-Al ser expuesta la informaci ó n. esto 

incrementa el in terés e n lo q ue está tratando 

de informar, pe ro si so lamente a lgunas 

personas son las in teresadas. ta mbi t' n 

pocas las expuestas a esta informac ión. 
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Por E~jemplo 1a información que se expone 
ante un público en donde la mayoría de las 
personas no les interesa la información por lo 
que pocas serán a 1as que se inforrnt~ . 

-I ,a gente siempre tenderá a rechazar las 
informaci011es que no estén de acuerdo co11 su 

forma de pt~ nsar. Por ejemplo si una persona 
está en contra de l aborto y escucha en la tele­
visión que se legalizará esta acción, rechazará 
de inmediato esta información por que no 
estará de acuerdo por sus creencias. 

-La gente leerá diferentes cal'ios que estén 

dentro de la información de sus creencias y 
valores. 

Con esto nos damos cuenta de que los indi­
viduos tienen diferentes reacciones ante un 

material expuesto que es interesante, daro y 
además dirigido hacia lns Ya lores del público 
objetirn, pero a la ,-ez, tendr{tn lo que ~jerza 
es te tipo de cambio, la informac ión. 

Los cambios de acción: consisten en tratar de 

dirigir h un máximo número de personas, 
hacia una acciún especi fi ca duran te un tiempo 

o periodo dado, por t~ j emplo las e1ecciones de 
los gobernantes de un país. 

Este tipo de cambio de acción es mas difícil de 

llevar acabo o de cornerciali;rnr, ya que el 

público objetivo tendrá que comprender algo 

y tomar una acción especifica basada sobre lo 
11llS lllO. 

• Además es necesano que e1 e misor 
descuide factores que podrían impedir 
cierto momento el cambio corno lo sería la 

distancia, e l tiempo, los gastos. etc. 

En este tipo de cambio se podrían mencionar 
muchos casos co rno: 

Campaña para atrae r gente a , ·otar. 

Campaiias para presentarse a vaninaciones 
masivas. 

Campañas para atraer donadores de sangre. 

Carnpañas para que los ciudadanos paguen 
sus unpu.estos. 

Campañas para que los conductores de 
, ·ehkulos efoct(1e n su canje d e placas en el 

plazo estipulado por la le.v. 

Los cambios de co nducta: dirigidos a inducir 

y ayudar a la gente a modificar todo lu que le 

hace 1nal, por medio de es fu e rzos para 

desalentar a la gente de sus hábitos de 
co nducta corno, fumar. ingerir bebidas 
alcohólicas. consumir drogas así 

cambiar sus hábitos de comida. 

El cambio concluctual es difícil de lograr por 
diH~rsas razones, como e l hecho de que las 

personas estén cuncientes del mayor etécto de 

sus hábitos ele consumo. no ex is tiendo una 
acción que pueda tomar, para detener para 
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siempre las tentaciones a las que esta del ciga rro. así corno la pena. 

expuesta. 

El objetivo es ayudarlo a cambiar una rutina 
conducL1al completa que ha sido presenta<la 

durante su crecimiento. 

Poi· ejemplo muchos fumadores, están 

co n cientes dt' los dectos da íi in os de fü mar. el 

problema es formular y distribuir soluciones. 

que les proporcionen recursos para reducir la 

J epende nc ia al cigarrn. existen cierto tipo de 

soluciones posibles, basadas e n 1- puntos que 

son el producto, promoción, e l lugar y d 

precio. 

i.PROIJUCTO: 

-Re<lucci{m en el consumo del 11(1mern 

cigarrillos fi.1mados . 

-Fumar solamente 1 mitad de un cigarrillo. 

~3.EL LUGAR: 
-1 lacer que los cigarros sean mas difíciles de 
obtener 

-ln<lucir a los fumadores de cigarrillos hacia 

una clínica de antifumadores 

- llacer que sea mas Jifíril hallar lugares 

pCiblicos que permitan que se fume en el los. 

- Pedir a los fabricantes que a!'iadan un -1 .. EL PRECIO: 
ingrediente amargo al tabaco. -Aumentar exageradamente el precio 

cigarro.-.. 
- Heducir el alquitrán y la nicotina en los cig­

arros,desarrollando rm~jores filtro~ 

-Desaparecer los ingredientes daiiinos Jel 

cigarro. 

-Encontrar otros productos qu e ayude n a la 

gente a minimizar las tensiones cmno lo es el 

chicle. 

2.PRO MOCION: 
-incrementar el medio entre los fumadores dt:~l 

cigal"ro hacia una muerte prematura . 

-Crear un sentimiento entre los fürnadores 

37 ldem. 

-Aumentar el costo de seg·urn de , ·ida y 
salud hacia los fumadores. 

-Ofrecer a los furnaclon::·s, por cada periodo de 

tiempo que deje de füma r. 

-Imponer un a lto impuesto aquellas personas 

que st: dedique a la venta de cigarrillos. 

El reto es, encontrar aquel los programas que 

lograran e l decrecirniento en el co nsumo Je 

los cig-;11Tos. es deci r d eterminar el rne,jor 

camino para desa lentar a la gente _joven. de 
to1na1· el h<1bito del cigarro. Esto no t~s 
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sencillo, ya que sería mas fücil tratar de 
prevenir en una persona que se inicia en el 
hábito de fumar. qne persuadir en una que 
tiene mucho t iempo de fi.1mar de dejarlo. 

Los camb ios de valores: suponen alterar 
conocimientos, ideas, valort~s, creencias 
profirndas qne un público elegido tiene hacia 
nn objeto o una situación determinante, y es 
el cambio más difícil. 

Esto podría también se rm:jarse al sentido de 
identidad de una persona, ya que es tá 
fuerternente vinculado con sus \·alores 
bás.icos, dirigidos a orientar su moral, 
percepciones intelectuales y gustos. 

Es este tipo de valores. los que crean una 
profimda tensión o strees, ya que tratan de 
evitar toda información negati\'a con sus 
formas de pensar; hay un porcentaje de 
probabilidad de que al tratar este tipo de 
cambio, Ja gente al sentirse invalidada ele 
cuest iones ajenas a ell as, opte por tratar de 
racionalizarlas y 1 uego los desecha . Esto 
sucede para que las personas no se sientan 
acorraladas o prisioneras ante una situaL·ión 
determinada, es decir para que no afol'te sus 

propios valores.:n 

Al igual que en cualquier tipo de causa social. 
es necesario que se elabore un estructura bien 

armada que se 
coordinar todos 

• dirigirá al 
aquellos factores 

iuten ·ienen para su logro u obstaculización y 
así llegar a su mejor realización . 
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3.I Definición 

E buen diseño ele tocia campaña se sustenta en 
la estrategia. El término estrategia ha sido 
empleado ele distintas maneras y en diferentes 
contextos, y para comprenderlo en significa­
do y su adaptación a distintos ámbitos, hay 
que definirlo. " ... estrategia \'Íene del griego 

estrategos que significa - un general -" 1. Por 
ello, el uso más frecuente del término lo 
encontramos en el ámbito militar en donde se 
sustenta toda acción 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 o~jeto la preparación y la 

conducción general de las operaciones"'.!_ 

Partiendo de esta primera definición, la 
estrategia es aplicada por cualquier indi,·iduo 
que tenga la capacidad de dirigir su esfuerzo 
fisico y mental hacia un objet ivo planteado. 

El enfoque de los griegos, que se atribuye a la 
estrategia llamada clásica, es documentado 
entre historia y mitos de la batalla que 
desarrollaron .. Filipo y su hijo Alejandro, 

MINTZBERG Henry et al, 8 proceoo '"'tratégico, p. 1 
COSTA .kBl, La comrkad6n en acciOn. 
MINTZBERG Henry et al, Opcil, p.9 

4 ldem, p.3 

••••• 
Estrategia 

teniendo metas claras. Aspiraban a liberar a 
Macedonia ele la influencia ele las ciudacles­
estado griegas y así establecer su dominio 
sobre lo que en tonces era esencialmente el 
norte de Grecia:r·. 

La estrategia se vinculó a otros contextos 
donde es aplicable fuera del orden militar, es 
una palabra que escuchamos recurrentemente 
en nuestra sociedad, la existencia de una 
estrategia diplomática, ele negocios, deporti , ·a 
o política, para conseguir una posición sólida 
en ciertas áreas. 

Desarrollando un análisis de lo planteado y 
generando una definición aplicable a 
cualquier ámbito, la estrategia se define como 
" El patrón de una serie ele acciones que 

ocurren en el tiempo" 1•• El desarrollo de esta 
estrategia contempla disti ntos objetivos, 
metas, fines, programas y decisio nes 
realizables a través de acciones oien dirigidas 
y comandadas por un estratega. 

La decisión en la acción ele la estrategia, es la 
que de una u otra manera nos condiciona, ya 
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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 acción estratégica " Se centra en objetivos 
y problemas decisivos para la organización, en 
donde se coordinan actividades: Análisis­
Re flexión - Planificación - Ejecución -
Control."[Sun-Tzu-1963], es el camino por 
el cual se guía tocia campaña, sea cual sea su 
fin . Deberá contemplar el contexto en el cual 
e desarrolla, por ejemplo: la campaña 

presidencial de Vicente Fox en el año 2000. 

Iniciaríamos con unas preguntas para 
desarrollar este ejemplo, ¿Qué desea Vicente 
Fox? Ser Presidente ¿Quién decide que sea o 
no presidente? El pueblo ¿Cómo va a hacer 
para que el pueblo sepa lo que propone? U na 
campaña de promoción política ¿Cómo 
definirá el acercamiento de e ta campaña con 
el pueblo? Por medio de una e trategia. El 
desarrollo de ésta contemplará la situación 
geográfica, social , económica, y cultural del 
país. 

Hay que analizar los distintos elementos que 
condicionan la estrategia para lograr sus 
objetivos generando una segunda definición: 
estrategia es el patrón o plan que integra las 
principales metas y políticas de una 
organización y, a la , ·ez, establece la secuencia 
coherente de las acciones a realizar. 

5 COSTA .-i. 0pctt 

•• Las metas u objetivos establecen lo que se va 
a lograr y cuándo serán alcanzados los 
resultados, pero no cómo serán logrados; 
mientras que las políticas son reglas o guías 
que expresan los límite ele la acción; y los 
programas especifican la secuencia de 
acciones necesarias para alcanzar los 
principales objetivos. 

Las decisiones estratégicas son aquellas que 
establecen la orientación general de una 
organización y su viabilidad a Ja máxima luz, 
tanto de los cambios predecibles como de los 
impredecibles que, puedan ocurrir en ámbitos 
de su interés o competencia. 

U na vez desarrollados estos términos nos 
encontramos ante otra definición ele orígen 
militar totalmente ligada a la estrategia, esta 
es la táctica. " La táctica, en general, implica 
la selección y la organización de los mejores 
medios de acción 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 
dimensión y los alcances necesario en una 
organización . 

La estrategia es comprendida a través de los 
tiempos como la guía de pasos que se deben 
de desarrollar, basados en un plan ele trabajo 
que contempla objetivos y metas, para así 
lograr los fines propuestos por una 
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organizac1on ya se-a militar, diplomática, 
deportiva, etc.; que los lleve a alcanzar los 
intereses ge- nerados por sus necesidades. Se 
encuentra en distintos niveles ele las 
organizaciones, por ejemplo, en el gobierno, 
existen estrategias para el comercio mundial, 
la economía nacional, las inversiones, los 
impuestos, entre otras; es un claro esquema 
de los distintos niveles ele estrategia.· que se 
desarrollan en la misma organización, 
relacionados entré si, aún cuando conservan 
sus propios objetivos. 

3.2 Las cinco dimensiones de la 
estrategia 

Con el crecimiento ele la sociedad y la 
complejidad de la misma, se buscan 
definicione.· para cada concepto que puedan 
ayudar al manejo de la sociedad. Las 
estrategias pueden considerarse, a priori , 
como guías para la acción o como los 
resultados, a posteriori, de un 
comportamiento ele decisión real su 
desarrollo varía, como ya se mencionó, según 
el nivel en el que se vaya a aplicar y los 
alcances de respuesta que necesite n. 

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

1111••• 
Estrategia como plan: U na especie de curso 
de acción conscientemente determinado, una 
guía, o serie de guías, para abordar una 
situación específica; pueden ser generales o 
específicas. Ej. un niño tiene una estrategia 
para brincar una barda, una empresa tiene 
también una estrategia para lograr ganar 
mercado. 

Estrategia como pauta ele acción: Una 

maniobra para ganar la partida al -~-.·­

contrincante o competidor. ~j. el niño puede 
usar la barda como trampa para atraer a nn 
ladrón al interior de su jardín en donde su 
perro espera a Jos intrusos; aquí la estrategia 
es la amenaza, no la expansión para ganar 
mercado en relación de una empresa. 

Estrategia como patrón: Un patrón en un 
flujo ele acciones reiteradas, es decir, es 
consistencia en el comportamiento, tanto si es 
intencional como si no lo es. 

Dentro de esta definición planteada por 
Mintzberg se presentan detalles para 
comprenderla de lo cual se derivan ocho tipos 
de estrategia: 

l )La estrategia planeada: Las intenciones 
precisas son formuladas y articuladas por un 
liderazgo central y se le · da apoyo mediante 
controles formales para asegurar su 
implementación sin sorpresas. 
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2)La es!rategia empresarial: Las intenciones 

existen como la visión pe rsonal y desarticula­

da de un solo líder y son adaptable;, a nueYas 

oportunidades. es tas estrategias so n 

deliberadas aunque también pueden surgir de 

manera espontánea. 

s)La es trategia ideológica: Las intenciones se 

dan o aparecen formando la visión colectiva 

de todos y cada uno de los mie mbros de la 
organización. se controlan por med io de 

rígidas no1·rnas que todos acata11. 

4·)La estrategia somb rill a: L n liderazgo en 

control parcial de las acciones de las 

organizaciones, define los objetivos estratégi­

cos o límites dentro de los cuales deberán 
actuar los demás. 

i5)El proceso de la estrategia: El jefo controla 

cada uno de los aspectos del proceso 

estratégico. 

6)La estrategia desarticulada: Los miembros 

o sub-unidades no mantie nen una cohesión 

rea l con e l resto de la organi1.ación y gene ran 

pat.1·011t~S a partir de sus propias acciones en 

ausencia de, o en franca contradicción. 

7)La estrategia de co nsejo: Por medio de 

ajustes mutuos. varios miembro;, cornergen 

en patrones que penetran Ja org-anización en 

ausencia de intenciones centrales o com1mes. 

8)La estrategia impuesta : El e ntorno exte rno 

dina los patrones de accwn mediante 

imposiciones di rectas, o bien, por otro lado, a 

tn1,·és de decisiones n disposic ionc~ organiza­

cionales implícitamente ll eYadas a cabo. 

La estrategia como posición: En particular, un 

medio para ubicar una organización en lo que 
los teóricos de la organización suelen llamar 

un medio ambiente. Vie ne a ser la fi.ierza 
mediadora entre organización y medio 

am biente, e l co ntexto interno y exte rno. 

La estrategia co mo perspecti va: Su contenido 

implica no sólo la selección ele 1ma posición, 

sinu la manera particular de p e rc ibir el 
mundo, sugiere que la estrategia es un 

concepto, lo cual tiern: una implicación 

particular, es decir, que ex iste sólo en la 

mente de las partes inte resadas. 

Al analizar estas de finiciones. en 

l1egarfa11 a ser contradictorias, sin embargo la 

aplicación estricta de una est rategia llevaría a 

un camino sin salida, es por esto, que la 

interrelación entre ellas es mús .Y 

pu ede n mantener ai s ladas. 

La compa tibilidad en tre estrategias corno 

posición o perspectiva, resulta similar a la 

estrategia como plan o patrón, ya que puede y 
smge u na estrategia em e rg·en te q uc i rnpl ica 

que un patrón pueda surgir y ser reconocido 

de tal modo que ge nere un plan formal. 

demostrando así que no todos los 1nodelos 

son desarrollados literalmente. 
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La estrategia no es solo una confrontación 
con el enemigo o grupo de competidores; la 
capac iJaJ para comprenderla y elegir sus pro­
cesos est<í sustentada en el mane jo coherente 
y racional que una persona dorni~1ante o líder 
ll eve a cabo para su creac ión e imple­
mentac ión. 

3 .3 El estratega. 

En el marco de la es trategia hay (llll' eleo-i r a ,_ . b 

la perso na capa z de lle\·ar a cabo la 
planifi cación. organización. coordinación y el 
control de las acciones a realizar y J csa rrollar 
la estrateg·ia; retomando e l co ncepto orio·inal 
de es trat<::gia ele orden militar lo llarnarí:mns 
"general"; como es el actor principal ele la 
batalla, de él depende toda acción o reacc ión 
de la estrategia. 

El estratega debe saber que lo que '"ª a 
desarrollar "no es un plan en un papel. es una 
Yisión en la mente, y que esta Yisión es ta 

basada en conocirniento'"U. El estratega con­

templa la versatilidad de lid erazgo que 
ejercer<Í sobre su equipo de trabajo, 
co rn andándo1o donde su capacidad de crear y 

expresa r esta visión logrando el fin de la 
estrategia. 

También existe n modelos de es tratega, es una 
tipología de cinco enfoqu es para implementar 
las estrategias; plan teados por Bollrp;eo is y 

Brouwin 7 . 

MINTZBERG Henry et ali, Opcit. p 26 

ldem. p.23 

El estratega como actor racional. Es el 
modelo del comandante. en e l cual el director 
es e l actor racional que tiene considerablt' 
pocl e1· y acceso a la información cuasi 
completa y los usa para ha ce r análisis 
racional es exhaustivos antes de emprender 
u na acción. 

Este modelo co ncede rn;ís importancia a la 
formulación que a la impleme ntación, al 
análisis que a la acción. Además de qu e diYide 
a la empresa e n pe nsad on.'~ y actores. es decir, 
las personas que for mul an y las que ponen en 
práctica. de mostrando su mandato 
ninguna innovación. 

Uno de los problemas que e ncontramos en 
es te rnoddo es e l mandato de una sola 
persona que por la preocupación de analizar y 
t1·a1.ar su es trategia pierde contacto co n el 

grnpo que lo itnpl em enta rá. sin obsen ·ar que 
este grupo puede aportar ideas estratégicas, 
ya que ellos si están en co ntacto 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 el 
más rec.u rren te. 

El estratega como arqLtitecto. El modelo de 
cambio. se inicia donde ténnina el modelo de1 
co mandante. la implantación . Este modelo 
recomi e nda al estratega. rec urri r a los 
in strumentos de la administración y a Ja 
ciencia co nductual para aplicar la estrategia. 

• • • • • • • 73 



Aquí e s dond e el est r atega in clu ye la 

estruc t ura y el pe rso nal. los s istemas de 

planificación, los s iste1nas de in formación. los 

planes de co1npe nsación co n in ce n t i\'OS y el 

desarr oll o o rganizacionaL in c lus ive la 

re trnahrne ntació n ele e ncuest as, la for rnac i<'> n 

de equipos. las actividades intergrupales y las 

inte rvenciones e n todo el sisteJTia. 

La difáencia radical con el rnodelo an terio r es 

notoria desde el momento en que e l estratega 

se involucra en la irnplen1e ntac ión el e fo rma 

directa y participa activamente a lo largo de 

todo el proceso, así corno un a rq uitecto se 
encarga de dis e íiar y .ll evar a cabo s u 

proyec to. 

El problema que se llegaría a e ncontrar en 
este modelo es que sigue se r ealiza es tra tegias 

por cada grupo, carece de información 

oportuna y ex.arta. y separa la pa r te pensante 

y la parte actuante. 

El estratega con10 coordinador. El mudelo 

colaborador se preocupa poi· cóm o lograr que 

el equipo de alta dirección ayude a desarrollar 

una bue na serie de metas y estr ategias y se 

comprometa con ellas. El directo r fun ge co mo · 

coordinador y trata de obtener buenas ideas 

del equipo. 

Desa1-rolla la interacción de los eq u ipos. desde 

dos plan <> s. una tesis y una antí tes is, lo cual es 

debatido entre los g rupos para r eal izar una 

síntesis. Este modelo ofrece la posibi lida d de 

• que el est ratega no se 

perso11a . s u inco 11 ve 11i ente es la di \'erge ncia de 
pensamie ntos y conocimie ntos de las d .istintas 

mentes qu e participen en el desan-ollo ele la 

es tra tegia, pe rdi endo la e xactitud de la infor­

rnació n para d esarrollar los o bjetivos. 

El estratega como entrenador. E l mod elo 

c ul t ural es donde e l es tratega realiza la 

fün ción de entre nador, que exhor ta al per­
sonal a cree r en una misión; es cleci 1~ crea u na 

cultu ra. un con.íunto de va lor-es, creenci as y 
forrnas d e p e11sar que son compartidos por los 

m ie mbros de Ja organización . 

El est ratega p1antea la tó nica ge neral. incluso 

le dedica ti e mpo a s u conce pción , en donde los 

g rupos bajos se Ie permite tocia la r ealización 

d e l a estrategia. Sin embargo la irnple­

rnen tació n del valor cu] tu ral lleva mucho 

tiernpo y al rnornento de ponerla en práctica 

se o bti enen resultados en la ej ecución, 

disminuye la política y la imagen del 

estratega de igual manera disminuye. 

Encontraríamos dos ve rtientes que 

suceder al homogenei zar la cultura desviando 

y pe rdiendo tocio contacto con el co ntexto el e 

la empresa. Una de ellas centraría la atención 

del gr upo hacia el inte rior de la organizaciún 

en f()rrna excesi va o en la contraría se 

co nve rtirían en xenof<.'>bicos al no e11 contn1r 

en e l exterior grupos u organ1zanones que 

co mparta n su cultura . 
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El Estratega como on1uestador y juez. El 
modelo creciente do nd e el estratega propicia 

a los gerentes que desarrollen e implementen 

estrategias que crecen al interior de la organi­

zac ión. normalmente de los grupos de abajo 

hacia arriba. 

El es tratep;a establece límites o supuestos 

para las acciones de la organización y, de ahí. 

analiza el valor de las es trntegia s sugeridas. la 

buena planeación de es te mod elo le permitt~ 

co1nprender como esta conformada la 

organización e n todos sus ni veles. 

La creación d e estrategias como ya 
a nalizamos es un proceso destinado a 
realizarse en grupo y su dirección s uele estar 

lle na de diversos problemas que podrían 
vo lver más complejo su desarroll o. Por <'llo, el 
est ra tega tiene que ser una persona capaz de 

mediar las dité re ncias en tre los integrantes de 

los grupos, y en carninal' e l buen fun­

ciona1niento <le la organización a través de la 

estrategia n1ás conveniente sin olvidar que el 

funcionarniento de la organización estú 

basado en dichos grupos. 

3.4 Creación de la Estrategia 

La participación de una pe l'sona que logre 

realizar una plan, basado en los objetivos y 
metas de una organización relacio nando la 

mi s ión y la visión de és ta . nos lleva a modelos 

co nceptuales para la creación de estrategias. 

8 ldem. p.55 

donde el pape l del estratega es diverso, ya que 

puede mostra rse como actor r acional o arqui­

t ccto. 

Se desarrollan tres modelos fundamentales de 

c1·eación de estratq~ias que contemplan los 

pri1Kipales puntos ele acción, en cada uno de 

los cuales el papel del estratega es cliforente. 

Estos modelos son : e mpresarial, planificado r 

y adaptati\'O. 

E I empresarial supone e l poder esta 

centrali zado e n manos ele] estra tega, cuyo 

comportamiento esta dominado por la 

búsqueda activa de oportunidades. para ll egar 

a la meta del crecimiento con dra1nátieos 

saltos hacia de lante, frente a la incenidurnbn·. 

El planiticador se caracteriza por la importan­

cia que co ncede al anál is is d e costos y 
bcndicius ck Ias propuest as. y un papel cen­

tral para e l personal del equipo y un intento 

por integrar, fonnalmente. estrategias 

globales d ise fiadas para alcanzar eficiencia y 
e reci 1nien to. 

El adapta tivo. cuyo poder se divide e ntre los 

componentes de la organización. las metas 

son indefinidas y la organización reacciona 

e ntre Ios problemas existentes, en lugar de 

buscar nuevas oportunidades, las decisiones 

son desarticuladas y tienden a incrementarse. 

El punto principal del desarrollo d t~ una 

estrategia es el proceso co nceptual que emana 
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del est ratega, ya qlle es el (mico del cual 
sa ldrá la infi>rmación necesaria para 
conwrtirla en un concepto tangibl e que da pie 
al sigu ien te p roceso de implantación. 

'' El estratega es aqu í en donde tiene que 
reali zar el análisis de fuerzas, debilidades, 
opo rt un idades y a me na zas" 8 . Necesita 
obser var al in ter ior de la organ ización para 
extraer en sín tesis los principales elementos 
que rnodulanín el proceso. 

Los aspectos importan tes que el estratega 
debe incJ ui r en el p roceso conceptual. son 
factores dependientes del tipo de organi­
zac ió n: la importancia de su l'('spon:--abilidad 

soc ia l (se debe ría hacer ) y sus ntlo res 
( que remos hace r ) tanto en sí misma como 
co n el entorno en el que se encuentra. El 
estratega está sujeto a las s1g·u1entes 

prem1sas: 

l ª . P remisa: La formu lac ión de es tn 1teg1as 
debe ser un proceso rac ional , controlado .V 

consciente. 

~" . Premisa: La t't'spo nsab ilidacl de l rnntrnl y 
la in te nción dependen de la persona de más 
alto ra ngo. es decir el est ratega. 

:l ª. Pre1nisa: El mod elo para formular Ja 
estrategia ddw ser sencillo e informal. ya que 
caer e n el exceso ll evaría a perder di1ncnsil.>ll 

de la estrategia. 

I " l'remisa: Las estrategias deben se r singu­
lares : me,iores son el resu ltado del prnceso 

creati\'o de d isei'io. 

5". Premisa: La conclusión lógica de las cuatro 
que anteceden : las estrategias se obtienen en 
condición de plenitlld de este proceso ele 
diseiio. 

Gª Premisa: Las estrategias debe n 
ex plícitas y. de ser posible, articuladas. lo que 
significa que deben se r sencillas. Ya que, 
qui enes las ll e\'an a la práct ica t ie nen 
t~ ntende rlas a la perfección pa ra e\·itar 
contradicciones. 

7". J>n.·11iisa: Primero hay que formular p lena­
mente, estas t~strategias únicas. completas, 
explícitas y senc.ill as, y despu és po nerla s en 
pr;ict ica. EJ razo namiento se separa de la 
acci<'in y la for mulac ión de la implantación. 

Teniendo en cue nta las pre1msas 
me ncionamos, es tar.nos listos para elaborar 
una es trategia co mprend iendo el anál isis y la 
síntesis como pun tos pr incipales para su 
concepción. Sabiendo que los eleme ntos que 
hemos mencio nados son los q ue lle\'a n a 
conseguir un posición como 01·gani zac ió n 
sobresal ir con relación a otras estrategias. 

La elaboración del fo r mato para un pl an l><ísi­

co, contempla co rno ya se me ncio nó. todos los 
puntos descri tos en este capít ul o. y se 
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presenta un esquema de modelo simple para Establece lo que se piensa hacer y qui én 

la tdabo!·ación de la estrategia. hará, así corno la premisas central es que 

sen·irán para la realización de las operaciones 

Formato para un plan básico. funcionales de la organización y representa 

un comunicado claro para grupos. 

I.Establecimieuto de la Misión. 
1\.Defini ción ele la organi zación. 

13.0bj etivos a largo plazo 

ll.Revisión del ambiente externo. 
A.Ambiente industrial. 

B. Mar roarnb ien te factore s pt 11 íticos, 

económicos, sociocul tundes y tecnológicos ). 

C.Evah1c1ción d e oportunidades y posibles 

problemáticas. 

UI.Revisión del ambiente interno. 
A .Análisis de la cadena de valores. 

B.Análisis financiero. 

C.Evaluación de füerzas y debilidad es. 

IV.Definición de estrategias empresa­
riales. 

V.Programas integrados. 

El dise ño de las estrategias basado e n este 

formato . aunque es se11cillo, describir e n qué 

co n:-;iste cada uno de los puntos. con el fin d e 

aclarar duelas que puedan surµ;i r d e la lectura 

del formato, para lograr así su ap li cación. 

El establecimiento de la tnisiún d e la organi­

zació n describe el carácter y concepto de la s 

actividades futuras d e la organización. 

Los obje tivos a largo plazo d escribe n lo que la 

organi1,ación quie re ser o llegar a ser en algún 

punto de l foturo. en un plazo que comprende 

e ntre tres y ci neo años; también se puede 

cle:-;arro llar ol~jetivos a larg-<> plazo d entro d e 

la organi1,ac ión en sus distintas úreas que 

suelan ser las más importantes. 

La revis ión del tnedio ambie nte comprend e 

aq uello que está afüe ra de la empresa. después 
de habe r analizado el ambiente inte rno, puede 

generar prejuicios. El análisis del ambiente d e 

la organización incluyen factores y tendencias 

políticas, económicas, sociales y tecnológicas: 

y por último. la evaluación de oport:u nidades 
y amenazas resume los desafíos ex ternos que 

enfren ta la organizació n. 

La revisión del ambiente intern o 

análisis financieros se ut ilizan para ayudar a ' 

identificar fuerzas y d e bilidades de la organi­

zación, la aportación d e cada uno de estos, 
ay11dan a obtener y basados en el an;ílisis 

financ ieros pasauos y co rno 1·equisitos futuros 

para apoyos a los planes es tratégicos. que 

incluye el capital y las necesidades de 

o¡wrac1011es, así co.rno las alternativas 

existe ntes para con seg·uir los fondos 

requeridos. 
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Poste1·iorrnen te de realizados estos análisis 
nos ubicarnos en el pu nto del esta bl ecimiento 
de es trategias que requiere el e un proceso de 

c1 neo pasos: 

! .definir y determinar los campos cstratégi­
rns que afr:~cta n el rumbo de la organi rnc ió n. 

2 .es tablecer éstos por orden de prioridad. 

:J.det e rminar la fuerza motriz ele la 

<>rgani zació n. 
4.,icl entifi car los ca mbios que se debe n 
presentar cuando se sei'lala un runÜHl nut·\o. 

5.fórrnular u11 a definición de estrategia que 
establ ezca un r umbo c laro para la 
organización. 

La complemen tac ión de estos pasos anter i­
ores se rán reforzados por los prog ramas inte­
grados que represe11ta11 los pasos de acción de 
la p lanificación estratégica. los cuales se 
integran en razón J e su carácter interfun­
cional. El propósito de los programas 
integ rados es garant izar que el plan se ll egue 
a poner en práctica. 

La realización de una estrategia basada en un 
plan básico es la qu e nos condicionará el 
rumbo J e nuestros objeti\'os. co mpl ementan­
do la estrategia co n los medios adecuados 
para reali í'.ar con éx ito nuestros oh_jetiYos. 

El est ratega es el más irnporta n te en la 
realización , y deberá contemplar todos los 
grupos participes de la estrategia. tanto los 
que a nalizan y s intetizan. así co mo los que 
ejecuta n, Ja com un icación constante entre 
estos grupos optimizará e l ti e mpo de 
desarrollo y de i n1plementació n; o bten icndo 
los resultados be néficos para la organización 
o e mpresa a la cual se desee posicionar o 
promoc 1onar. 

L a estrategia va a r egir e la campa.iia. co rnpl t'­
rnentando otrns aspectos importantes co rno la 
estra tegi a de medios, la creat i, ·id ad de Ja 
campa ii a. la evaluación de la campaña en 
impac tos rnes urabl es. 

Las di st intas dirnensiones de la estrategia son 

pasos o modelos relacio nados para que co n­
temple vertie11 tes para estar un pasu delante 
ele la co mpete ncia, marca nd o e n prime ra 
instanc ia las rnetas y objeti\'OS de la organi­
zación y poste riormente Je sus similares. 

En una cam paña de prorn.oción po.lítica, 
estrategia pos ic iona a un cand idato por 
enc inrn de otro; en una carnpaii a el e promo­
ción de un producto co mo lo es e l re fresco. se 
demuestra que e l producto es nwjnr que otro 
a trav(~s del posicionarniento en los medios. 

D t' aquí e n adelante. la difusión de 
estrategia será a travé~ de los medios 
comunicac ión. 
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Medios masivos de comunicación 

El hombre como ser social tiene la necesidad 
innata de comunicarse; desde su nacimiento 
busca la forma de hacerlo y de expresarlo 
buscando la fr)rma de sobrevivir; de acuerdo a 
como laf: personas se desarrollan y se manifi­
estan se va adecuando a las neces idades que 
este presente. es así corno sucede e11 1as 
sociedades. 

Shirley Biagi P1·ofosora en el Departamento 
de estudios de comun icac ión en la Califo rnia 
Stat:e Un iversity afirrna que la Cornunicación 
ele masas se reali za entre un individuos o 
grupo de individuos a través de un dispositi­
vo transmisor (un medio) capaz de abarcar 
audiencias numerosas o grandes mercados. 

Ignacio ll . De la l'vlota en su libro Función 
Social de la Información da la sigu iente 
definición: 'La comunicación de rnasas se 
manifies ta como un proceso de contacto socia] 
directo o indirecto y constituye el fu11damen­
to de toda sociedad hurnana y de toda relación 
social, que hace posible que los hornbres 
intercambien sus ideas v sentimientos" 

"El Ivfedio es el nombre que en el pruceso 
téc nico de la comunicación, se da al portador 
del mensaje infi.>rrnati vo con dest ino al púhli 

co qu e pueda esta r interesado e n su 
recepción; y Ivlasa: grupo nunieroso de 
personas, sin id entificación alguna entre sí. 
que coinciden en su acceso al conten ido de los 
medios de comunicación social en razón a 
dete nninadas circunstancias que hace n 
posi ble esa circunstanc ia y en virtud de un 
proceso téc nico que lo permite'' definición 

hecha por 1 gnacio lT de La l\fota 1. 

El medio masivo de comunicación es e11tonces 
el canal trasmisor de mensajes a un auditorio 
grande de perso nas y la comunicación de 
masas es la trasmisión de un mens;~j e real izado 
por un indiv iduo o g;rupo de indiv.iduos para 
un público determinado en donde el trasmisor 
será el medio tecnológico ( televisión, radio, 
prensa, Internet, etc .. ) y la finalidad será que 
el mayor nún1ero de personas posibles y 
reciban el rnens<~je deseado, cuyo fin puede ser 
político. cultural. o de consumir. 

~ ~,·, MEDIO c=l 
L:_J~ ~ 

I .os medios de comunicación a lo largo de Ja 
hi storia han tenido un papel importante en el 
avance de las sociedades : po lítico, cultural , 

DE LA MOTA IGNAOO H., Ftxlción social de la información. 
BAGGY Shir1ey, Impacto de los Medios. ESTA TESIS NO SAU:. 
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informativo de entretenimiento: la informa­

cmn que endan Jos medios puede inflt1ir t~n 

las costumbres, pensamientos e idea~ de los 

hombres. 

En la Pr imera Guerra l\fondiitl ( 19H-1918) 

el cartel t uvo gran irnportancia corno rnedio 

de comun icación masiva con un ob.ietivo 

claro; alentar a los hombres a que se unieran 

a los ejércitos respectivos ele cada país, crear 

la imagen de los líderes nacionales y 

desacreditar a los líderes d e las fuerzas 

oponen tes. En donde la fig·ura principal es 

Ja mess l\ilontgomery Flagg·~ disfra :n1do corno 

el tio Sarn. 

NEAREST RECRUITING STATION 

Fig. 1 Jamess Montgomery Flagg 

3 MEGGS Phip B .. Historia d9 Diseño Gréfico, p. 327 

BIAGY Shrle';. Opcit. 

WRJGHT CH A.. C<JrrrnicaOOn de masas. 
6 MALETZKE G .• Sociologla de la corrurOcación Colectiva. 
7 DE LA MOTA Ignacio H., Opcit 

4· . l Caracteristicas de los medios 
masivos de comunicación 

Shirley Biagi 1, Ch.R .\Vrighf; y i\laletzke'¡ 

caracterizan los medios masin)s de comuni­

cación por confi:~ri r un mens;~jc que se dará en 

un lapso de tiempo relativamente pequciio, sin 

duelas una de las partes que hace a la 

comun icación masiva funcional es e l con­

tenido: es el inicio. Ignacio l -l de la i\fota 7 nos 

dice que debe ser "ecléctico. ya que tiene que 

satisfacer todos los gustos del público para 

akam.ar el mayor n úmero posible de per­

s<rnas, ofrecer información simple, claro y 

transparente para que pueda ser comprendida 

y asimilada con rapidez. sincrético porque 

b;~jo un denominador corntín, neces ita aunar 

ele modo eq uilibrado la din~ rsidad de con­

tenidos, dirigir el mens<\j e a auditorios 

grandes y heterogé neos; es transitoria ya que 

es un e mpleo inmediato y no un registro 

permanente". 

La co rmmicación de masas está dirigida a un 

auditorio relativarnt~nte grande, heterogéneo 

y anónimo, esto es cons ide ra do la nat uraleza 

de] auditorio. De modo que los mensaj es 

env iados a personas específicas quedan füera 

del concepto de "Comu nicació n de !\lasas". 

Por ej e rnp lo e l correo postal es importante 

para la com unicación en la fracc ión dt• la 

población que permanece friera dd alcance de 

los nwd íos rnasi vos de comunicación . . 'l no se 

considc1·a auditorio masivo. 
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4.•.2 Contenido de los medios masivos 
de comunicación 

El contenido de los rnens<~jes depend e directa­
mente de sus obj eti\'OS que put~d e n ser 
políticos o econl·nnicos, pero todos con el 
propósito de infr)rmar; esto es inherente al 

proceso de coinunicación ; otros objeti vos 

pueden ser: 

INl·'()R.MA'TIVA P()LÍTTCA 

INFORMACION cu1; ruRAL 

lNFORl\fACION SOCIAL 

ENTRETENI l\ll EN"I'O 

INFOl{l\IACI ÓN l)UBI,ICI 'J';\ lll i\ 

4.3 Función de los medios 

Los rnedios masivos cubren frrnciones sociales 

para el Jesarrollo social y éstas son: 

. INTEGRAR: Esta es una función para 

se nsibilizar a la sociedad, y hacerle participe 
de los sucesos cotidian os 

FORMAR: Los medios contribuyen a enterar 

al público de las costumbres y exp resiones 
artíst icas tanto de s u co ntex to corno ele fu era, 

es to formará e l cr iterio de los indi,·iJuos. 

cen el ingreso a los circuitos de producción. 
distribución y consumo. 

ENTRETENlMENTO: los 111t~dios ocupan 

la atención y el tiempo libre de las personas 
como distractor. 

4 .4 Clasificación de los medios 
masivos de comunicación 

Clasificación po r carácter: 

1 nformativos: el objetivo principal es informar 
aconteci mientos actuales de interés siendo 

estos los medios que t iene n una prese11cia 
diaria o semanal corno los noticieros televi­
sivo.-.. o de rad io, las revistas de análisis e 
información y los p eriódicos o diarios 
i nforrnati vos. 

De t~ ntretenirniento: el objeti,·o distraer al 

público abrumado o estresado con 11oticias de 

los espec táculos, concursos, caricaturas, 
deportes, programas mu sicales etc . 

De anális is: corno su nombre lo Jice explica 

las noticias para que el p úblico entienda 

dimensión, ca usas y consecuencias. 

Especializados : Se d irige a un sector 

espec ifico de la población el terna puech:· ser 
cultural, científico etc .. 
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11 11 11 
Clasificació n por estructura física preparación específica como el saber leer, o el 

tener una profesión. la te levisió n se hace 
JVIedios Audiovisuales son los que usan plural en ese sentido. 
irn{1genes y sonidos para comunicar. 

Televisión: 
! lay dos tipos de tel evisión que generan 
distintos puntos de vista por su contenido de 
inforniación; televisión abierta y televisión 
por cable. 

La telev;s ión abierta es sin duda el rnediu que 
tiene mayor persuasión sobre la gente, 
cuando llega a la sociedad después de la 
Segunda Guerra lVIundial se vuel\'e u.na 
atracción para el público e1 1 gene ral, pero 
también las empresas se dan cuenta q ue 
pueden ocuparla y llegar simultáneamente a 
muchos hogares, se vuelve el medio predilec­
to para los anunciantes y se rn1na una 
e mpresa e n ella como medio masivo de 
comn n icac ión. 

Rubén -i-reviño lVIartínez. 8 nos dice ·' que eu 

México se estima que el medi o televisi\·o 
acurnu la .-rn<X:i a 7o<Y.J de tocia la in\'ers ión 
public itaria'" ; además de que en nuestro país 

existe de un 70% a so% del total de hogares 
que tienen un televisor .esto nos da Ia certeza 
que es un medio rnasi\'O efectiHJ; contie ne 
muchas ventajas su trasmisión se realiza por 
medio de imágenes en mo\'imicnto, palabras y 
sonidos, int!.irma al público de los 
acontecimientos de su país y lo que pasa en el 
rnundo. Su público no necesita una 

8 TREVIÑO MARTINEZ Ruben. Ptblicidad, COITT.Xlicadón integra en MM<eling. 

La televis ión en 1\Jéxico se clasifica por 
hora1·ios: 
1 fora1·in 

~1· J>l\1 A 17 P1\1 
1 7 l) J\'1 i\ 1 ~) p 1\.1 

17 PJVI A '.21" PM 

Clasificación 

¡\ 

¡\¡\ 

AA.A 

En lo comprendido en estos horarios contiene 
ciertas características específicas pa ra su 
desarrollo de la información a través de la 
televisión. Posteriormente las carateríst icas 
intrínsecas de la televisión son: 

-1\mplitud y heteroge neidad de los públicos 

-Tiene gran impacto visual 

-Rapidez del proceso informati vo 

-Espec ificidad del rnensaje 

-Los mensajes pueden incorporar más 
elementos persuasivos y esto los hace mas 
eft:~ctivos. 

-Llega a todos los estratos socia les y 
eco nónticos del país 

-Selectividad geográfica 
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-A lto costo por expos ición pero con gran 
ef{~cti vid ad 

-Ide n ti fi cac ión por medio del color de los 

productos e n el mercado 

La te levisión pn1· cable me nciona \Villiani. F 

Arens!J es selectiva ya que su programación 

esta destinada a grnpos específicos lo cual 

pennite a los anunciantes mayor control en el 

público meta, las personas que contratan este 

serv1c10 son mas .iów~nes con preparación 

académica y poder adquisitivo mayor. 

Los anunciantes de e mpresas pequeñas 

también optan por es te servicio ya que 

res ulta mas económico reali zar un spot 

come rcial en telev.isión por cable que por la 

abierta, en Estados U nidos la publicidad por 

cable ll ega a costar lo mismo que la el e la 

rad io. los cornerciaJes no duran .'50 segundos. 

pueden durar un minuto o dos y se les llama 
i 11 fornerc iales. 

Características: 

-Tiene mayor opción en canal es puede llegar 

en ocasiones a 100 canales en co mparación 

con tele·:is ión abierta que tiene~) . 

-Su público meta es más específico 

• La radio 
Ll eva acabo la comunicació n sonora, su 

trasmisión llega a un número mayor de 

personas que la prem;a, el receptor puede o no 

saber leer; para estas personas es benéfico 

porque se hace participe de los acontecimien­

tos a pesar de carecer de cierto co nocimiento. 

La radio tie11e una mayor persuasiún en las 

personas porque llega más a la emoción y 
pueden usar más s u imaginación. En el área 

metropolitana el grado de penetración es de 

95<){). George E. Bekh y Michael A. Belch 10 

nos hablan que la radio tiene ventajas .V son 

el costo y la eficiencia, !:>electi\·idad, fl exi bili­

dad, uso de Ja imaginación y oprtunidades de 

marketing integ rado. 

.En e l marketing integrado la radio puede dar 

e l lujo de realizar sus trasmisiones fuera de la 

estación , puede trasmitir eventos desde 

plazas, conciertos, la playa , e n la ca ll e do nde 

aprovec han para dar regalos y los 

conductores podrán tene r contacto directo 

con su público y esto resulta un aliciente para 

que escuchen su estación. 

La radio de igual forma que la televis ión se 

clasifica por horarios: 

Nombre Ilurario 

lloras pico matutinas f'>:OOam a 10:00 am 
-Su público necesita suscripción para tene r Diurno IO:OOam a 1 !i:OO am 

acceso por lo que es necesa rio ingresos IIorns Pico vespertina~ 

económicos mayores. nocturnas 1.):00 arn a 1 D:OO pm 

9 ARENS Wiliam F., Publicidad. 

1 O BEL CH George E. et BEL CH M~ A.. Publicidad y Promoción. 
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Nocturno 
·roda la noche 

19:00 prn a 2'k00 am 
~'k00 am a G:OO am 

Además de que contiene distintas caracterís­
ticas propias del medio. 

-Su público es he terogéneo y amplio 

- i\.frdio económico e n comparación con otros 

-El mens<~j e se puede cambiar con mayor 
facilidad y en un tiempo relativanH:' nte corto 

-Puede se r transpor tada con facilidad, ya que 
e.xisten los radios por tátiles y por lo tanto 
escuchada en cualqu ier 1 ugar. 

-lVIayor difusión gran audiencia 

Medios impresos 

Son ]as revistas, ]os per.iódicos, los rnagazines. 
los folletos y, en general, toda::- las publica­
c1.011es nnpresas en papel que te ngan cumo 
obje tivo informar. 

Prensa . Es co nsiderado e l medio rnasi\'() rnás 

antiguo y tradiciona l, estos pueden ser 
periódicos, semanarios. revistas. Este medio 
ocupa la palabra escrita y las imáge nes 
estáticas. Los individuos tienen preferencia 

por este medio por que ellos determinan el 
tiempo y lugar que ocuparán en leerlo. 

11 ARENS W~iam F .. Opcit. 

12 TREVIÑO MARTINEZ ~. Opcit 

13 ARENS W~iam F. Opcit. 

En la actualidad en México existen 
periódicos caracterizados principal mente por 
ser portador de noticias y la noticia es tam­
bién portadora ele conoc imi ento. \Villiam 

EArens 1 1 y H_uben Treviño l\fartínez I '.! 

clasifican a los periódicos por su co ntenido 
editorial. por su periodicidad , pur su horario, 
idioma, por la frecuencia Je la publicación, e] 

tamaño Hsico y el tipo de a1 1die ncia. 

Cont iene sus caraterísticas propias 
difüsión que so n: 

-La publicación diaria hace que tenga una 
audiencia dive rsa y amplia 

-Goza de valor testimonia] 

-Su costo es accesible al público 

-Su public idad se vuelw accesible para ]os 
pequei'io::; productores que necesitan hacer 
saber sus procl uctos. 

-Los niens;~jes publicados son buscados por el 
pt'.1 bl ico 

-Su audiencia es tá en regiones específicas 

-El espacio del mensaje es variable, puede ser 
muy amplio o unas cuantas líneas. 

Revistas. \ ViJ liam F Arens t:; nos mennona 

que las re\"istas ll egan con exactit ud a la 
audiencia meta , además de tener opc iones de 
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d iseiín fl exible, características de tener presti­
g io. autoridad. credibilidad y larg-a \·ida es 
portador de no ticias y ewntos de din~rsa 

índole. 

Caracte rísticas generales: 

Su audi encia es mas recept iva por el tiempo 
que tiene para leerla. 

Su clasificación segú n s u periodicidad pueden 
se r : se manal es, quincena.les mensuales, 
bimestrales, trimestrales. 

En su conten ido consideran aspectos científicos. 

especializados en áreas determinadas ( disefio. 
mú s ica. arte , religión, política, medicina, 

ingenie ría, administración, contabi lidad, etc.) 
E ntrete nimiento (cartelera, cine, espectáculos, 

deportes, etc.) y son adquiridas a través de un 
puesto de periódicos, una tienda departamental 

o por suscripción. 

Las revistas también se clasi fican de tres 
formas que nos menciona Arens y son: 

-Revista urbana local donde sus lectort!S son 

profos ionistas de clase alta que les interesa los 
negocios locales, la moda y las artes. 

-Rev ista Regio nal : se dirige a una zona 
especí fi ca del país, por ejemplo la re\·ista 

m exica na DI~ Tiempo Libre que se di r ige a 
eventos excl usivos del Distri to Federal. 

-Revis tas Naciona_les: son re\ ·1stas co n mayor 

14 ldem 

circulac ión , por t~jernp l o TV y Nove las que se 
distribuve a lo largo de la Hepúbl ica .... \._ 

TV1ex.icana. 

Arens 11· clasifica a las revistas por su Tamaiío, 

por su contenid o para pub! icidad y por tipo de 
lec rores: 

CLASIFICACIÓN POH TAMAÑO 
TVTEDIDAS 
Grande 
Ordinario 
Estándar 
ni () 

EJE1\1PLO 
H.evis ta in so li to 
J 7.5 X '.W.5cm Revista 
15 x ~ l. :'í cm Rev ista m .il e-

Pequeño o d e bolsillo 11.'.2 .'íX I fi .'::!:> cm 
·re1eguia 

La clasificac ió n para publicidad es a tnl\és de 
páginas sin margen, cub iertas, in serciones; 

es tas las reali7.an las e mpresas en un mate rial 

dist into de mayor calidad que le pueda dar 

mayor fuerza al anuncio al de la publicación y 
después lo mandan a la ed .itorial de la revista 

para hacer la inserción, páginas dobl es o 

tnúlt iples también llamado gatefold que es 

una in serción que rebasa los má rge nes 

izquierdo y derecho que se doblan en el 

centro para hacer correspondar el formato de 
la reYista, med idas espec ial es, rnedias p{tginas 

es al UO'Yc> de la medida total de la página e 
islas compartidas, rebasad o este se rdiere ;ti 
anuncio q ue llega al borde de la pág;ina y la 

gran mayoría de los anunciantes L>usca n t':"ta 

forma la superficie de impresión ya que es 

mayor. por tanto habrá mayor impacto claro 
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que ]as revistas le dan un costo ele 10% a 15<}{> 

más que por cualquier anuncio. 

La clasiticación por t ipo Je lectores ubica la 
existenc ia de los lectores primarios y lectores 
secundarios. los primarios son el núrnero de 
personas que adquieren la publicación. ya sea 
por suscripción o en t'l puestu de periódicu y 
los secundarios estos son los lectores de 
re\'istas que rebasan los seis lectores por 
e_jemplar. 

Treviiio 1.r. clasifica a las rt:~\" istas en masculi­

nas, forneninas y generales, otra forma de 
clasificar es propuesta por Georg-e~ E. Belch .Y 
Michael 1\. Bekh en donde depende la clasifi-

15 TREVIÑO MARTINEZ Alilen, Opcit 

1 

11 
Unidades de 
escalera y 

1 

cación por la distribución y esta es realizada 
suscripción u de Ye nta en puestos de 
periódicos o tiendas. 

íVIeJios digitales en los últin1os aíios este 
medio de comunicación se ha convertido, 
gracias al avance de la tec nolog-ía. en una 
frnma éllternativa de acceder a la información 
debido a que se adquiere a través de inte rnet. 

Internet 
En la época ele los setentas se realizaron 
nuevas técnicas de comunicación como el uso 
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del hipertexto, lenguaje htrnl y el uso del 
\Vorkl \Vide \Veb, dando inicio a la epoca de 
la comunicación digit1il 

E 1 medio tal vez más rápido en la trasmisión 
de acontecimientos, el costo todada para 
algunos secto res ele la población lo hace 
inaccesible, su comunicación es por medio de 
palabras escritas u orales, irn<ígenes Jijas o en 
movimiento, con sonido o sin el. 

Las carate rísticas del internet son: 

-Los mensajes pueden actualizarse con 
rapiJez 

-Los costos son similares independientes del 
número de audiencia. 

-Puede dirigirse a audiencias específicas 

-Puede ser interactivo 

-Su d ispnn ihi lid acl es perrna nen te 

Otro medio de comunicación que tiene poco 
tiempo de ex istir derivado de Ja conjunción de 
los med ios anteriores son los conocidos como 
publicidad exterior u outdoor, considerados 
como alternativos. 

Alternativos 
Cuando hablamos de publiciJaJ exterior nos 
refrrimos a espectaculares, anuncios que 
están colocados en autobuses, vagones de 

16 BELa-! George E. et BELCH Michael A, Opcit . 

metro, en el interior de las estaciones 
metro : la tecnología ha abierto las posibi li­
dades para innovar tales como anuncios que 
se mueven, que tienen reli eve, (11obos 
gigantt'scos como el que actualmente usa 
TELCEL (empresa de telefonía celu lar).etc. 

l·:ste med io puede ser una opción acertada ya 
qu e si imaginamos d tiempo que tardan las 
personas en un lugar esperando su medio de 
transporte o el automóvil particular que se 
encuentra parado en nn setmíforn en donde su 
atención principal se centra en lo que pueden 
leer Rlrededor esto para hacer más agradable 
su espera y lo qne observa a su alrededor es 
una cantidad enorme de 1nensajes 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 Fede ral tenemos gran cantidad de 
anuncios ex.teriores y muchos J e el los no se 
logran n~ r por ser obstaculizados 
, ·isuaJmentc por otro anuncio. 

Ceorge E. Belch y i\lichael A. Ikkh 11> nos 
hablan de la s ventajas de los medios 
exte- riores que se refieren a la frecuencia con 
que el público esta en contacto con el n1ensaje; 
la Flex ibilidad Geográfica indica la uhicacíon 
de los mensajes: una ventaja adicional y que 
ya cnnscierne la tapa creativa es la 
Creati,' idad con que es transmitido el mensaje 
y evaluando a través de la Efectividad cuando 
el públ.ico acude a la consulta teJefi'mira o 
electrónica del anuncio que logro ol~jetivo. 
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Las caracte rísticas ele este medio son: 

-El me nsa.je puede tener un electo inmediato 
ya que probab1ernente la persona que utilin1 el 

transpo1 te urbano va de compras, ;1 cenar o 
algt'.in lugar de entretenimiento. 

-Pueden ser dirigidos geográficamente ya que 
podemos saber que habrá publico potencial al 
estar en un área y hora específica . 
-Tiene u na Frecuencia mayor 

Anali zando los distintos medios y e1 

contenido de estos estamos en el punto de la 

elección de 1os medios para Ja trasmisión de 
nuestros mensaj es; que será r ealizado por un 

equipo de trabajo que tienen el conocimiento 
de la es trategia. 

La estrategia corno ya se menc iono en t~l 

capít ulo anterior es el patrón de una serie de 

pasos que integra las metas y objetivos de la 

organización o empresa y que establece la 
secuencia coher ente de Jas acciones. 

Adaptando y compl ernentando a los medios 

de comunicación con la acción de Ja estrategia 
obtendremos la es trategia de rnedios. 

4 .5 Estrategia de medios. 

La estrategia ele medios es la planeación y 

selecc ión de medios adecuados para el logro 

de objetivos con base en un presupuesto; e] 
ob,ieti\"O principal de la estrategia de medios 
es crear una respuesta, co rno nos dice 

17 ARENS Wiliam F. F\blicidad. 
18 BEL CH George E. et BEL CH Michael A.. Opcit 

19 TREV1ÑO MARTINEZ F\.bén, Pl.blicidad, CClfTUlicadón integral El'l marketing. 

\ Vi lliam F Arens 17 " 1a estrategia de medios 
tiene corno objeto concebir, analizar y 
seleccionar creativarnente los canales de 

cornunicacii'>n que dirigirían los mens;~jes 

publicitarios hacia las personas indicadas en 

e l Jugar y en el momento oportuno". existe n 
diforentes actividades dentro de una estrategia 

de medios como la planeación de medios que 
·'es e l conj unto de decisiones relacionadas con 

la comunicación del mensaje a los prospectos 

o usuarios del producto o marca" i s es to 

resulta en una serie de pasos para seleccionar · 
los medios de forma adecuada que va a 

determinar la forma de ll evar e1 mensaj e al 

público meta. 

Nos dice Ruben Trevii'io iVlartínez 1 ~ 1 que 

existen aspectos importantes que se deben 
tornar t~n cuenta para realizar una est rategia 

de medios ¿quién? . ¿Cómo:>, (:Qué?, 
¿Cuándo!l,¿Dónde:>,¿Cuánto tiempo:> Y la 

rea lización de una medición, e \·aluación 
retroalimentación. 

Dentro de esta est rategía de medios hay que 
establecer los objetivos planteados por la 

orga nización o empresa para realizar la 
µrornoción de su producto o aportación a la 
sociedad. 

Establecimientos de los objetivos de los 
medios. 
Los obje ti\'l1s d e los medios se pueden 

traducir s implemente a cumplir metas ; es 1o 
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que se desea lograr para ll egar al público 
meta, hay que co noce r los valores que se 
asocian con la Instituc ió n o el proJucto, que 
es lo que la gente espera de e ll a. j\ rens di\·ide 
a los objetiYos en dos el objetirn de la aud iencia 
5· oh.ietivos de la distribución de l mensajt'. 

Retomando la s preguntas planteadas en el 
punto ante rior obtendremos la informació n 
escueta de lo que se neces ita para la reafo·.ar la 
estrategia de los medios. 

¿QUIEN? 
Esta preg un ta nos re fi e re al t ipo de público, 
cuáles so n sus datos demográficos, geográficos 
y psicográficos para tene r conocimiento de la 
audiencia a la que estamos clirigiendo el mensi~je. 

El objetivo de la audiencia es definir al público 
q ue se rá detenninan te para vender un 
producto o una idea. así sabremos si hay un 
públ ico potencial para hacer e ft~d i, ·a, por 
ejemplo en una campafla. La audiencia es e l 
grupo de receptores que se prete nde alcanzar 
y es ta se div ide en: 

-ALJ l}I ENCIA OBJETIVO: es a la que se 

quiere llegar, público ol~jetivo. 

-AL DIENCIA SUBOBJETlVO: en el target 
no esta como ptíblico meta; sin emba rgo el 
mensaj e posiblemente le ll egue. 

Para definir una audiencia se debe tomar en 
cuenta las sig uien tes con sideraciones. 

20 AREN$ Wiliam F. Publicidad. 

-DE1\10G RAFICAS: el ptíblico se chicl e por 
su edad. sexo , número ele personas po r 
familia . n i\"el <l e ingresos .nivel académico. 

-G EOGRAFICAS: e1 público se di vide por 
naciones, es tados. ciudades, murn c1p1os, 
frac cionamien tos, colonias. 

-PS1COGRA FICAS: es la división de dases 
sociales, est ilos de ,·ida y de personali dad, 
pasatiempos. 

El tamaño ele la audiencia es co nocer e1 
número de persona s qu e e mplean algún 
medio es tos datos se obt ienen por agencias 
especiali zad as en encuestas para conoce r este 
número aproximado de usuarios de un medio, 
es me,ior acndi r a estas agencias para 
cometer e rrores en el uso de los medios. 

E l conteni<lo es importante porque determi­
nará la audiencia: la in for mación qu e debe 
contener el mensaje, el éxito de una es tra tegia 
t's e l contenido, ya que es el argumento que 
provoca una reacción ele respuesta deseada 
por el público meta. 

Peso del rnen s<.~je es el tarnai'io total ele la 
audiencia de un co njunto de anuncios o de una 

campaña y existen dos formas de expresar el 
peso del rnens;~j e por impacto bruto y pu n tos 

brutos rai ti ng "~ll los impactos brutos es la 

audiencia total de un medio por las veces que 
un me nsaj e se t:rasrnite durante un periodo 
determinado, sin ernbargo por las ca ntidades 
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que rnan epn en ocasiones pueden ser 
mill ones, se vuelve d ificil de manejar por Jo 
que se prefiere trabajar por porcentajes y que 
Arens lo ll amo Raiting. 

¿CÓMO? 
Qué medios se utili zarán y cómo se 
di::-:tr ibuirán para la efoctividad de nuestra 
estrategia J e medios, existen cr i te ríos para 

uti lizar un medio>! 1 que son: 
-La estimulación que representa el impacto 
c..¡ue busca uno, puede ser por medio de la 
vista, oído, u ambos. 

-La penetración es el po rce nt1~j e de personas u 
hogares que flsicam ente están en posibilidad 
ele se r expues tos a los medios. 

-El úrea J e cubertura geográfi ca t' n la puede 
ser recibida la señal de un med io originada 
por una emisora de rad.io o TV. 

- El med io debe ll egar al público meta 

- El contenido del programa debe ser 
compatibl e con los objet ivos de conHmi cación. 

-Debe sobresalir el mensaje qu e se lanza de lo 
que ex iste actualmente. 

- Promover el mensaje J e forma d icaz y 
lograr la penetración del mensay· en el 
público. 

21 TREVIÑO MARTINEZ Al.bén, Opci1, p.294 

- En el caso de impresos hay que saber la 
circulación total. número de lectores, circu­
lación por segme nto, número de lectores por 
segmento, tar ifas y políticas comercial es, 
desc uentos y opciones de pago, credibilidad 
en los datos, excelencia edi to rial , prestig;io y 
credibi lidad, Formato, papeL impres ión , 
método de ci rculación , frecuencia, se rvicios 
es pec iales y duplit«lció n del núme ro de 
lectores. 

-En la publicidad ex terio r debe ser fücil de Yer 
y J e leer a alta veloc idad, la tipografía debe 
se r legible, los colores de fondo o J e alrededor 
no deben opacar los tex tos o graficos, deben 
tener la cualidad de ser recordados. puede 
reforzar el mensaje ocupado en otro rnedio. 

Estos criterios nos o rienta rán para reali zar la 
selecc ió n idónea para la realización de 
nuestros objetivos. 

¿QUE? 
Es lo necesario para generar el rnt' nsaj e co n el 
alcance y la frecuencia deseada y reque rida 
para el pt'1blico meta. 

El alcance se refiert' a] número de personas 
que est;í n expuestas a un rned io y tendrán la 
oportunidad de ver el anuncio en un deterrni­
nado tiempo que por lo genera] son 1- semanas 

La frecue ncia es la repetición del mensaj e y la 
cantidad ele veces q ue las personas u hogares 
estún ex puestos a este mens<~j e publicitario, 
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f\rens nos dice qne ··la frecue11cia es impor­
tante. por que la repetición es la clave de la 

retención en la memoria"2 '.2 y se calcula corno 

el número promedio de veces que lus inuividuos 
está n expuestos al medio, es dec ir: 

FRECUENClA PRO~IEDIO = ex posic iones 
totales alcance de aud iencia 

La continuidaJ es la durac ión de un nienS<\¡t' 
durante un periodo. es importante para 
ayudar a Ja frecuencia a sostene r la retenc ión 
de] me nsaje en la memoria; además de 
selecc ionar lo s medios para su alcance, 
frecuencia y continuidad se debe tomar en 
cuenta que Ju importante es raptar la ate nción 
y la moti vació n del público meta . 

La atención nos refiere exactamente al 
mensaje o texto de la publicidad. por ejemplo 
dentro de todo el público rece ptor de un 
medio existen personas que tie nen gustos 
específicos y exis ten anunci os para ellos y 
poudr;í11 mayor atención a ese mens a. je. ya que 
existe un interés. es decir, si a alguien le 
gustan las rnmionetas pondrá mayor atención 
a los mensajes lanzados por agencias como la 
Ford que vende camionetas. 

Para lograr elevar la atención de Jos recep­
tores i-\rens nns menciona seis pasos que hay 
que tornar en cuenta para lograr el obj e tivo: 

-La participación de la audiencia en el con­
tenido editorial o en e1 mate rial de] prngrarna. 

22 ARENS W•iam F.. Opdt. p257 
23 ldem. 

• - Especial ización del interés de la audiencia o 
su ide11tificación con el mensaje. 

-Núme ro de anunciantes rivales (cuantos 
menos haya mejor). 

-Familiaridad de la audiencia en la carnpa i'ia 
del anun cian te 

¿CUÁNDO? 
Con esta pregunta nos retE·riremos a los 
horarios que se ocuparán pa 1·a la difüsión así 

como de los lugares en los que se puede 
incluir el rnensaJe (conciertos, e \·entos 
especial e ..... etc .. ) 

¿DÓNDE? 
Una vez ya establec idos los medios que se 
quieren ocupar, habrá que hacer una selección 
de en que periódicos, revistas, programas 
t elevisivos ,etc .. que secciones son más 

adecuadas pa rn relacionarse con el ptí bl ico 
meta . 

¿CUÁNTO:> 
El presupuesto determinará como se usarán 
lus recursos para cada medio y cual es m<1s 
efr·ctivo y l·o1wen ien te. 

Los costos establecen con exactitud lo que se 

inn' rtirá por emisión, medios y periodic idad. 

Por otrn parte. el patrocinio se realiza co11 el 
ofrecimiento Je una idea a través de un plan a 
empresas y prometiendo el beneficio a su 
empresa a través de esto. para conseguir el 
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apoyo económico. Para \ Vi lliarn F: Arens~:1 El 
patrocinio se puede dividir en dos secciones 
una que se dedica a la H'nta, que acrecentará 
inmed iatame nte los ingresos y otra a 
relaciones públicas que se realiza mediante el 
con tacto personal y la afiliación a una causa 
noble. 

El pa troc inio es reali 1.ado en eféctivo o en 
es pec ie. en otn1s palabras puede ser un 

donatiw' de bienes o servic ios; por lo w·neraJ 
los pat rocin ios se oc upan para eYentos 
deportivos, eventos cu ] tu ral es o para organi-
7.aciones s in fin es ele lucrn. Por qemplo: 
Danone de l\léxico brinda un espacio dentro 
de su mism.a publicidad a la casa de la 
!\mistad que ayuda a niñ os con c;íncer, 
además de brindar un porce ntaje de sus 
ventas a las causas, este tipo de instituciones 
general rnen te carecen J e recursos que se 
pudiera n dest inar para publicidad ya que su 
prio ridad es la sal ud de los niños que ahí 
atienden, Danone al hacer mención ele que en 
la compra de su prnducto se ayudará a niños 
con cánce r el público muy posiblemen te 
elevará las ventas, po r tanto hay un beneficio 
mutuo. 

\Vill iarn FArens nos rnenciona que la rev ista 
USA today "divide en S categorías al 
patrocinio: deportes, entretenimiento, 

fostivales. fr rias, causas nobles y las Artes"~' 

24 ldem. 

• En el Patrocinio como en la mayoría de las 
acti \'id ad es que u no real iza puede haber 
beneficios y desventajas. La reserva se refiere 
a la cantidad que costará la es trategia de 
medios, se debe contemplar un aume nto, un 
porcent;~je para situaciones imprevistas y que 
no hagan un desequilibrio dentro del 
presup uesto de la es trategia. 

¿CUÁNTO TIEMPO? 
La reapuesta a es ta pregunta es la prog;ra- lli~r1 
mación de medios que sign ifica las unidades 
de espacio y tiempo que se utilizarán para 
asegurar una contin uid ad en el me nsaj e. 
Cuando un rnensaj e se encue ntra en un medio. 
se debe establecer su tiempo; es decir un spot 
de radio estará un mes al aire o s i se subirá 
simultáneame nte en el mismo horario en 
diférentes estaciones , ex isten diferentes tipo 
de programación; programa continuo, 
programa intermitente, programa mixto. 
bursting, bloq ueo. 

El programa continuo. como su nornhre lo 
dice su programación es co nstante y tiene 
poca variac ión es dec.ir; al es tar al aire un spot 
por un periodo de 4· semanas en una es tación 
ele radio y en ot ra se suben tínica rnente 
complementos, sirve como recorda to rio 
constante al público m.eta. 

El programa intermitente es la programació n 
por un periódo específico se da un descanso y 
luego se programa por el mi smo periodo 
inicial. 
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Un programa rnix to es cu anclo todo e l año se 

ti e ne el me ns:~j e pern se sube al aire cuando se 

ti ene co nocimie nto d e que la te mporada tiene 

mayor impacto sobre el publico meta. 

El bursting es una técnica de trasmis ión de 

alta frecuen cia , por ejemplo se pone l111 

mensaje que lanza Coca-co la y lo sube cada 

media hora por la misma red en un horario 

estelar. 

El bloqueo es la compra d e espac io en 

dife re ntes cadenas radiofi'> ni cas o tele\·isivas, 

por ej emplo T e lcel lanza un nuen> producto .V 

el mensaj e se trasmite s imul táneamente por 

T elevisa. T elevisión ;\ zteca y Canal 11 esto 

con la finalidad d e hact~r creer al público que 

Telcel es ta en todas partes. 

4 .6 Medición de los medios. 

Las fór rnas d e m edir los medios es el ll amado 

Raiting que es e l "Porcentaj e d e perso nas o 

individuos expuestos a un rnedio"\1 .í por lo 

general el r aiting se utiliza con mayor fre­

cuencia en la televi s ión y la radio, el raiting se 

mide de la s iguente fórma , s i se tiene: 

Es decir, los puntos Bru tos de raiting s irven 

para indicar Ja in ve rsió n co 1Tt:cta de una 

carnpari a y si será adecuado el me nsaj e que se 

e rn ·iará e n estos espacios : ya que el raiting 

nos indicará cuantas pe rsonas estarán viendo 

el me nsaje. cabe mencio nar que entre 1.nas 

25 Fuente IBOPE 
26 ldem. 

pun tos ra it ing tenga un espacio en los med ios, 

será d e un costo eco nómi co mayor. 

La participación d e audienc ia e11 e l raiting es 

lo más impo rtante, ya que su medición es 

acerca d el número d e p ersonas que están 

v ie nd o un programa en específico. 

Por su parte. "los encendidos'' es el porcent'1:i e 

de hoga res con la TV e ncend ida en relación 

con el total d e hogares co n TV Es necesario 

aclarar, que para m edir e nce ndidos en los 

hogares. se contabil iza un solo telev iso r por 

hoga r, inde pendientemente de que se estén 

midiendo más aparatos. En e l caso d e los 

encendidos indi viduos se co nside ran a tocios 

los te levisores qu e se estén midiendo en el 
U ogar. Se dice también qu e es la suma del 

rat in g de todos los canales y señales emit idas 

por la televisión en un momento dete rminado. 

El S ha i·e es el porcentaje d e hogares 

s intonizand o un canal específico con relación 

al total de hogares e nce ndidos. es d ec ir. repre­

se n ta Ja partic.ipación de un determinado 

ca na l e n los e ncendiclos."2li 

Los aparatos e n uso es e l n[unero de aparatos 

prend idos en una hora y e l costo por millar d e 

un medio se obtie ne de cada lOOO pe rso nas d e 

audiencia. 
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4 . 7Evaluación y Retroalimentación. 

Durante. en y al final de la preparación de 
un a estrategia de m edios debe haber 
mucho co n trol en có mo utilizar los 
medios, y el presupuesto debe estar bien 
administrado v así se obtendrá un buen 
res ultado, se CÍebe s upervisar la correc ta 
transmi sió n y d ifüsión del material que se 
as ignó . 

Se debe tener un control por que en las 

empresas que transmitan el mensaj e ya 
existe lo que se denomina "fe de erratas'· 

los cuales son anuncios que se quedan y no 

son lan zados en la focha estipulada , debe 
de existir un co ntrol del personal que se 

encarga de cada cosa. 

Al finali zar la etapa de campaña se debe 

avaluar si las metas fueron cumplidas. s i se 

lograron los o~jetivos . No sólo a t ravés de 
las e mpresas que desa r rollan la 
evaluación, s ino al interior de la empresa 

que está generando el mensaje y anali zar 
los puntos anteriores, para así g enerar en 
un fu turo un mensaje mas consistente y 

preciso, valorando los punto c rí ticos que 
se identifiquen dentro de esta e\·al uación . 

Retornando ideas de l capítulo anterior, la 

retroalimentación entre los grupos q ue 
desarrollaron la estrategia y la estrategia de 
medios. es la que nos llevará a un punto alto 
de liderazgo tanto al interior como al 

exte rior de nuestra organización o empresa. 

ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE LOS 
MEDIOS 

Traduce k>s objetivos y estrategias del mercado y de la 
publicidad en metas que puedan cumplir a través de los medios 

.L 
DETERMINAR LA ESTRATEGIA DE LOS MEDIOS 

Traduce las metas de los medios en directrices generales que 
controlen la seleCCl6n y uso de los medios por parte del 
planificadol'. 
Hay que Hleccionar las altemativas más idóneas al respecto 

J. 
SELECCIONAR CLASES GENERALES DE MEDIOS 

Determina la clase general que mejor o..mpla con los aiterios. 
Se compara y se escogen las clases generales. "Pertódicos. 
revistas, radio , televisión, y otras. El 1amaflo de la audtencia es 
un factor clave que se usará al comparar otra ciase de medios. 

l 
SELECCIONAR LOS MEDIOS ENTRE CLASES 
Compara y escoge los medios más adecuados pertenecientes a 
las clases generales, aplicando, una vez más, criterios 
previamente establecidos. Se toman decisiones sobre lo 
siguenle: 

1.Si se recomendaron revistas ¿cuales aon? 

2.S1 se recomendó la televisión, entonces: 
a)¿ Televisión abierta o televisión por cable? 
bJ¿ TelevisiOn de red o televisión local? 
c)Si televistón por cable ¿Cuáles programas? 
d)Si televisión local ¿Cuáles mercados? 

3.Si se recomendó la radio, entonces: 
a)¿Cuilles mercados se usarin? 
b)¿Qué aiterios aplicaron los oomprobadores al efectuar 
sus compras en los medios locales? 

1 

i .¡. 1 

DECISIONES DECISIONES DECISIONES 

SOBRE EL USO SOBRE EL USO SOBRE EL USO 

DE MEDIOS: DE MEDIOS: DE MEDIOS: 
Medios eledr6nicos Otros medios 

Medios electrónicos 1.Espectaculares: 

1. Que clase de 
1.NUmero de anuncios a)ubicación de los 
que aparecerán y en que marcados y plan de 

patrocinio. (exclusivo, dias y meses. distribución 
participación compartida. 2. Colocación de los b)tipos de carteles 
ollas)? anuncios: ¿Se prefiere exteriores que se 
2.¿Qué niveles de cierto lugar en los emplearán. 
alcance y frecuencia se medios? 2.Co"ao Directo u otros 
requieren? 3. Tratamiento especial: medios :decisiones 
3.Programación: ¿En láminas dob'8s, caracteristicas de esos 
que días y meses ilustraciones sin margen, medios 
aparecerán los cok>r, etc. 3.Medios lnteradivos: 
comerciales? 4.Niveles deseados de •)¿Qué clase de medios 
4.Colocación de espots: alcance o frecuencia. interactivos? 
¿En programas o entre b)¿Cómo se manejaran 
programas? 
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¡\] obtenir la evaluación y para desarrollar el e 
nuevo una estrategia de medios de ntxesita 
hace r una síntesis de las acti vidades que se 

deben realizar en una estrategia de medios. '2 7 

La complementación ele los estrategas 
obteniendo una estrategia de medios reali za­
da bajo estrictos co ntrol es de ideas, metas, 
ol~jetivos, analisis y síntesis dd contex.to de 
nuestra organización o emp resa; permitirá 
obtener los alcances de comunicación deseados 
y sobretodo el impacto ele nuestro mens<\ie, 
además de la retroalimentación de la informa­
ción que permitirá puntualizar los objet ivos 
de la continuidad de la campai'ia presedente. 

Los rner:lios ele comu nicación como hemos 
anal izado son los que nos van a permitir el 
acercamiento con nuestro pC1blico meta, 
jerarquizando los med ios dependiendo de los 
alcances de cada uno y además de canalizar 
los recursos creativos y eco nómicos . 

El estudio de los medios está ligado a la 
es trategia corno tal, ya qu e van encaminadas y 
al mismo tiempo avanzan, en la parte de 
desarrollo y creatividad, al ll egar al punto 
donde se deja la difusión a los medios es 
donde la estrategia tiene que es ta r al ta nto de 
lo que sucede en los medios. Los medios ya 
realizaron un es tudio socioeconómico de 
nuest ro públ ico meta y es así corno 
desarrol lan la estrategia de los medios. 

27 ARENS W~lam F. Opcit. 

Estos punto mencionados con anterioridad, 
son lo rm'is importante en el desarrollo de una 
campaüa de promoción. de cualquier ín<lole; 
para dar a co nocer nu estros servicio o 
productos. 
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Cada sociedad debe resolver diferentes t ipos 
de problemas, para lo cnaJ elige alternativas 
con ol~jeto de erraJ icarlos; el alcoholismo. 
tabaqu ismo, drogadicción enforrnedades como 
cáncer. diabetes, etc: y requerirá de campañas 

sociales cuyo objetivo es modificar las 
actitud es y la conducta d e las personas que los 
padecen. 

5.1.Definición 

Ricardo Fernández define a la campaña sociétl 

como el conjunto de actividades cuyo objetivo 
fi.mdamental es apoyar a las empresas no 

lucrativas en la aplicación de estrategias ele 
beneficio comuni tar io mediaine e1 apoyo a 

g rupos soc iales, con la final idad de mejorar Ja 
calidad de vida de una población determinada. 

Una primera conce pción de la campé1 ña soc ial 
nos remite a toda aquella consecuencia social 
que se derive una promoción acerca de un 

beneficio en la sociedad. En donde . . . "el 

diseño. la implementación y el contrnl de 

programas, dirigidos a inci tar la aceptación 
de ideas sociales, mediante la iuclusióu ele 

factores como la planeación del producto. 

precio, comunicación. distribución e inwstiga 

1 PEREZ ROMERO Luis Alfonso. Ma<keting social. 

111111 

Campaña Social 

ción de mercados ., 1 

Autor Definición de campai'ia social 1-\otler y 
Zaltrnan 1971 "Es el diseüo, implementación 
y control de prograrnas pensados para influir 

en la aceptación de ideas soc iales implicaudo 

consideraciones de planificación de producto, 
prec io, comunicación . d istribuc ión, e inves ti­
gación de marketing . ., 

Ko tler, 198'2 "Es el disei'io e impl e­

mentación y co ntrol de programas qu e 
buscan incrementar la aceptación de una idea 

socia l o práctica en un gru po objetivo.' ' 

J\Tushkat, 1 ~180 "es un complejo p roceso que 

incluye la planificación, desarrollo. 

mantenimiento y í o regulación de relacio nes 
ele intercambio deseadas co n relevancia 
publica 

Górne1. y Quintanilla, 1988 ''es e l análisis. 

pl:rnificación, control y puesta en 

fun cionamiento de programas diseílados para 

lleva r a cabo intercambios de bienes, ser vic ios 

n conductas para conseguir unos objefr,"os 
determinados·' 

I-\otler y Roberto"es una tecnología de gestión 
del cainbio social que incluye e1 diseño, la 
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puesta en pníctica y el control de programas 
orientados a aumentar la aceptación de una 
idea o práctica socia1 e n uno u más grupos de 
adoptantes objetivo., 

Santesmases, 1996 

Chias, 1995 "Es una parte o aspecto 
particular del marketing no empresarial, qne 
persigue esti muJar 

Martín Armario ·'tiene por ol~jeto la modifi­
cación de opiniones, actitudes o comportamien­
tos. as í como la adhesión a una idea por parte de 
ciertos públicos con e l ol~jeto de mejorar la 
situación de la población en :-:;u con.junto. o de 
ciertos g rupos de la rnisma" 

mejoren a la sociedad, al tratar de posi cionar 
una ide;1 nu eva en la mente del pC1blico, sust i­
tuirá una anterior por otra con mayor 
información y conoci rniento v inculada co n 
v;Llores y metas deseadas po r cierto grupo de 
la sociedad . 

La persuasión se hace por medio de motiva­
cio nes o necesidades, la motivación se define 
como la ca usa que defi ne y justifica un 
comporta mi e nto, "una motivación es una 
necesidad suficientemente ac:t i\·ada que 
predispone hacia una acción que nos ll eva a 
ati rmar que detrás de las id eas y prácticas 
existen unas neces idades que son las que 
mueven al indi vi duo a pensar y a actuar en 
una d irección determinada" ; las motivacio nes 

F ue nte de JVIiguel A.ngel Moliner Tena generan una creencia o idea". 
"l\larl<eting Social , la gestión de las causas 
social es" 

Autores como l-\otler, l\1us hkat. Gómez, 
San tes mases, l\lartín Armario, entre otros 
que han escrito acerca el marketing socia l, 
com·uerdan en que una can1paña social es el 
co njunto de activ.idades pre,·iamente 
di sellada:-:; para generar el cambio de conducta 

ele un grupo objetivo, con la busquecla del 
benefici o social donde se planifica , desarrolla 
y se lleva acabo a través de una campaña para 
una organi zación no lucrativa . 

Una campaña social es responsable de identificar 
la problemática social para crear estrategias 
que integren ideas, creencias o prácticas que 

2 MOUNER TENA Miguel Arq/.. MM<eting Sodal,p.103 

3 Marketing Social. teorfa y práctica, p.255 

Una creenc rn es un .JlllClO que un indi viduo 
tiene formado sobre una pe rsona o cosa, el 
juic io se forma por las rnotiYaciones o neces i­
clades de l indi v iduo ,los cambios e n las 
actitudes dependen de la pos ición de la idea o 
creenc ia. las personas están expues tas 
co nstantemente a infórrnació n qu e retó rzara 
sus creencias que pueden tó rrnar su esquema 

de reforencia, a es te tipo de creencias st' le 
llaman valores, qu e res ul ta n difícil de 
modificar. 

Los Yalo res "son creencias que gozan de un 

arraigo mayor en la poblac ióu. de a mplia 
cobt'rtura y que se tr asmiten el e generació n a 
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generación":l los va.lores pueJen ser e] Las orga 111zac1ones no lucrativas se di viden 

respeto. la tolerancia, la libe rtad , etc.. dentro en ·' : 
de una campai'ia social estos aspectos son 
irnporta•1tes ya que pretenJe cambiar una 
idea, actitudes o comportamientos. la actitud 
es una predisposición a favor o en contra al 
aduar de determinada forma , los 
componentes de una actitud so n la parte 

cognitiva. afectiva y conductual ·1• 

La cognitiva se refiere al nivel de conocimiento 
que se tiene de la problemática social. las 
personas que ti t' rH:' n mayor conocimiento son 
las que probabl emente adopten la nueYa idea, 
las afectivas se refi ere a la emotividad del 
público, aquí se puede hacer qu e és te adopte 
sentiinientos de aceptación hacia la idea o 
producto social, la conductual se refiere al 
comportamiento objetivo del público. 

5.2.Destinatarios y emisores de las 
campañas sociales 

El emisor de una carnpa i'i a soc ial es aquella 
persona flsica o moral que de ma!lera clara se 
identifica como responsable de atender una 
problerrní.tica social como las organi7.aciones no 
lucrativas que no tratail de obtener un beneficio 
económico por sus servicios . procuran un 
beneficio social a grupos de individuos que lo 
necesi tan su servicio, su acción es en pro Je las 
causas sociales. 

ldem. 
FERNAt-OEZ VAUÑAS, Fll'ldarn91tos de mercadotecnia. p.304 

1 )Asociación Civ il (A .C ): Es una ag rupación 
moral . confo rmado por consejos consu ltivos 
que Jl eyan al cabo o~jetiYos a traYés de sus 
aportaciones en dinero, especie, tiempo e 
ideas. 

Esta organización da serv icios a la comunidad 
que requieren financiamiento por lo que se 
\·al en de rec ursos corno donaciones en especie 
y dinero, cuotas. sorteos, publicac i<'>n de 
periódicos o revistas, e\'entos sociales para la 
obtención de fondos, etc. 

2)Instituciones de asistencia pri vada (Li\ .P) 
son personas flsicas o morales que 
cont rihuyen J e manera periódi ca con 
donati\·os en espec ie y dinero a la rnisrna 
organización; son cen tros ele operación de 
servicios de alto nivel técnico. 

~l) l nstituciones de beneficencia privada (IBP) 
integradas por pe rsonas físi cas o morales con 
cierta nacionalidad, filiación política o 
religiosa organ izadas para da r servic ios 
hospitalarios y humanos a afiliados. fa1niliares 
y la población en general. 

4)0rganismos no G ubernamental es (ONG) 
se conocen como todas aquel las orga niza­
ciones que independientes del gob ie rno, 
persiguen ob.ietivos sociales si n fin es de lucro 
para ayudar a ciertos sectores de la población, 
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son dependencias publicas y autónomas 
nacionales o internacionales. 

5 )Fundaciones: tienen personal id ad jurídica, 
es tán comprometidos con causas sociales para 
mejorar a la sociedad en lo económico. social 
y cultural. Las personas que se encuentran en 
una fundación no reciben salario por sus 
servicios . los ingresos que obtienen son por 
medio de donativos en dinero o especie de 
agrupaciones a nivel Nacional e 
T n ter nacional. 

6)Dependencias Ci-ubernamental es: ''son los 
med ios del gobierno para materia lizar sus 
compromisos políti cos en varios ámb i to~ de la 
sociedad como la salud, la ed ucación, el empleo, 

Ja es tabilidad económica y social"1i son depen­
dencias creadas por el gobierno para brindar 
apoyo humano. econórnico y técnico. 

7)0rga1;izaciones del sector se ocupan de 
diversos problemas sociales, la diferencia que 
tienen radica en el fün cionamien to de sus 

. . 
creenoas y acciones. 

8 )Organizaciones ln ternacionales autónomas 
e independientes del sistema político )' del 
gobierno de cada país, trabajan de forma coor­
dinada y directa con los grupos de ONC ' S; su 
credibilidad les ha permi t ido tener decisión en 
as untos políticos ej emp lo de esto so n 
UN !CEl·: Cruz Roja y Amnistía 
Internacional. 

PEREZ ROMERO, Matl<elng social, p.112 
NAMAKFOROOSH MM>ad Nagui, Mercadotecnia social. p. 27 
PEREZ ROMERO Opdt, p. 7 
FERNANDEZ VAUÑAS Ricardo, Opdt , p.62 

Estas organi zaciones poseen ca racterísticas 
en común como las normas o reglas que las 
orientan, que sus miembros ace ptan seguir 
nna conducta que lleve a buen término todas 
las acciones qm' se realicen, son age ntes de 
cambio social, su principal objetivo no 
g·anar dinero si no ayudar a la soc iedad , 
encargan de dete rminado sector de 

pohlación. 7 

Los receptores son el público objetivo pero, 
¿Por qué escoger un publico receptor?. 
Cuando se lleva al cabo una campa11a es 
necesario dete rmina rlo si se quie re ll eg-ar a 
resultados eficientes, si no fuera as.í podría 
llegar a ser contraproducente, podríamos 
perder la atención del pt'.1blico al qne se 
pretende ll egar, por tanto es necesa rio tener 
un publico meta. 

El pC1blico meta es definido por P t:rez 

Romerox co rno., la persona. núcleo farni liar y 

el segmento poblacional, o una combinación 
de los tres, que padece algún problema social", 
al que se van a dirigir los es fu erzos de 
ca1nparia con la finalidad qu e adopten la idea 
social, producto o servicio que atenderá la 
necesidad. 

Por su parte Fernández Valiñas ~1 nos dice que 
el ptíblico meta es el conjunto de co nsumi­
dores que pertenece <ti mercado disponible, 
que rrneden formar parte del mercado real y 
potencial, al cual se dirige la tota lidad de los 
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esfüerzos. con la finalidad de que todos ellos poralmente o definiti vame nte y responden a 
se conviertan en un publico real del producto través de una campa i'i a . 
en este caso social. 

El público meta se puede (li\ ·idir en población 
direc ta , que es la que hace uso del ser\' icio, y 
la indirec ta es 1 a que decide hacer uso del 
servicio; los esfuerzos de una campai'ia tomar;í 
en cuenta a estos dos público meta. 

D entro de las estrategias de una cam paña 

E ntonces diremos que el público meta es un 
grupo de per so nas donde se centrarán las 
metas y objet ivos de la campafia, tiene neces i­
dad es y características específicas como son 
las Geográficas que refi e ren a la división de 
países, estados, rmmi cipios, colonias; y las 
D emog ráficas qu e son va ria bles de edad, 
género, número de integrantes de una familia, 
gTado de escolaridad, in g reso y clase social; y 
las Psicográficas que se refiere a la personalidad, 
es tilo de vida es decir; sus actividades, intereses 
y opiniones, es tas caracte rísticas se deben 
conocer para poder eféctuar una es trategia 

adecuada que llegue directam.ente al objetivo 10. 

le considera a este grupo y se le im·ita a 
participar en donde se 1e comparte la visió n, 
misi ón y ol~jet i vos. i\ los donadores les es 
importante el impacto que ha tenido su apoyo. 
por eso debe ex isti r una con1unicaci<'in 
estrecha co n cada uno de ell os para info rmar 
sobre la inve rsió n de su dinero y el impacto 111!~~ ... 

Los donadores dentro de una campaíia soc ial 
es el g rupo que se cons.iderará público objetirn 
ya q ue son perso nas que desean ayudar 
porque son cercanos al problema o simple­
mente desean redu cció n de impuestos. E n una 
cam paña social los recursos ccu nl> rnicos son 

reducidos. por eso es importante capta r su 
atención su ayuda puede ser eco nómica o en 
especie o prof{~s innal ; los don adores no son 
instituc io1ies, son perso nas qu e ayudan tern-

1 o Publcidad y Promoción, p. 48 
11 PEREZ ROMERO Ws Monso, Opcit, p.171 

soc ial que se 01·iginó . 

Pérez Homero 11 nos mencio na puntos impo r­
tantes q1 1e hay que tornar en cuenta para los 
donad<Jres: 

-Buscar a lo s donadores co n base a la afinidad 
qtk tengan co n Ia proble mát ica social. 

-Invitarlos a que formen parte de la solución 
del problema y no sólo la aportació n. 

-Dar a conocer las implicaciones que son el 
ser donador y los formatos necesarios para Ja 
formalización ele la relación. 

-E ntrega r repor tes parciales acerca de la 
influencia de su donació n 

-Entregar un reconocimiento esc ri to y darle a 
conoce r los füturos proyectos 

Una vez selecc ionado t' l público obje tivo se 
necesita conocer de qué forma adoptan una 
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idea o comportamiento, a cada tipo de producto 
social, le co rresponde un tipo ele necesidad o 
demanda por parte de los destina ta rios. las 
q ue a su vez se correspo nden a un trab;~jo 

concreto de campaña soc ial. 

Para el desarrollo ele una campa i'ia social hay 
que comprender el comportamiento del público 
obj et ivo para 1ograr buenos resultados. 
dentro de la campaña es necesario identificar 
los patrones de comportamiento, e identificar 
porque tienen características similares, el 
porq ue reaccionan de manera igual o 
diforente ante cierto es tímulo, Pérez Romero 
nos describe un moJ elo J e comportamient!l 
que ay u dará a entenderlo mejor. 

El modelo de comportamiento es la necesidaJ 
soc ial del individuo, todos los sen·s ht1rna11os 
tienen la neces idad de ex presar idea:-:. de \'Í\ 'Ír 
libremente. de tener una atención médica 
aJecuada. alimentación, etc, para Pérez 

Romero I >! ex isten tres neces idades: 

1) Necesidad percibida: cuando la persona 
sabe que la tiene y busca los med íos para 
satisfacerla ya sea en su fi1m ili a o en una 
organización es pecial. 

~ ) La necesidad late nte: cuanJo la persona la 
reconoce pero no tiene los medios o no la 
satisface, puede ser por que no existen los 
medios económicos o simpl emente no se 
qui ere atend er esa neces idad. 

12 ldem, p.311 

13 MENDIVE Daniel, ConsUtor Matketing social. 

S) La neces idad incipiente: la persona no 
percibe el problema en sí mismo o en terceras 
personas probablemente po r falta de informa­
ción. 

El proct'so Je! comportamiento de un públ ico 
esta i11flue 11 ciado por factores in ter nos y 
externos. dentro de los factores .internos se 
encuentra la experiencia, inte rés, percepc ión. 
actitud, motivación, culturales, económicos, 
psicológicos, sociológicos, cognitivos, los 
externos rueden ser económicos, políticos, 
legales, ternológicos, sociales, demográficos, 
cultural es, ecológicos. etc .. 

La adopc ión de una idea empieza 
reconocimiento de la neces idad , después 
busca informac ión por dit(~ 1-e ntes fuen tes a 
través el e su familia, insti tuciones capacitadas 
para ese problema soci;d , o por los medios 
rnasi\"Os. eval(ia las ;tlternati,·as por su tiempo 
y costo, toma la decisión y adquiere la idea o 
producto social que le ayudará con su necesidaJ 

La post-adopc ión de la idea es co ntrolada por 
el trasmisor de la idea o producto social. 
tratar de satisfacer la necesidad del receptor, y 
posteriormente crear un húbi to y una lealtad 
ante esa idea. 

Otro modelo q ne nos ayudará a en tender el 
co mportamiento es el pla nteado 

:\ ndrease n 1'" donde mencio na una eta pa de 
preco n templación. 
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En esta etapa se d ebe hace r que el público­
objetivo se entere de la n11e, ·a posibilidad de 
comportamiento y mostrarl e que ese compor­

tamiento propuesto no atenta los Yalores de 
ese sector de la sociedad y que puede mejorar 

su vida individual y tambié n de los miembros 

de l grupo. Se debe poner énfas is en los 
mensajes que es lo importante para la audien­

cia. en un lenguaje comprensible y a través de 
medios, los cuales tengan 1nayor atención por 
el público objetivo. 

El me ns<~j e no debe ser foP.ado, J ebe buscar 
oportunidades naturales adecuadas, que estén 
en relación con el es tiJo de v id a del público. se 

debe tomar en cuenta s us pt! JTepciones, sus 
prejuicios y sus miedos; y dirigirse al pt'.lblico 

considerando lo que desean esc uchar, una 
campaña social se interesa en los elementos 

educativ:.>s y ele difus ión que son m~jores para 

influir en e] comportamiento o para mm·ilizar 

al público objetivo hacia la próxima etapa del 
proceso de cambio de co mportamien to, en 

es ta etapa se de be considerar e l conocimiento, 

los valores y las actitudes del público objetivo. 

La etapa de contemplación debe tomar en 
cuenta corno se cree que el ptí blico meta 

tomará la decisión de adoptar la idea, producto 

o comportamiento social que se ofrece. Para 
Andersen los actos individuales se basa n e n 

las creencias. Las creencias se considera un 

juicio que las personas tienen fonnado sobre 

una persona o cosa. estando es te juicio din:·c­
rnmente influido por las motivaciones o 

14 MOUNER TENA Mguel Anga. Mar1<etng social, p. 105 

··--neces idades de la persona , estas creencias se 
JC)rman a lo largo de su ,-ida ya que están 
continuamente recibi endo información de su 

entor no. muchas veces estas creencias pueden 
se r ciertas o no, las creenc ias pueden llega r a 

tomar e l esquema de refáe nc ia en su vida al 

que acudirá co ntinuanH:'nte 11·. 

I ,as personas tornan decisiones con base en su 

pensan1ient:o. que cambiará su comportamiento. 

El púbiico meta torna en cuenta las creencias 

acerca Je las co nsecuencias. esto influirú para 
co mpromete rse co n sus decis iones, en muchos 

casos las decisiones que toma una persona son 

apoyad as en la decisión el e otro. el cual influye 

directamente en su vida de man era impor­

tante co rno puede se r el padre de familia o la 
macl re. u11 gobernador, el presidente de un 

país, pueden tener nn irnpoda11te papel que 

desempei'iar en la influe11cia. en la decisión o 

pueden actuar como facilitado res , como 

fü ente de i 11formación y/ o fi.ien te de presió n 
social. 

La influencia de una campaña se transmite 

por los m ed.ios masivos y a través ele la comu­

nicación direc ta en donde se pertenece a 

g rupos donde se ide ntifica una pe rso na. en los 
que aspira encontrar lo que le gustaría ser; la 
referencia de los individuos puede ser 

particularmente importante cuando los 

comportarnie11tos son públicos y se puede 

obse rvar el comportamiento de otra gente; las 

celebridad es pneden tambi én desarrollar un 
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papel de influye ntes modelando compor­
tamientos J eseados para otros. otro factor 
que influye en el cambi o J e cornportarnientn 
so n las normas que rige n su contexto puede 
ser en su comunidad, labo ral es o frdera les, es 
com ún enco ntrarlo en comunidades indígenas 
que se rigen con no rmas dist intas a un a 
perso na que radi ca en el Distrito Federal, la 
contemplación hacia la acción puede ser 
ll evado a través de la pres ión soc ial. 

La etapa de acción es J esarrollaJa para que 
una persona decida por un co mportamiento 
distinto o idea. debe tener una creencia que se 
re laciona con el comportamiento propuesto. a 
través de una campaíia social puede realmente 
ser adoptado. 

Para lograr esto se neces ita que el público 
meta tenga el conoc imiento que necesita para 
lJeq1r adelante el comportamiento. los 
factores amb ientales como son los pocos 
serviros que ex isten acerca de la problemática 
que se quiere cambiar. e l se rvicio. iJea o 
producto qu e se ofrece debe se r sustanc ial. 

La dapa de rnantenirniento es cuando las 
personas acceden al cambio que se propone, 
entonces se ha logrado el cometido pero se 
deberá tratar de que las perso nas continúen a 
traq~s de realizarlo y además difundirlo a 
través de mensaj es positivos a otros a quienes 
puede influenciar. 

15 ldem. 

16 NAMAKFOROOSH Mallad Nagui. Mercadotecnia social. 

5 .3 D esarrollo de una Campaña 
Social 

l·] punto de partida para rea li zar una 
campa!la social es preguntarse ¿qué se 
pretende conseguir? y <'.cómo? de que manera 
se ll evaran acabo las diforentes es trategias al 
público ol~jetivo y dentro de la orga nizac ión 
que pretende lanzar un mens<~j e, hablarnos de 
una perfocta coordinación. segú n el mod elo 

l\'fnliner 1:> los primeros pasos del desarrollo 
de u na carnpa1ia e fi caz es la aud itor.ía de la 
situación, fijación de ol~j etivos y el di serio de 
las estrategias. 

La auditor ia de la situación nos permite 
rea lizar un análisis de los recursos y la 
situación patr imonial de las orga11i1.aciones. 
por tanto. son las diferen tes situaciones internas 
y externas que nos co ndicionarán. 

La audito ría interna nos menciona Nagui IG 

que es la capacidad ele administr ac ión, 
planeación, dirección. e'>"aluación y control: el 
dete rminar habilidades parn tonwr decisiones 
eficaces, es to es un auto anális is. 

La auditoría externa por su parte hace un 
análisis de los factores exter nos que poJ rían 
benefic iar o pe1jud icar al desa rrollo de la 
campaña. se hace un es tudio de Ja soc iedad, su 
comportami ento, a los intermed iarios, benefi­
ciarios, proveedores, otros agentes social es y 
las adrnini strac.iones públ icas. 
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La fi.jación de los objetivos se desarrolla -¿,Por qué e req ui ere la com uni cac ión? 
partiendo de una pregunta <'.ª d6nde varnos? 
Esta res uelta, se puede definir claramente¿ a -Definir el público meta es decir el target 
dónd e se quiere ir?. Para la fijac ión de ol~ j e-

tivos se debe tomar en cuenta factores internos -Definir las variables psicográficas del público 
y externos antes mencionados. los objetivos meta. 
deben tener las sigu ientes características: ser 
reaJistas, retadores. aceptación, flexibilidad y -Objetivo de comunicación 
claridad. 

E n el objetivo de comunicación se debe 
resolver las siguientes preguntas ¿Para que se 
emite el mensaje? ¿Q ué se espera del 
mensaje? ¿Qué reacciones esperamos del 
receptor? ¿Cuál es la intención ?. En la 
carnpai'ia social la in tención puede ser de 
acción o concientización; en la primera se 
espera que el receptor actué de forma inmediata 
y en la segunda se trata de reforzar. cambia r o 

crear una opinión nu e\'a 17 , aderrnís de estas 
pregun tas se lleva a cabo un lJl'ief en donue se 
planteará el an álisis ele la situación social. 
1'<:'\'isión de la comunicación hasta el momen­
to de su difusión, la probable solución al 
problern<l social, análisis del receptor. anal izar 
a la organización en una auditoria interna. los 
objet ivos <leben ser rnedibl es y comprobables. 

5.4 ELABORACIÓN DEL BRIEF 

El brief1S es un documento de linea1nientos a 
sq~ui r en la comunicación y se Jebe espec i­
fi car a traves de un estudio de caso. 

17 CARO GLillemlo. Ogivy & MaU.... 

18 TREVlÑO MARTINEZ Rubén. P\blicidad COITTJflcaci6n n tegal en nal<eling. p.38 

-Percepc ión actual el e! público hacia 
organización-trasmisora 

-Concepto rector 

-Percepción deseada hacia Ja organ izanon y 
co nducta deseada del pub.lico meta 

-Por que el publico meta delie creer en el con­
cepto recto r 

-i\frdios y materiales a <lesarro ll ar 

-Tabla de tiempos 

El diseí'io de es trategias es el co njunto 
actividades para conseguir Jos objetivos 
propuestos. como son e1 crear interés. 
estableci miento de compromiso. co nsolidar 
una relac ión con el público ob.ietivo esta es 
una estrategia básica, la segmentación es 
considerada también nna es trategia. proba­
blemente la más im portante de aquí 
desprendenín las demás. 
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la estrategia dond e se lan zará el mensaje es el 
marketing externo que tiene relación co n la 
estrategia de medios y flt~jos de información 
al exterior. el marketing Interno es la es trategia 
que se desarrolla al interior de la organi­
zació n y el grupo de creativos; el rnarketing 
interact ivo será una est rategia directa co rno 
puede ser la comunicación cara a cara, la 
logística del publico objetivo. 

El Espac io es el área dondt' se desarrollará el 
proceso estratégico, es dec ir las acciones 
convenientes a solucionar, el tiempo juega un 
papel decisivo, enco ntraremos que este factor 
implica eficacia y efici encia en la aplicación de 

los recursos para conseguir los oL>.i et ivos 1 ~J. 

La segmentación es la estrategia más impor­
tante, ya que se podrán definir aspectos 
específicos del receptor , hace un análisis el e 
las similitudes y sus diforencias, trata de 
reunir públicos homogéneos. nos ayuda a ver 
claramente las prioridades para actuar y 
asignar recursos de manera eficaz, y así tener 
mayor probabilidad de éxito en una campaiia 
social, se puede reali zar en dos etapas, 
investigación y elección del puúblico objetivo. 

La Investigación y elección del público ol~jetivo 
consiste en la identificación de g rupos que 
tengan ideas, costumbres, actitudes, cornpor­
tarnientos parecidos entre ell os, pero 
di ft:~ rente de otros grupos. como por t~j ernp l o 

los alcohólicos so n distintos a los diabéticos. 

conside radas corno los crite rios genera les 
ol~jetivos, las Psicográficas que son los criterios 
generales sul~j etivos y los criterios específicos. 

Los criterios objetivos generales son el sexo, 
edad, estado ci\"iL nacionalidad. tarnaü.o de la 
familia, renta. ocupación, educac ión, var iabl e 
geográfica esta es el núcleo poblacional que 
tiene características siinilares en forma de 
gobierno, cultura que son todas las series de 
conocimientos. creencias, costumbres y tradi­
ciones de un grupo de personas, algunas de • 
ellas se preocupan por conoce r el por que de 
las cosas y otras solo practican costumbre y 
tradiciones propias J e su entorno, religión, 
costumbres, etc, y se puede divi dir en país, 
estados, municipios y colonias 

Los criterios ge neral es s ubjetivos qu e se 
refieren al comportamiento de un individuo a 
través del tiempo. dete rminadas por 
si tuaciones g·enéticas, por el aprendizaj e o 
influencia del medio; a pesar de que en u na 
campaña no se analiza en forma indiv idual si 
es posible determinar la personalidad a través 
de estas generalidades corno puede ser, la 
terquedad , agresividad, solidaridad. etc .. 
estilo de vida, clase social. 

Lo.'< criterios específicos: beneficios buscados, 
frecuencia, lealtad, disposición. actitud, 
comportamiento. Estos se relacionan en la 
denonlÍnada estrategia básica que se busca en 
crear interés, establecer un compromiso y 

las variables demográficas y geog ráfica s consolidar la relación. 

19 BEAUFAE Anci"é, lntrodJcción a la estrategia, N.43 
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La estrategia creativa se refiere a los conceptos 
a través de los cuales se dará a conocer 
nuestro co mprorniso social como organi -
1.ación, desarrollando el conu·pto rector de 
nuestra campai'la. 

5 .5 El Concepto Rector 

Cl concepto rector~() es la promesa básica que 

incluye los elementos de comunicación para 
destacar o afirmar ciertos pun tos de 1a 
campaña. es eJ punto de partida para la 
estrategia creativa , que dará cohere ncia y 

fuerza a 1a carnpai'la en su totalidad, en esta 
etapa se realizan las sigu.ientes preguntas : 

- ¿Cómo lograr que el público meta lea, 
escuche, vea, toque nuestro mensaj e? 

-¿Cuál es la mejor forma de posicionar nue­
stro idea, producto o servicio social para el 
publico rneta? 

-¿Cómo vamos a involucrar al público meta 
con el ofrecimie nto? 

-¿,Qué formato y esti lo debemos utili zarJ 

-c:Córno lograr que crean en nu es tro idea, 
producto o servicio? 

- c:Cómo lograr la respues ta inmediata de 
nuestros público meta? 

La proposición única es el criterio básico que 
enfatiza l a.~ caracte rísticas de l producto o id ea 

20 TREVlÑO MARTINEZ Albén, Opcit p.164 

social y en los be neficios que puede obtener el 
público a traYés de nuestro servicio, idea o 
prnducto social. Se hace una selección de los 
aspectos más importantes del producto o idea 
social: serán la base de la carnpai'la. los 
denominaremos "beneficios puntales", el 
pt'.!blico rneta rec uerda por In ge ne i-al un solo 
co nce pto relevante, se recomienda hacer un 
m ensaj e claro y preciso para no confundir al 
recepto r, el mensaje debe tener tal fuerza para 
que sea capaz de comunicar a un publico 
amplio e influir en ellos sobre las venti~jas de 
ese producto o idea socia l y lo conveniente 
que res ultará para 1m~jorar s11 vida. 

El segundo aspecto dentro de la est rategia es 
e l criterio de imagen las personas tienen una 
comtrnicación más rápida a través de la 
imagen y :,; urp;e la pregu nta ¿cómo?. esto se 
logra a través de la repetición ele la imagen. es 
necesaria para que su influencia sea le nta y su 
penetración sea efectiva e n e l subconsciente 
del púb.lico . 

Para el desarrollo de las etapas de com uni­
cación q ue cornponen la campaña se pueden 
di,,idir pur: 

- Tiernpo de acción que contempla el lanzamien­
to cuando no existe una carnpa11a social respecto 
a algún problema; J\fantenimiento es cua ndo ya 
existe una campaña social en el mercado y solo 
la nrnest ra porque ya está posicionado ; y de 
recordación que dentro ele! mantenirniento, 
recuerda algún hecho o aviso anterior. 
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- Infr)rrnació n que contempla aspectos como 
Incógnita la cual no muestra en totalidad el 
producto. inscita a averiguar q ue es. Es un ini­
cio y se tiene qu e resolver. De re iteración: se 

insiste co n la informac ió n que ya existe;)' por 

su contenido informativo que solo es 
trasmisor de in fo rma ción relevante. el 
contenido argumental que transcurre una 
te rnútica elocuente. El co nteniJo tes timonial 
es el testimonio de las personas. Tanto pC1blico 
que utiliza el producto, el público se siente 
identificado, como un referente. 

- El modo de trasmi tir nues tra idea que sea 
reflexivo que es cuando el que habla es la 
organizac10n mi sma sobre sus servic ios; 
Impersonal cuando el receptor no distingut~ 
q uien es el interl ocutor. quien es la organi­
zación ; y coloquial que es cuando la pieza de 
co muni cación se desarrolla siguiendo la línea 
de una conversación de persona a perso na. 

- Forma, co nsiderada s corno exposit ivas 
cuando t rasmite las razones del servicio, las 
bondades. ex po ne las vent;~jas; la racionadas 
que es c uando empl ea el ra c ionamiento. 
razonar porque el cambio propuesto es bueno: 
la s sugerentes qu e emplean la sugestión. 
Sugieren bondades del servicio; y por último 
la s de rnostrativas que son cuando se hacen 
demostraciones ele las ventajas del ca rnbio 
social. 

- Cromatismo ya sea monocromático, color: 
según el tamaño o durac ión dond e in ter-

vienen las g ráfica s a utilizar po r medio de 
elementos tipográficos, fotográ fi cos, co n 
ilustración, téc nicas mi xtas. Ya sea a través de 
Spot tek~v i sivo. en vivo co11 actores. an imado 
u objeto ani mado. 

- Continuidad q ue co nsidera los aspectos de 
aislado q ue es cuando los avisos de una rnisrna 
marca son diferentes, sin relación e ntre sí: 
unitario que a pesar de ser difr·rente. mantiene 
un punto de un ión con otros avisos de la 
misma empresa, como puede ser el person;~ j e, ' 
el s logan o la frase de remate: seriado cuando 
cada uno de Jos avisos es la co ntinuación del 

anterior; de campaña que son parecidos a los 
unitarios, 1o 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 mencio nada se divide en marketin g 
ex te rno, interno e interactivo. 

El marke t ing externo hace gestión 
tlujos de informació n masiva. la in formación 
que se lan zará a través ele la estrategia de 
medios y flujos de informac ió n exterior como 
son la publicidad, publicity, patroc11110, 
imagen corporat iva p ara influir en el público 
meta. 
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Existe :rna forma de promocionar nuestra 
campaña sin tene r inj e rencia direc ta dentro 
de ella . es el llamado Publicity que permite a 
las empresas, ent idades y orga11 i:m 1os. disponer 
de forma g ratuita de un medio masivo de 
comunicación donde se uti liza la tele\·is ión. la 
radio y la prensa: a través de una ru eda el e 
prensa . comunicados, programas de debate en 
radio y televisión. notic ias, a r tículos de 
opnnon, mítines. conférencias, hu elgas. 
mov ili zac iones, pre1nios. eve ntos especiales 
corno co ncier tos a beneficio. E n ese medio se 
difunden mensaj es de forma más desc riptiva y 
detall ada de Ja in fo rmac ión sobre el servicio o 
idea social que se ofrece. 

La informació n qu e aparece rá en es tos 
espacios debe se r favorable por lo que se 
realizará una es trategia y rev isarft lo que se 
dirá o se hará para obtener benefi cios a Jo 
largo de la campaña y ganar mayor credibilidad. 

La comunicación corporativa es un instru­
mento de gestión e1npresarial que legitima e] 
papel ele la empresa en la sociedad, es un 
instrumento dia léct ico de acción de la empresa 
con sus públicos a un nivel diforent:e de la 
publicidad. El publ ico reconocerá a la organi­
zación que lan za el m ensaje, esto dará 
credibilidad y una buena reputación. 

El marketing interno "es una est rateg ia de la 
dirección de la agenc ia social que plantea 
cómo coordinar y rnotivar al personal. cómo 
desarrollar entre los empleados y vol unta r ios 

21 MOIJNER TENA. Opd1. 

un interés hacia el publi co objet ivo" :l I , los 
nqjeti\'OS del marketing externo son desarrollar 
una cu lt ura o rgani zati va que es el con.iunto de 
nurmas de conducta corno los va.lores, las 
creencias. actitudes, expectati,·as. 

El marketing interactivo que trata de un 
intercambio de infonnación de for ma simul­
tanea es decir interactividad trasmisor-receptor 
receptor-trasmisor, los medios usados pueden 
se r el telefo no, internet. correo, cornunicac ión 
cara a cara, e l comunicador que puede ser un 
volun tario, proft~sionales o reclu tadures. Aquí 
interviene de manera direc ta para en\'iar 
información y complementar el marketi ng 
interactivo, el correo, así como el telefi.H10 q ue 
t iene otras características es el teléfono que 
ayudará en el ofrecimiento el e in for mación , 
atención , co nsultas y dudas. 

La implantación es la coord inación 
recursos de per:sonal y ecn nórnicos , donde se 
tornan tres puntos en cuenta , si ncro ni zar 
acciones de las personas a través de la 
j e rarqui zación, la asignación de recursos y 
ad errnís se ponen en marcha todas las estrate­
g ias ya mencionadas. 

Poste riormente el control y evaluació n de una 

campaña se hace al principio, la parte 
intermed ia y al final de la impl ementaci<'in. se 
trata de detectar que no ex istan desviaciones 
de los ol~j etivos que se han planteado, y si 
existen se detectarán y corregirán los e rrores 
ele t:jecución , se trata de evaluar los resulta dos 
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y la eficacia que es la comparación entre obje­
t ivos y r esultados ;Llcanzados, a es te le damos 
el término de impacto que además de saber si 
se consiguieron los objeti \'OS es necesario 
co nocer cómo se co nsiguiero n, para medir la 
efi cacia de la carnpaüa los criterios de 
evaluación deben ser los mismos que los 
obj eti vos, una forma de medición es realií'.ar 
un test previo a la carnpaüa para saber las 
va ri ables que se modificarán y un test al 
fina.Ji za r la campaüa, sirve para saber la 
efi cac ia. 

Perez Romero22 nos menciona que el con trol 
trata de determinar el g rado de difusión en un 
determinado tiempo, la inversic'i n que se hace 
en un periodo de tiempo tiene un presupuesto 
para cumplir co n las act ividades de la 
campaña y al fin al de cada una se debe 
mencionar la cifra de dine ro que se utilizó. 

Se podrá comparar el crecimiento de los 
gastos a trav('.S del tiempo y la efi ciencia de la 
orga ni zación en función de pe rsonas 
atendidas y el gasto dado.otro aspecto es el 
registro ele per sonas benefi ciadas a través ele 
la campai'la, el impacto social en la familia , en 
la soc: ieJad y dentro de la organizaciún . 

La esencia de la evaluación es identificar el 
porcent<~je ele personas de la población 
adoptante que han modificado su ni vel cogni­
t ivo, afi:~ctivo y conductual ante la campaña 
social , se tiene que ev;tluar la difus ión . 
adopción de la idea, o produc to social por 

22 PEREZ ROMERO, Opcit . 

--- --

segmentos bien definidos del mercado meta. 

La realización de una es trategia para una 
campaña ele promoción soc ial. debe contemplar 
todos los aspectos socioeconórnicos. político y 
cultural es del lugar en donde se vaya a 
rea lizar la campaiia soc ial o marketing social. 

E l proceso de una campaña suc i.a] es el mismo 
que el de una carnpaüa de promoción de un 
producto, solo con la diff::~renci a que prese ntan 
los ol~jet i vos específicos de cada uno de ellos. 
Los objetivos de una carnpar'ia social es generar 
una percepción diferente del ambiente de las 
cuestiones sociRles. 

Como ya se mencionó la campai'ia social 
contiene objetivos y metas definidas para co n­
tribuir a un causa soc ial y pretende realizar 
un cambio de act itud ante los problemas que 
se presenten de un tema en es pecífico. 

Se deben de tener b ien explícitos los ob.ietivos 
de la organización para poder re;tli zar una 
etapa creat iva que logre se nsibili za r a la 
sot'ieclad y generar una actitud nu eva. 
Co111ple rnenta11clo los medios de difüsió n co n 
su respectiw) análisis del alcance de estos y la 
canali zación de los esfuerzos de la organ i­
zación para r ealizar con éxito su campai'ia. 

La divergencia que se encontrará en 
evaluación de una campaiia soc iitl. se debe a 
las actitudes y creenc ias. en mayor o nivel 
grado, que pueden ser medibl es. Solu sí se 
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rnonito rea a un cierto grupo de perso nas, 
podr iamos saber los alca nces de la campaiia, 
pa ra así generar un par<lrnetro para carnpai'ias 
posteriores. 

E l desarrollo de un a campai'ia socia] o de 
cua lquier índole, debe conta r con el apoyo de 
e. ternos a .la o rgani zación. contemplando a 
perso nas es pec ia lis ta s o co nocedoras de 
distin tos árnbitos en los cuales obtendremos 
elemen tos para generar objetivos y metas a 
co r to y largo p lazo; satisfaciendo las 
neces idi1 des, e n pnmer a insta ncia de 
co municació n y poste rio rmente las neces i­
dades de la sociedad en las cuales se vaya a 
contri bu ir. 

El res uJtado de una campal'ia social será el 
cambio de actitud y los aportes de ideas que 
generaremos a través de .los medios, que 
permanezca fresca la in formación de nuestra 
carnpaii a en la sociedad . 

Los comple me ntos de .la s dist intas áreas 
afin es a la comunicación. corno el cl iser'ío 
g ráfico, la co municac ión escrita, la comuni­
cación audiovis ual, ade más de estudios de 
ps ico logía, ant ropología, socio lop;ía. entre 
otras, apor tarán conocimiento para real izar y 
desarrollar la campalla social. 
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6.IDefinición de donación y 
trasplantes de órganos y tej idos 

En l\'léxi co existe un a lto índice de 
enfermedades cró nico-degene rativas se 
considera un problema soc ial , tal es el caso de 
la d iabetes o la hipertensión arterial. En 
m uchos de los casos los tra tamientos para 
co ntrolar estas enfl:·rmedades son cos tosos. 
por lo q ue un t rasplan te resulta una alternativa 
viable p<1ra el mejoran.liento de la salud del 
pac iente. 

"( ... ) se estim a que la incidencia de las insufi­
ciencias renales asc iende al año a 100 

candidatos por cada m illón de habitantes ( .. . ) 
se calcula, que el 50 % llegará 1 a ser candidato a 
trasplante, significa que para satisfacer esta 
demanda se r ía necesar io realizar cin co mil 

trasplantes renales al año" 1 

En estudios realizados en nuestro país un 
pacien te con padecimi entos de l hígado o 
corazón podría fal lecer en los '.2 primeros años 
des pués de haber sido notificado de s u e 
nferrnedad; un paciente qu e requiera un 

trasplante renal puede sobrevivir por algún 
t iempo, bajo utilizando métodos tales como la 

1 lntorme del Ststema Nacional de Traaplantee, Septiembre 2002 
2 Diccionario Larouue. 

11 

Estudio de caso 

diálisis o la hcrnodiúlisis sufriendo un deterioro 
de s u calidad de vida hasta llegar a la muerte, 
si ese paciente recibiera un trasplante vivirú 
al rededor de 1 O años co n u na actividad 
cotidiana sin visitas frecuentes al hospital 
para rec urrir a los tratami e ntos qu e le 
prolong uen la v ida. 

Otro casu en el ctml un trasplante cambia la 
vida de una persona es el de la donación de las 
córneas, si bien una persona con problemas de 
visión difícilmente tendrá una co mplicación 
méd ica grave por s u padec imiento, no podría 
integrarse en su totalidad a l medio por su 
incapacidad. 

I .os trasplantes son procedimientos q uir(1rgicos 
con el propósito de recuperar la función vital 
de un órgano remplazándolo por otro sano. 
Es impo r tante señétlar que el número de 
trasplante de órganos que se reali za es 
resultado de l número de dona ciones 

ex iste ntes. Por lo cual es necesario identi fi car 
qué s ignifica donar los órganos para 

comprende r rne,1or este proced im ie n to 
médico. 
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La palabra donar según el diccionario 

Larousse'..! se refiere a traspasar el dominio de 
algo de una persona a otra, por lo que 
donación es la acción <l e traspasar la posesión 
de algo a otro individuo. Basados en esta 
definición la donación <le órganos es la acción 
voluntaria de poner a disposición los órganos 
propios para que su trasferencia permita a 
otra persona mejorar su calidad de vida. 

Para ser donador de órganos sólo es necesaria 
tener la intención altruista ya que pueden 
donar mt~jeres u hombres de edades que van 
desde los '1 meses hasta más ele 90 años, 
siempre y cu.ando se cumpla co n las normas 
manifiestas en la Ley General de Sitlud en su 
titulo XI V capitulo 2. que menciona: 

-No se podrá tomar órgano o tt~jido para 
trasplantes de menores de edad vivos excepto 
cuando se trate de trasplante <le médula ósea 
para lo cual se requerirá el consentimiento 
expreso de los padres. 

-Tratándose de menores que hayan fall ecido, 
solo se podrá disponer de sus órganos y 
tej idos para trasplante con el cu nst'ntirniento 
de los representantes legales. 

- En caso Je incapaces mental es y otras 
personas sujetas a inte rdicción no podrá 
disponerse de sus componentes, ni en vida ni 
después de su muerte. 

3 Informe del Stetema Nacional de Trasplantes, Septiembre 2002 

-Las mujeres ernbarazadas podrán donar sólo 
en caso de que el receptor estuviere en peligro 
de muerte. siempre y cuando implique riesgo 
para la madre ni para el producto. 

-No podrán donar las personas infectadas por 
el virus de inmunodeficiencia humana o algún 
virus activo como el ele la Hepatitis. 

-No podrán clonar las personas que tengan un 
deterioro severo de salud, o con algún tipo de 
intecció n sistemática vírica o bacteriana, • 

neoplasia maligna, entre otros.:1 

Existen dos tipos de donaciones: cadavérica y 
en vida. sin embargo la ley estipula ciertas 
condiciones, que ele no curnpl irse, impiden 
realizar un trasplante; los requisitos son los 
siguientes: 

1.Ser rnayor de edad y estar en pleno uso de 
las fi:1cu l tades rnent<tles. estar sano y ser 
compatible con la persona que recibirá el 
órgano. 

2 .Recibír de l médico que rea lizará 
operación la información pertinente sobre los 
riesgos Je la decisión de donar. 

s.Otorgar el consentimiento por escrito de la 
dec i.sión y tener algún tipo de pare ntesco 
familiar sanguíneo (abuelo, madre. hermano, 
etc) o por afinidad ( adoptado o adoptante) o 
civil (uniones tales como el matrimonio). 
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Por otni parte la ley es tipula que en caso de 
qu e u na persona decida donar después de 
morir y sus familiares se opongan a esta 
decisión. no se podrá di spo ner de los órganos 
del difunto, en su opuesto si una persona no 
quiere donar al morir debe d~jm· un <locumeto 
donde estipule su deseo o platicar con sus 
familiares de su decisión , por lo qu e es de 
suma irnport:ancia que cualquiera que sea la 
decisión personal se comunique a la familia. 

La donación se le ll ama donación en vida se 
realiza cuando individuo sano decide dar uno 
de sus órganos y esto no le afecte en su vida 
diaria: los órganos que se pueden trasplan tar 
en vida son: riñón por que el ser humano 
puede vivir con uno solo, segmento de hígado 
por ser regenerable y por úl timo inedula ósea 
por ser un tejido. Estos trasplantes so n 
comunes entre familiares ya es posible la 
compatibilidad y por lo tanto la viabilida<l . 

En la donación cadavérica, los órganos se 
nhtiene1.1 de un st~jeto que acaba de morir. sin 
ernbargo sólo en ciertos escenarios se podrá 
disponer de él, éstos son: 

-JVJ uerte cereb ral 
-para respiratorio (no todo los órganos) 
-paro cardiaco (no todos los órganos) 

como resultado un estado vegetativo ya 
no funciona el órgano que control e los demás 
organ ismos del cuerpo humano. Este tipo de 
lesión se ocas iona por el sú bito rompimiento 
ele un vaso sanguíneo o un exceso de presión 
arterial sanguínea o golpes directos en Ja cabeza 
como 1os qu e ocurren dentro en accidentes 
automovilísticos o caída s aparatosas dond e la 
r uptura del cráneo pueda afectar al cerebro. 
Para determinar la muerte cerebral es necesaria 
una serie de es tudios neurológicos en un lapso 
determinado de tiempo. con lo cual la Ley 
General de Salud en el artículo S4<í menciona: 

"No existi rá imped imento alguno para que a 
solic itud o autorización de las siguientes 
personas: el o la cóny uge. el co ncubino o 
concubina. los descendientes, los ascendentes, 
los hermanos. el adoptado o adoptante; 
conforme aJ orden expresado: se presc inda de 
los medios artificiales que eviten que en aquel 
que presenta mtH:' rte cerebral cornprobada se 
manifiesten los demás signos de muerte a que 

se refiere Ja fracción Il del a rticul o LM-:3'' 1 

Los signos que se mencionan en es te apartado 
son: 

Lla ausencia completa y perman ente de 
conciencia .. 

Para que la muerte cerebml suceda d individuo 2.l a ausencia perman ente de res piració n 
debe tener una lesión irrew~rsibl e en la espontánea. 
corteza o en la estructura neu rológica q ue no 

le permita cumplir con sus fun ciones, dando ~Lla ausencia ele reflejos del tallo cerebral. 

4 ldem. 
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1·.el paro cardiaco irreversible . . . 
Después de confirmar estos signos la fanuha 
es informada de la muerte cerebra.l y queda en 
su dec isión qué hacer con el difünto. 

La razón por la que la donación de órga nos 
cadavérica !:le debe real izar bajo el escenario 
de la muerte cerebral es porque a pesar de que 
el cerebro pierda todas sus füncion es, el resto 
de Jos órganos se mantiene vivo por un cierto 
periodo de tiempo, esto se debe a que el 
corazón sigue latiendo y los órganos se 
irrio-an i)or la sang-re que sigue ci rculando b r- ._ 

dentro del cuerpo. Por es te rnoti\"O. cuando 
sucede un accidente donde se presume muerte 
cerebral, al paciente se le colocan aparatos 
que ayuden a mantener establ e su organismo. 
A diforencia de los pacientes que mueren de 
paro cardíaco o respiratorio qu e ven 
interrumpida la circulación de la sangre y 
ocasionan reacciones contraproduce ntes para 
re<tlizar un trasplante de órganos, los tt~jidos 
como las córneas pueden ser OCltpados si son 
extraídos en un corto plazo. 

En datos obtenidos por el Centro Nacional de 
Trasplantes (CENATRA) se mues tra que el 
71 r){> de los posibles <lonadores son mujeres. 
otro dato importante mostrado en el informe 
del ailo P003 es que la mayo ría de las personas 
que se pronuncian como posibles donadores 
es tá entre las edades de 18 a ;35 aüos. 
Los motivos mas frecuentes por los que la 
gente desea donar sus órganos son: 

5 ldem. 

- :3í % deseo propio 
-~u % que rer ayudar 
-1 5 1X1 por responsabilidad social . 
_ 71y.) piensa que una parte ele el puede segu 1r 

VIVO 

-1·% rt•sponsabilidad religiosa 
-1· % conoce algún paciente en la lista de 
es pera 
-+ cVri piensa que servirá de consuelo a sus 
familiares. 

Los datos recabados por parte del centro 
mues tran que de cada l ,UOO personas qu e 
manifies tan su voluntad por donar solo 1 

podrá hacerlo. resultado de la forma de su 

muerte y otros factores en torno al suceso·'' . 

El proceso que se s igue para re ali zar un 
trasplante reúne un es fü erzo rnr~junto de 
, ·arias personas. a pesar de que se reali7.a en 
un periodo corto ele tiempo. El primer es la 
inscr.ipc.ión del posible receptor en la lista de 
es pera des pués de realizar una seri e de 
es tudios para de tenninar s i el sujeto de la 
recepción de un órgano. que restable zca sus 
funciones vita les, en ocasiones esto no sucede 
por la falta de información de los especiali stas 
sobn· la ex istencia de este banco de datos. 

En todos Jos hospitales existe pe rsonal 
capacitado para orientar a los pacientes en el 
tema de donación y trasplante. son éstos los 
que en caso de ingreso de un Sl~jeto 

presumiblemente con muerte cerebral ayudan 
a los familiares en la toma de la decisión. En 
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caso de que la familia autorice el procedimiento 
médico se coordina a un equipo de especialistas 
para la extracción, traslado y trasplante de 
los órganos clonados compuesto por: el 
coordinador hospitalario, el responsable de 
trasplartes de la unidad hosp italaria , el 
cirujano. el internista, un neurólogo, enfermeras 
y trabajadores socia.les. 

Paralelamente a la toma de la decisión de la 
farniJia se inicia la búsqueda del posible 
receptor, el cual es notificado por su doctor, sin 
embargo el paciente candidato a la donación 
debe cumplir con ciertas características: 

-aceptar el órgano otorgado 
-ser compatible con el donador 
-no conrnr con nmguna iuf~'cciótJ (gripa o 
estornacal ) 

En caso de que estos parárnetros se cumplan 
el sujeto debe trasladarse a su hospital donde 
un grupo de especialistas lo espera para 
prepararlo en la recepción del trasplante. 
Cabe señalar que el proceso médico no acaba 
con la integración del nuevo órgano. ya que 
después de ]a operación el trasplantado debe 
tener una serie de cuidados, por ejemplo 
injerir un rnedicamento que disminuya su 
capacidad para generar de anticuerpos para 
que eI órgano al ser un sujeto ex traílo no sea 
rechazado por su cuerpo. También por este 
rnotivo los pacientes deben seguir las 
indicaciones del doctor al piel de la letra y 
contar con supervisión médica rigurosa. 

6 .2 Historia de los trasplantes de órganos 

6.2.1 Antecedentes históricos 

Un concepto primitivo de trasplante 
órganos se observa en muchas de las leyendas 
de cu] turas antigL1as. Se realizaban a través de 
formas quiméricas de héroes, reyes y dioses 
ideadas co n el fin ele resaltar las vi rtl!des. El 
ejemplo más antigllo de esta idea es la leyenda 
de Ganesha, dios hindú de la sabiduría y 
vencedor de todos los obstácu los: dios surgido 
de nii'io lüunar. a quien el rey Shiva trasplantó 
la cabeza de un elefante que explicaba su 
sabiduría y fr)rtaleza. 

Por otra parte la historia de los santos Cosrne 
y Damián constituye la primera idea de 
trasplante de donante cadavérico con finalidad 
terapéutica: los santos amputaron la pierna de 
un gladiador etíope muerto para reemplazar 
la pierna gangrenosa del diácono Justiniano. 
sacristán da la basílica de Roma. 
Los prirneros trasplantes que se realizan en la 
historia del hombre son llevados a cabo en Jos 
primeros años del siglo XX, se dice que el 
doctor Alexis Carre1 es el padre del trasplante 
de órganos, él generó una técnica para 
realizar el trasplante. las prim.eras operaciones 
se ejecutaron en anirnales. En .W02 Ull man, 
cirujano vienés, comunicó el autotrasplante 
de riñón de un perro a los vasos de su nuca 
emplea ndo tubos protésicos. En i 901l Alex.is 
CarrelL d iscípulo de Jaboulay, realizó el 
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trasplante renal en un perro mediante 
anastomosis vascular Jirecta: este cin~jano 

pe rfeccionó la técnica de anastomosis de 
triangulación vascular empleando sutura 
continua, por su parte Jaboula y Alexis Carrel 
describen en documentos las técnicas de 
suturación vascular. En Hl10 Unger, profesor 
de cirugía en Berlín. comunicó la realización 
de más de lOO trasplantes de riñón de perros 
foxterrier a perros boxer. Al mismo tiempo, 
Carrell realizó transplantes experinwntal es 
de riñones, tiroides, paratiroides. corazón y 
O\'a rio. siendo reconocido su trabajo con el 
premio Nobel de lVIedicina y Fisiología en 
un~. 

En los ai'ios cincuenta l\!Ioll aret y Goulon 
real izaron estudios de un estado particular de 
los pacientes en coma, cuyo encéfalo estada 
les ionado 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' Passe (estado más allá del coma). En 
los años siguientes los doctores Beecher, 
Adams y Sweet determinaron que este estado 
era un tipo de muerte, especificando los criterios 
clínicos por los cuales se consideraría la 
muerte cerebral. AJgunas de las pruebas 
instrumentdad son: el electroencefalograma, 
para demostrar la ausencia de acti\·iclacl 
eléctrica cerebral o la angiograffa cerebral 
bilateral, que muestra la ausencia de circulación 
sa nguínea al ce rebro. 

Estos aro n tecimientos médicos permitieron 
el desarrollo ele técnicas de recuperación y 
trasplante ele órganos en el ser hurna110, 
dando la pauta para el procedimiento médico 
que hoy conocemos. 

6.2.2 Historia de los trasplantes de 
órganos en humanos 

En 19 .<; ,<; se registra el primer trasplante de un 
riñún en humano practicado en Ucrania por 
parte de Voronoy. Se trasplantó el riüón de un 
cadáver de g rupo sanguíneo 13 a una enferrna 
de grupo o con problemas serios de intoxicación 
renal. El trasplante se propu so como 
tratamiento para desintoxicar al paciente, a 
pesar de que uno de los problemas era que la 
anuria no permitía eli minar el tóxico y a su 
vez Ja retención del tóxico imposibilitaba la 
recuperación del funcionalismo renal Este 
trasplante se conoce a trnvés de una publicación 
espai'iola ya desaparecida, Siglo J\!Iédico, por 
medio a la traducción que reillizó el Dr. 
Emilio de la Peña ele un origi nal de Voronoy 
donde este ultimo crit icó los xenotrasplantes 
intentados previamente por l\ Jatieu .labouJay 
y Ernst Unger que terminaron en fracasos. 
Sin embarg~- el prncedimiento que él rea liza 
entre humanos no surte el efécto deseado y la 
recepto ra fallece a las 1-8 horas. Voronoy 
conHmicó en HH9 otros cinco trasplantes de 
ri1'ión de cadáver consen·ado real izados sin 
éxito alguno. 
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El primer trasplante renal entre humanos con 
resultado de supervivencia de.l recepto r tuvo 
lugar en Boston en lD·J.7, una jove n en coma 
profundo por uremia , tras diez días de haber 
tenido un shock séptico después de un aborto 
complicado, recibió el riñón de un cadáver. El 
implante se practicó a nivel del pliegue del 
codo. y se mantenía caliente con el foco de una 
lámpara. El rifión secretó orina el primer día. 
y dejó de funcionar al segundo día, s in embar­
go dos días después, se reanudó la diures is 
natural logrando así su curación. 

En W.50 en Chicago. EEUU se llevo acabo el 
primer trasplante renal con implan tación 
intraabdominal a una rnuj er afectada de 
poliquistosis renal y con función precaria a la 
que se le extrajo uno de sus riñones 
poliquísticos se le sustituyó por el rii'ión de un 
cadáver. Para el afio de rn5 l el doc to r Ren e 
Kuss propone una nueva técnica para realizar 
trasplantes renal es, utili zando la vía 
retro peri tone al 

Uno ele los acontecimientos más importantes 
en el trasplante de órganos tit!rw lugar a 
pr incipio de los afios cincuenta. cuando un 
equipo americano (el de Hume y Merrill, en el 
Peter Bent Brigham Hos pital de Bosto n) y 
dos franceses (el de l'\uss y Legrain en el 
Hospital S. Louis, y e l ele i\'fichon y 

Hamburger en el Hospital Necker, ambos en 

París) co mparten sus experiencia en el 
procediP1iento quirúrgico de trasplante de 
órganos y publican en w :rn los resultados de 

los primeros 9 casos de ril'iones trasplantados. 
La poca ex periencia y la pobreza de res ttltados 
obligaban a buscar una téc nica simple de 
implantación del inj e rto y trasplantectomía . 
A pesar de que no se administraron farmacos 
in munosupreso res (aparte de algunas dosis de 
i\CTH y este roides). varios de estos inj er tos 
fueron fun cionales algunas semanas. llené 
l~ us s p uso a punto en 1951 la técnica del 
tras pl ante re nal habitualmente empleada 
desde entonces: riJ'ión situado en la fosa ilíaca 
por vía retroperitonea l co n anastomosis a los 
vasos ilíacos y reconstn1cción unnar1a por 
anasto mos is ureteroves ica l. 

El '.2-1· de diciembre ele W:'>'.2 en el I los pita! 
Necker de París. Francia se llevó a cabo el 
p rimer trasplante de ril'ión entre emparentados, 
un joven carpintero de 16 años cayó desde un 
andamio y sufrió la rotura del riñó n derecho, 
que tuvo que ser extraído. Después de la 
interve nción qu edó anúrico y se desc ubrió 
que el riñón extraído era único. Seis días 
después se Je trasplantó el riiión izqu ierdo de 
su madre. e l órgano funcionó inmediata­
mente . Pero ve intidós dias des pués del 
trasplante, la fi.nll'ión del injerto comenzó a 
dete riorarse por un epi sodio de rechazo y 
unos días después el paciente falleció. en esa 
época no había posibilidades de realizar 
diálisis para mantener con vida a los pacientes 
con indefi ciencia renal y por otra parte no se 
co nocían tratamientos para solucionar el 

rechazo del cuerpo ante el nuevo. 
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Por otra parte el Docto r iVlurria, cirujano 
pl ástico y premio Nobel de ?vledicina. en el 
año de l9~l0, trabajó en injer tos de piel con 
soldados quemad os d ura n te la Segunda 
Guerra J\'lnndial. Durante esos años obtuvo 
información y experiencia sobre el rechazo 
que podría ocu1Tir con este tipo ele inj ertos. 
Después de la guerra, se integ ró en el Peter 
Bent Brigham Hospital de Boston. donde 
co nti nuó co n su expe riencia en este 
tratamiento méd ico, re;Lliza ndo trasplantes 
renales . .:>us investigaciones se enfocaron a los 
meca nismos de rechazo del r ií'íón y lle\"Ó a 
cabo un importan te número de expt:' rimentos 
en trasplantes con perro s. ll egando a la 
concl usión que el rechazo del órgano podía 
evitarse en caso de existir similitud genética 
entre donante y receptor. En el oto1io de l 95 ' l· 

ll egó al hospital donde trabajaba un enf{~ rrno 

urémico que tenía un hermano gemelo, po r lo 
que el riiión izquierdo del hermano sano fut• 
trasplantado al enfermo con la técnica de 
K uss. 

El trasplante fi.1e un éx ito, a pesar de que 7 

años después el receptor falleció por un 
intiuto al miocardio que podría ser trasplantado 
co n éx ito. Esta operac1on impulsó el 
trasplante entre gemelos: en Boston se 
reali zaron 7 en poco más de :J años. hasta 
enero de 1958. Durante muchos años St:' pensó 
que los trasplantes solo pod ian real izarse 
entre hermanos idé nticos o familiares 
cercanos. sin embargo en 1 rl59 el doctor 
Ca.lne d ~~mostró que la sustancia conocida 

corno mercaptopurina prolongaba 
supen·iH~ncia de los rii'iones trasplan tados a 
perrus, uti li zándola ese mismo aüo en un 
trasplante renal hurnano. por lo que a part ir 
ele 1960 se utilizó es te fármaco en hospitalt:'s 
en Boston, París y Londres para ayudar a los 
pacientes en su trata miento de rec uperación 
después de la ope ración, lo que dio como 
resultado que los trasplantes renales 
mejoraran . Posterior mente se descubrió q ue 
al combinar la rnercaptopurina .Y la irradiación 
corporal se optimizaban los resultados. 

Desde principios de los años cincue nta 
conocía que a] util izar la sustancia g lucoco rti­
coide en pacientes que t uvieran un inj erto de 
piel se disminuía la posibilidad de reacción de 
rechazo de la piel trasplantada. pero el doctor 
GooJwin del Depa r tamento ele Cirugía de la 
Uni,·ersidad de California , fue el primer 
médico que solucio nó un caso J e rechazo en 
un rilión administrando al tas dosis ele 
glucocorticoides en el ailo de 19tiS. ese mismo 
aüo el doctor Gny Alexandre en Lovaina 
(Bruselas, Bélgica) reali1,a el primer 
trasplante renal a partir de un cadáver en 
situación de "muerte cerebral" y con corazón 
latiente. El recepto r falleció un mes más tarde 
por septicemia qne le dai'ió el riñón, en l 9(H.­

se procedió con el segundo trasplante renal de 
estas características, en I Iamburgue r. París, el 
rilión foncionó durante más de seis ar'ios. 

A pesar que los primeros tras plan tes fu ero n 
de riñón, varios g rupos de médicos se dieron 
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a la tarea de investigar las técnicas adernadas 
para trasplantar los demás órganos del cuerpo 
humano; en 1963 el doctor Starzl realizó en 
Denver el primer intento de trasplante hepático 
en el hombre sin lograr el éxito to tal de la 
operación. en el afio de 1DG7 cuando se lleva a 
cabo el primer trasplante exitoso de híg·aclo 
en Ja U niversidad de Colorado, a una niña de 
afio y medio de edad. 

El primer trasplante de páncreas vascularizado 
lo realizó el doctor Lillehei en 19füi, después 
de esa tentati\·a se realizaron pocos 
trasplantes hasta que los doctores Traeger .Y 

Dubernard idearon un nuevo enióque 
quirúrgico con el doble trasplante renopan­
creático a diabéticos urérnicos a final es de los 
setenta . 

En el ai'io de l fl63 el doctor Hardy de la 
Univers idad de ~1isissipi, culminó el primer 
trasplante pulmonar; el paciente sobrevivió 
18 días. hasta 1980 se eft'ctuaron trasplantes 
pulmonares con mortétlidad de 100 'Xi al aüo. 
En JD86 el doctor Cooper ele la Universidad 
de Toronto, rea liza el primer trasplante 
pnlrnonar, gracias a los avances técnicos y a la 
introducción de la sustancia ciclosporina al 
procedimiento quirúrgico iniciado un programa 
de trasplantes pulmonares. En la actualidad la 
supervivencia, tanto en trasplante unipu1monar 
como bipuJmonar, es del 70°/c,. 

El primer trasplante cardíaco fue reali zado 
por los doctores LO\ver y Shu1mvay en 1961. 

La poca prnbabilidad de supen·ivencia de los 
receptores y los altos costos del procedimiento 
propiciaron el abandono de la mayoría de los 
prog ramas, no fue has ta el a fío de l 9G7 que 
se realizó el primer trasplante de corazón por 
el doctor Chistian Barnard. en Sudáfrica. 
Cabe señalar que las mejoras técnicas y 
avances en el diagnóstico y tratamiento del 
rechazo permitieron que en la década de los 
ochenta. el trasplante de corazón fuera una 
opción terapéutic<l efi:~ctiva a la insuficienc ia 
cardiaca, hoy día se alcanzan supervivencias 
actuariales anuales superiores al 80%. 

Cabe señalar que uno de Jo:,: trasplantes que 
no requiere cirugía es el de médula ósea, por 
las funciones inmunitarias del «ó rgano» 
trasplantado, los primeros médicos en 
eft' ctnarlo fueron los doctores Jarnmet y 
JVlathé en París con motivo del accidente en la 
central nuclear de Vinca (Yugoslavia) en 
1D57. En la actualidad u11 4·0 e){) de los 
pacientes con hemopatías 1rnilignas difkilrnente 
curables por otros med ios tiene en el 
trasplante de medula ósea una posibilidad de 
v.ida así como una gran mayoría de los 
pacientes con grave:,: enft'rmedades 
hemato16gicas no neoplásicas. 

Uno ele los problemas que enfrenta nn 
paciente con nn trasplante recie nte es la 
acción del sistema inmunológico contra el 
nuew> órgano. que puede signifi car el fracaso 
de la operació n. Desd e los primeros 
trasplantes se conocía que el cuerpo humano 
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que recibía un nuevo órgano reaccionaba de 
alguna forma ante el injerto. después de 
var ios e::.tndios hoy en día se sabe qut' existen 
dos tipos de reacciones: la celular y la 
humoral. 

La reacc ión celulare es 1·esultado de una 
acti v idad citotóxica específi ca qu e 1 ibe ra 
linfocitos T-CD8 conocidos como lin focitos T 
citotóx icos. Ex isten otras célu las co mo las 
macrófagos, eosinófilos, basó filo s e incluso 
po lirnor fonucl eares, que afectan <11 órgano 
in fl amándolo. Otras células que pueden 
desempei'iar un papel secundario en la lesión 
del inj erto son las denominadas agresivas 
naturales (natural ki ller ). E n la vía humoral el 
rechazo se ocasiona por los anticuerpos 
liberados por las células plasmáticas proce­
dentes de la clona de linfr)cÍtos B activados, los 
anti cuerpos se unen a sus correspondi entes 
antígenos y ejercen un a acción tóxica. por 
otra parte se cree que ex isten ciertos 
mediadores, como el factor de necros is 
tumoral y la linfocitotoxina , liberados por 
algunas cél ulas activadas. especialmente 
leucocitos y rnacrófagos que pueden causar 
directamente una lesión en el ór gano 
trasplantado. 

En 197 8 se publicaron las primeras experiencias 
clínicas en la utili zació n de la sustancia 
ciclosporirn1 en receptores de un trasplante 
demos trando que su utilizació n tendría como 
resultado mayor eficacia que la de la azatioprina 
para el control del proceso de rechazo. Sin 

6 Familia de roedoree qua 00"1)renden la ra1aa , ratones, etc. 

embargo éste presenta con un etecto sec undario 
gran:, la nefr·otoxicidad . se intenta contro lar el 
problema a través de un cuidadoso monitoreo 
ele la ciclosporinemia para ;~ju sta r la dosis. 
Para lograr un trasplante corl'ecto se ha 
encontrado que la utilización de ant icuerpos 
creados en animales ayudan al no rechazo del 
órgano. por t~ j emplo d anticuerpo monoclonal. 

el más utilizado, es de origen murino<i , su 
principal .inco nveniente es qu e después se 
pueden crear anticu erpos antimurinos que 
anul an su actividad y por ello sólo puede 
administrarse durante un corto plazo. 

La introducción de nuevos fármacos con 
acc ión sobre el sistema inmunológico y el 
rnejor co nocimiento del proceso de rec hazo 
así como de los nH:'canismos de tolerancia, la 
profilaxis eficaz y e1 mej or tra tamiento de las 
complicaciones del trasplantado, han dado 
co rno res ultado mayo r índice de supervivencia 
de los receptores que hoy e n día rep resentan 
u n alto porcentaje de ci rugías realizadas. 

6 .2.3 Historia de los Trasplantes de 
Órganos en México 

En Méx ico el trasplante de órgano no es un 
procedimiento reciente y sin embargo nuestros 
doctores no se e ncue ntra n capac ita dos a 
co mparac ión de otros países el antecedente 
más antiguo lo podernos encontrar en la 
cultura maya, civilización que practicó 
ci rugías de ntal es con el fin de incrustar o 
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sust1tulf' piezas da fiadas , se cree que es te 
proceso era utilizado por las clases nobles un 
indicio de estas costumbres se observa en un 

cráneo localizado en una zona de entierro 
l\laya, del poblado de Jailrna, Campeche, que 
se encuentra en Nluseo Nacional de 
Antropolog·uia e T listoria , si bien no es un 
trasplante de órgano ni de tejido, este tipo de 
desarrollo médico puede ser co nside rado 

como un trasplante primitivo7 

E n el afio de 1870 el doctor Luis JVIuüoz 
realizó el pri1ner trasplante de piel en lVIéxico 
por otra parte setenta ai'ios después, en 19·±·0, 

el doctor Antonio Torres Estrada sustituyó 
las córneas de un donador cadavérico a un 
paciente adulto. 

Los inicios de la década de los sesenta tr<~jeron 

consigo la creación de programas relacionados 
con trasplantes de órganos en algunos hospi­
tales, así en .W6 .'3 surgió el programa de 
trasplantes del Instituto Mex icano del 
Seguro Social (IMSS) dentro del Hospital 
General del Centro Médico. Ese mismo afio, 
el 21 de octubre, los doctores J\fanuel Quijano, 
Hegino Ronces, Federico Ortiz Quezada y 
Francisco Gómez l\!Iont realizaron el primer 
trasplante de riñón en nuestro país. 
Cabe sefialar que no solo el Tl\!ISS ha realiza­
do este proceso quirúrgico en nuestro país, 
ex isten otros hosp itales como el Instituto 
Nacional de la Nutrición que fund ó en .W7 1 

su programa de trasplantes y tres ai'ius mas 
tarde el Inst ituto de Seguridad Social al 

Ser\·icio de los Trabajadores del Estado 
(ISSSTE) desarrolla el propio. En d hosp.ital 
central ~n de Noviemb re, e n 197 :~ se inicia el 
programa de trasplante en niños por el Dr. 
Octavio Rui z Speare. Por su parte eJ Dr. 
Sarnuel Zaltzman hace lo mismo en el en 
hospital del Institu to Mexicano de Asistencia 
a la N iíiez, actualmente llamado In st it uto 
Nacional de Pediatria. Los hospitales pri\·ados 
comienzan la reali zación de es te procedimi en­
to rnédico en el afio de W7 5 con la intervención 
de los doctores Octavio Ruiz Speare y 
Chá\'ez-Peó n. 

En 197G en nuest ro país se comienza el uso de 
farrnaco s irnnunosupresores que disminuyen 
de las defénsas inmunológicas del cuerpo 
humano y permiten incrementar la calidad y 
tiempo de vida del trasplantado ev itando el 
rechazo al ó rgano implantado. A partir de ese 
momento, un importante número de 
especialistas realizó trasplantes de di ve rsos 
órganos y tc:iidos como el doctor Hicardo 
Sosa quien efectuó el primer trasplante de 
médula ósea; seis afios después el docto r 
I-Iéctor Diliz Pérez llevó acabo el primero de 
hígado y páncreas. En Hl 87; Rafael Valdés 
González trasplantó un riiíón y páncreas en 
una sola persona, proceso conocido co rno 
trasplante multiorgánico. E l Doctor Arturo 
Dib 1-\uri del Instituto Nacional de Nutricit'm 
"D r. S;tlvador Zubirán" realiza la primera 
operación J e este tipo con un páncreas. El 
primer trasplante de co razón se le reconoce al 
médico Rubén Argüero Sánchez en 1989 y el 

7 www.invdea.eom.mx/anteriorea/mayo2001/htm'1rane.html, complemento m dico del peri dlco la Jornada. 
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mismo año Jaime Villalba Caloca practicó una 
cirugía de pulmón; por su parte el doctot· 
Ignacio ~:ladrazo corresponde el primer 
trasplante exitoso ele medula ósea. tejido 
suprarrenal a cerebro y tejido nervioso en el 
Instituto i\1exicano del Seguro Social. por 
último en el año '.2000 el doctor H.afael Valdés 
González practicó el llamado xenotrasplante 
(en el cual donador y receptor son J e Jiforentes 
especie). 

6.3 Tipología y estadísticas de 
trasplantes en México 

Según las es tadí.st icas del Regis tro Naciona l 
ele Trasplantes, desde Hl6~3 hasta finales del 
'.200'.2 en Jviéxico se han real izado 17 tipos de 
trasplantes teni endo como cifra .'34. G95 

operaciones, en su gran mayoría de cornea 
como se puede observar en el sigui en te 
cuadro: 

CeluJa de Sertoli 
Celula Germinal 
Corazon 
Corazón - Pulmón 
Corazón - Riñon 
Cornea 
Hígado 
Hueso 
1 n tes t ino 
JVIedula Osea 
Páncreas 
Páncreas - Riñón 
Para tiroides 

50 
-],-] .~) 1 

107 

+ 
1 

l ·l·O :~ I 

20+ 

957 
29 
7 

Piel 
Pulmón 
Riñón 
Válvulas Card iacas 
TOTAL 

2218 

18 
12198 

4' 

:H·, G96 

Cabe sei'ialar que los trasplantes se pueden 
div idir en: · Autotrasplantes: cuando donador 
y receptor son la m is ma persona, 
Isontrasplante: aquellos donde donador y 
receptor so n genéticamente idénticos, corno el 
caso de gemelos, Alotrasplante: donde tanto 
donador como receptor son de la misrna 

especie, pero genéticamente difo1·e11tes; por 
ejemplo dos humanos no emparentados y 
Xenot:rasplante: cuando donador y receptor 
son de diferente especie; por ejemplo, cerdo a 
humano o mono a humano. 

Es importante tnencionar que a pesar de que 
cada hospita_l en nues tro territorio cuenta con 

un programa interno de t rasplantes, en 
l\léx ico ex iste un Ce ntro Nacio na l de 
Trasplantes que se encarga de coordinar y 
vio-ilar toJo lo concerniente al tema de b 

trasplantes de órganos y tejidos a nivel 
nacional 

G-4< Centro Nacional de Trasplantes 

El Centro Nacional de Trasplantes (CENA­
T RA) fu e fundado en el año 2002 corno 
organisn10 regulador res ponsable de vig il ar la 
correcta aplicación de técnicas de trasplantes 
ele órganos en nuestro país, se co nforma de la 
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siguiente manera: 

Estrategias y tácticas 

CO ETRA---CENATRA 
Datos de formación , normatividad , 
actas operativas, 
reglamentación. 
cmnunicación y cen t:ro 
ele información 

COETRAS--CEETRAS 
fünciones 
operativas 

El CENATRA junto al Consejo Nacional de 
Trasplantes (CONATRA) coordina las 
labores de la s distintas personas que 
participan en el proceso del trasplante de 
órganos en el territorio nacional. Por otra 
parte ambos certifican y evaJ úan las leyes 
concernientes a este tema, y verifican que 
sena acatadas por todos los hospitales que 
realicen este procedimiento quirúrgico. 

Una de las principales fi.tnciunes de es te 
centro radica en el contro l sa nitario Je la 
clonación y trasplan te de órganos, así corno de 
tej idos rea.lizados en los hospit;tl es nacionales, 
tanto privados como públicos. Para esto el 
CENATRA autoriza y da licenc ias a los 
hospitales después de haber realizado la 
inspección de sus instalaciones y verificar que 
se cumplan todos los requerimientos es tipula­
dos en la Ley General de Salud, posteriormente 

se asignan verificado res que se 
periódicamente que el hospital siga contando 
con los recursos necesarios para la reétlización 
ele los trasplantes. 

Otras fünciones que CENATR.A realiza son: 
control sanitario de donaciones y trasplantes 
de órg;anos, y tejidos; expedición y renovación 
de autorizaciones sanitarias; vigil ancia de la 
asignacion adecuada de ó rganos a los 
pacientes inscritos en la lis ta de espe ra. Por 
otra parte esta autorizado a sancionar a los 
hospitales o médicos que no acaten las leyes 
de Salud , para lo cual cuenta con especialistas 
jurídicos que apoyan y asesoran a los familiares 
en caso de ex istir algún tipo de neglig·encia 
médica. Por último desarrollan programas 
informativos, de capacitación y divulgación 
del tema, de corm111icació11 social y realizan la 
semana nacional de trasplantes, buscando 
disminuir la reticencia por parte de la 
población refúente a este procedimiento para 
lo que se genera una estrategia de comuni­
cación para todo el pais. 

'!'a que el territorio nacional es muy ex.tenso, dentro 
de los estados exist:eu otros organismos que ayudan 
a coordinar las acciones estipu ladas por el 
CENXTRA. éstos son llamados Const'.ios Estatales 
de Trasplantes (COETR'\S). apoyados en sus 
lalXJres JX)r los Centros Estatales de Trasplantes 
(CEETRAS) encarg<1dos ele la revisión de normas a 
nivel estatal. Estas organizaciones se encargan de 
las acción operativas en los distintos estados y de 
inf()rrnar de todo aquello concern iente al tema de 
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trasplantes de órganos en ]\léxico al CEN."\'TRA. 

La asiguación de órganos se ge nera en los 
hospital es públicos o rrivados qu e tenga la 
licencia otorgada p o r el CENATRi\ . El 
hospital en el que se encue ntre el posible 
donador tiene prioridad para as ig nar el o los 
órganos donados a algún paciente de s u 1 is ta 
de es pera tomando corno par ámetros la 
gravedad de padec imiento de l paciente, la 
compatibilidad del receptor, la ant igüedad en 
la lis ta. los beneficios esperados y la oportu­
nidad de qu e el trasplante sea exi toso. E n el 
caso que no exista un pos ible receptor en ese 
hospital se notifica al CO ET RA pa ra 
consultar la lista estatal en busca del posible 
beneficiario, de no existir és te el CENXrHA 
lo designará. 

Cabe sei'íalar que cuand o e l o los ó rga nos 
donados tienen que ser trasladados de algún 
es tado a o t ro e l Centrn N acio nal de 
Tras plantes se e ncarg a de coo rdi nar la 
logística J e la transporte. 

El Centro Nacional de trasplantes es e l cen­
tro de operaciones que cuonlina todas ]as 

Semana Nacional de Trasplantes de Órganos 

y Tt~jido s '.:?00 2 de los días 2'~ al ~W de 
sep t iembre, o b.ieto de qu e la poblac ión 
reco nozca al CENATRA mostrando a dermis 
de la neces idad de personas qu e están en lis ta 
de espera para recibir un ó rgano. para ello 
co rno parte la estrategia de comunicación se 
elaboró un spot de T V y su adaptac ión en 
rad io con una ser ie J e situaciones cotidianas 
que rel aci onan rnetafó ricamente el numero de 
personas e n espera de un trasplante con en 
blanco y negro para dramatizar en el men s~j e 

la importan cia de donar, fi.1e dirigido por el 
publicista Eduardo Perez ·'Spoo ky" de la 
prod uctora ESE DOSMEXI CO. 

El spot de televisió n se desarro lla con 
imágenes cotidianas que se sucede n rápida­
mente unas a otras por ej emplo: pan;ja en un 

parque, al mi smo ti em po aparece en pantall a 
un núine ru de latidos qu e s imboli za las 
perso nas q ue es peran un tra splante de 
corazón sin evidenciar al viden tt' el s ignificado 
del número ni los demás órganos que pueden 
ser t rasplantados. Este es el spot de tel evi sión 
y s u adaptación en radio: 

acciones en nuestro territorio con respecto a SECRETARIA DE SALUD 
los trasplantes de órganos y tejidos, así co mo DE ORGANOS 
del fomento a la cultura de donación. TV so" 2002-07-02 

Semana Nacional de trasplantes 2002 

Como parte de las acciones J el Ce ntro 
Nacional de Trasplantes en pro de la cul tura 
de donación en l\/léx ico, se realizó la Primera 

ENTRA LETRERO: 
Hay .'L~OO imágenes 
CORTE A VARIAS IJ\TAGENES 
EN'I'Ri\N A G·HAN VELOCIDAD: 

OUE 
"'"' 
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OJOS ABRI ENDOSE 
VENDA DE LOS OJOS 
REFLEJO EN LOS OJOS DE UNA PERSONA 
PUPILAS DILATADAS 
LAGRl:NL>\ 
LUZ QUE ENTRA POR LA PUERTA 
SOL 
CALEIDOSCOPIO 
ENFOQUE DE OCULISTA 
DESENFOQUE DE PA ISAJE 
PAGINAS DE LIBRO 
LENTE DE AUMENTO 
LL CES 
UNA GOTA ENTRi\NDO AL OJO 

ENTRA LETRERO: 

NARIZ 
PULMONES LLENANDOSE DE AIRE 
ARBOL RESPIRANDO 
FLORES 
PERFUMES DE COLORES 
CONTAMINACION 
TANQUE DE OXIGENO 
GLOBO INFI.ANDO 
BOSQUE 
BEBE QUE NACE Y LLOilA 
VELAS DE PASTEL 
BORBUJAS EN EL AGUA 
BO l\lBA DE CHICLE 
SOPLANDO EL CABELLO DE ALGU IEN 
SALIENDO DEL AGUA A. RESPIRAR 
RESPIRACION .DE BOCA 1\ BOCA 

5,500 emociones UNA CAJ\lISA QUE SE lNFLA CON EL 
CORTE A VARI AS IMAGENES QUE AIRE 
ENTRAN A GRAN VELOCIDAD: UNA BOLSA DE AIRE 
PECl-IO 
CORAZON ENTRA LETRERO: 
BESOS S, Z> OO sensaciones 
BEBE SOBRE EL PECHO DE PAPA CORTE A VARIAS IJVlAGENES 
ABRAZOS DE GENTE ENTFL\ N A GHAN VELOCIDAD: 
LAGRIMA I I!Gi\DO 
AGITACION AL HACER EL AJVlOH H UEVOS FRITOS 
UN ABRAZO DE UN NENE iVIESA DE COJ\'IIDA 
ELECTROCARD IOGRAM1\ ENVOLTURA DE DULCE i\BlUENDOSE 
PUÑO CERRADO DULCES DE COLORES 
VENAS CON SANGRE CORRIENDO UN SUSTO 

AI.GO AMARILJ,O 
ENTRA LETRERO: UNA CERVEZA 
4;,800 alientos CHOCOLATES 
CORTE A VARIAS [JVIAGENES OUE RIÑONES 

"-' 

ENTRAN A GRAN VELOCIDAD CHORRO D.E AGUA 
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TOMANDO AGUA DE UN VASO 
ACERCAMIENTO A LA. GARGANTA. 
TRAGANDO 
CHAVO ESCUPIENDO AGU1\ SAUENDO 
DE UNA .ALBERCA 
UN BEBEDERO 
BEBE HACIENDO UN CIIORRO DE PlPI 

CORTE A LETREROS 
Esperando un donador. 
En JY:léxico más de 18,000 personas necesitan 
un trasplante 
si no donas no pasa nada 
Cuando tú donas un órgano, alguien recibe 
mucho r . .iás. 

CENTRO NAC IONAL DE TRANS­
PLANTES. 55 5'1- 5G 55. 

SECRETARIA DE SALUD DONACION 
DE ORGANOS 
VERION NO PASA NADA RADIO so" 
200'2-0i -02 

Hay más del 8,000 flores, perfi.1rnes, ciudades, 
aromas para oler, paseos por 
el campo, kilómetros que recorre r. ocasiones 
que celebrar, chocolates, 
galletas. dukes. huevos fr·itos que saborear, 
hay más de 18,000 lugares a 
donde ir, amigos para visitar, momentos para 

compartir, .i uegos por jugar, 
espacios para estar. piüatas por romper, paste­
les que probar, chicles para 
masticar, hay más de 18,000 atardeceres que 

ver, libros por leer. lágrimas 
por derramar, besos que sentir, abrazos para 
dar, olores que di sfrutar. 
sensaciones para descubrir. 

CORTE A LETREROS 
Que están esperando un donador. 
En í\'léxico más de 18,000 personas necesitan 
un trasplante.( Disolvencia larga) 
Si no donas. no pasa nada ...... .. 
Cuando tú donas un órgano, alguien 
mucho más. 

CENTRO NAC IONAL DE THASPLANTES 
Call center (telefonos y página web) 

Como parte de la campaña se realizaron 
soportes gráficos complementarios: 
tríptico informativo con imágenes extra ídas 
del spot. también t:' n blanco y negro. con 
formato carta; un billete de lotería con la 
fi..)tografla del primer trasplante de corazón 
realizado en nuestro país; el timbre postal, 
que por medio de una ilus tración aludía a la 
acción altruista de donar los órganos y el 
gesto de companir Ja vida, por último, se 
rediseiio la ta1jeta de "donador vol untario" 
utilizando la identidad grafica del centro y los 
colores instituciorntles. 

El Centro Nacional de Trasplante:,; rebasó sus 
expectat ivas en la difusión, sin embargo la 

subdirectora de planeación y difüsión, la 
biología Verónica 1\ fatuk mencionó en alguna 
entrevistas sobre la creación de la campaí'ia 
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2008, que un problema para la reali zación de 
las activ.idades de la Semana Nacional fue la 
falta de soportes gráficos. en ocas iones 
dependencias o particulares donaban al g ún 
es pacio en revistas. periódicos u otros medios, 
por e.i emplo con el disei'io del inj erto de 
revista, se perdieron esos espacios otorgados 
al centro, por otra péLrte Ja campaña no estuvo 
unificada a nivel no gubernamental, ya que 
algunas ONG y empresas privadas crearon 
campai'ias alternas que se contraponían a la 
idea del CENATRA, como \ Vallmart que 
elaboró pendones y volantes con el slogan ,;Se 
busca Héroe" donde se mostraba un supe re 
héroe, e.l texto complementario e ran 
calificativos del posible donador con enuncia­
dos corno: "amor a la vida". "compartido entre 
otros" . 

Como parte de las acciones de la semana se 
realizó un evento conjunto con la presidencia. 
en el cual el presidente y su esposa firmaron 
tarjetas de donadores volun tarios, dando así 
ini.cio a la Semana Nacion;tl de Trasplantes y 
Tejidos '.200:1. Por otra parte el director de 
centro el Doctor Arturo Dib l\.ur.i se presento 
en el programa de televisión "el JVIañanero" 
conducido por el cómico Víctor Trujillo 
(Brozo) donde sostuvo una entrevista sobre .l a 
importancia de la donación de ó rganos. 

En algunos hospitales como el lnstituto 
Nacional de la Nutrición y Ciencias Medicas 
"Doctor Salvador Zubirán" asi como en el 
Hospital siglo XXI se llevaron acabo platicas 

y conferencias en el terna de trasplantes de 
órganos. 

También se hospicio una misa en la basílica de 
Guadalupe con motivo al fortalecimiento de la 
cultura de la donación, por otra parte en la 
sala Olln Yoliztli , el día 2 8 de septi embre se 
efec tuó un concierto a beneficencia al 
CENXrHA, donde se llevo acabo la premiación 
al co ncurso de cartel con el tema "donación de 
órgan os'' a alumnos de la U niversidad la 
Sa lle. 
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pít • 
Estrategia de Campaña de la Semana Nacional 

7.1 Metodología 

El proceso para elaborar este proyecto fue el 
sig11iente: 

1.lnw'stigación Bibliográfica y de campo. 
~., \náli s is <le información. 

s. Definició n del target. 
i..Objeti\"Os. 

5.Creación de ej e rector de la campafia ( idea 
crea ti \"a ). 
G.E-.;tra tegia de Cam paí"ia y elección de 
nwdios. 

7. Elaboración de bocetos y su e,·al uación. 

8.E:laboració n de prototipos para su repro­
ducción 

Basados en el modelo creati,·o propuesto por 
Joan Costa, se rea li zó la im·estigación sobre la 

clonación ele órganos en México. con objeto de 
recabar la información rele\"a nte del mensaje 

principal de la campafia, así como datos 
importan tes ele la estrnl"t11ra, logbtica, 
reque rimientos y organizació n del Centro 
Nacional de Trasplantes. Se inYestigó sobre 

los tipos de trasplantes que se realizan en el 

mundo y :Ytéxico, como se realizan los proce­
sos de la donación y los requerimiento médi­
cos y físicos para rea li za r e l trasplante, como 

parte importante de la im·estigación se busco 
la historia de los trasplantes ele órganos en e] 
rrnindo y en :Ytéx ico, encontrando q11e el 

primer trasplante hecho en Ñléxico fue en el 
afio de 196:3 diez a11.os después del primer 
trasplante a ni,·el mundial. 

Por otra parte se analizaron campafias 
sociales realizadas en :\léxico y el mundo 

para conocer el tipo de mensajes e imágenes 
utilizados. ,\lgunos ejemplos son: 

Semana Nacional de Trasplantes de ()rganos 
y Tejidos 200~ (:VIéxico ) 

Carnpai'ía Mundial e n Materia de Seguridad 
Social y Cobertura para todo 2000 ( Espai'ía) 

National A\\ erness Campane from The 

Parliamentary Standing- Committee on 
1 lea lth 200:3 (Canada ) 

Ca mpafia de Donación de Órganos 1905 

(Argentina ) 

Hecicle your-sah·e 200.'3 (EEUlJ ) 
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ecicle lite 200.':3 (EEl1U) 

Campar"ia de Donación de ()rganos 'iOOO 

(Espa1'ia 
(:\nexo t) 

Por otra parte se recabó información sobre 

cómo la gente percibe la donación de órganos, 
así como las preguntas mas frecuentes que se 
tenían sobre el tema. Se encontró un pleno 
desconocimiento del tema y un temor hacia la 

capacidad de los doctores y el procedimiento 
médico. 

También se ubicó la existencia de imágenes 

representatiYai> este acto altruista a niw-1 
mundial, encontrando el moíio \ 'erde como 

símbolo de la donación de órganos. 

Después de recabar la información se analizó 

por todo el grupo se llegó a la conclusión que 
la campaña nacional '200.'3 tenia que mostrar a 

la población los logros obtenidos durante los 
J.() al'ios de trasplantes de órganos realizados 

en \léxico para moti\'ar la confianza de la 
población al procesos médico de la donación 
de órganos así como la inclusión de una iden­

tidad que reforzara la conciencia social en el 
tema de la donación ele órganos. 

contexto de nuestro país, además quelos 
líderes ele op inión se encuentran en este 
rango seg(1n datos obtenidos del CENATFL\. 

7. 3 Objetivos 

El objeti , ·o general del proyecto busca fomen­
tar cultu ra de la donación de órganos la en la 

sociedad mexicana, por lo que se decidió que 
el eje rector de la Semana Nacional de 

Trasplante se guiara bajo la idea ele la cele­
bración de los +O ar'ios del primer trasplante 
exitoso en México. 

Para fortalecer la campafia se crearon ol~je­
tivos particulares con el fin de crea r un men­

saje lo suficientemente emotÍ\'O que pudiera 
gene rar una reacción positi,·a de la población 
y así fortalecer la cultura de la donación de 

órganos en i\·Téxico. 

Estos ohjeti,·os son: 

-Fortalecer la cu ltura de la donación de 
órganos cada,·érica. 

- Fomentar el conocimiento de la decisión de 

donar por parte de los familiares. 

- PromO\·er la comunicación ele la decisión de 
7. 2 Target donar a la familia. 

El target se dirigirá a un público ele t k a .'J::í -Reconocimiento de la sociedad mexicana del 

aiios, por ser considerados con la capacidad de mofio , ·erde como símbolo de la donación de 
tomar decisiones y q11e son n:spetadas en el órganos. 
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-Fortalecer la imagen del Centro Nacional de 
Trasplantes como ttn organismo capaz y 
responsable de coordinar los trasplantes de 
órgano¡., e n México. 

-i\1oti,·ar un sentimiento de confianza por 
parte de la población. 

-.Crear identidad grafica de los +o años de la 
primera donación de órganos en México. 

- Erradicar la idea que los trasplantes en 

• 
decisión del indiYiduo. 

¿Quiénes emiten el mensajeJ 
Emisor Centro Nacional de Trasplantes 
CENX[R:\ 

Coemisores: Consejo Estatal de Trasplantes 
COETRAS 
Centros Estatales de Trasplantes 

CEETR:\S 

¿Quién es el targerJ 

México son un procedimiento nue,·o y poco 18-.'3.:í años todos los sectores socieconómicos 
utilizado. 

¿Qué beneficios representa el mensa.je para el 
-Dar resultados ele los primeros HJ aiios de público Objeti,·oJ 
trasplantes en México. 

1\crecentar la Donación cada,·frica para q ue 
-Respetar lo¡., lineamentos planteados por el se puedan lle,·ar a cabo mayor número de 
marn1a l de imagen del gobierno federal. trasplantes de órganos y tejidos, en beneficio 

de la sociedad. 
Se encontró que el CEN,\Tlli\ recibe apoyo 
de , ·arias instituciones no g11bernamentales 
así como ele e mpresas priYadas y estas 
realizarán una campaña paralela con los obje­
ti, ·os planteados en la campaña. 

7.4 . BRIEF 

c.Qué es lo que se Ya a comunicar? 

Comparte ilusiones, platícalo con ttt familia. 
Transmitir la importancia y fomentar la cul ­
tura de la donación ele órgano¡., a tra,·és de la 
familia, con información qu e sustente la 

1 nformar la e xistenc ia de un centro dedicado 
a cana lizar lo referente a la donación y 
trasplantes. 

Desmitificar la mala información ex istente 
del tema 

¿Con qué información. datos, compruebas 
dicho beneficioJ 

Información proporcionada por el CENA­
TRA concernien te. 
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T(imero de donaciones y trasplantes que se 
han hecho en W años . 

. \ lo largo de .') ar'íos de la fundación del 

CENr\TRA, se incremen tó en un tanto por­
ciento los posibles donadores. 

¿Qué se quiere lograr con la comunicación? 
El conocimiento, información y cambio de 
actitud ante el tema . 

¿Qué carácter o personalidad se da la comuni­
cación? 

Al ser parte del desarrollo h11mano y del país, 

la personalidad del mensa.1e debe de 
mostrarse como un hec ho ele la , ·ida cotidiana 

del mexicano, para lograr una mayor identifi ­
cación con la cultura ele la clonación. 

¿En dónde se''ª a comunicar? 
r\ ud i , . is ua les 

A11diti\-OS 
Impresos 

Medios electrónicos 

7. 5 Estrategias. 

Estrategia c reativa. 

Para realizar las eí->trategia crea ti\'a necesita­
rr1oí-> hacer la pregunta ¿cómo? y la respuesta 
será: 

oPara im-olucrar al público con la clonación 

será necesario realizar un slogan que involu­
cre a la familia 

oLoí-> formatos que se utilizarán serán audio­
, ·isuales y en el caso ele impreí->os loí-> formatos 
estarán determinados por los lineamientos de 

La presidencia de la Republica Mexicana 

oPara lograr que el público meta crea en 
donación de órganos y tejidos se hablará del 
número de ar'íos en que se han rea lizado 
trasplantes exitosos en M éx ico 

oPara lograr una respuesta inmediata 

p11blico me ta es el ocupar el nume ro telefóni­

co, dirección electrónica y datos necesarios 
del CENATRA dentro de los soportes de 
comunicación 

Concepto rector. 

Se dete rmino a partir de la conmemoración de 
los ·!{) ar'íos del primer trasplante de Órganos 

e n M éxico. Para dar fu e rza y continuidad a la 

campar'ía, los soportes de comunicación que se 
utilicen debe rán mostrar imágenes alegres y 
festi\'as dando alusión a tres aspectos impor­
tantes: 

-El logró medico de estos ar'íos. 

-El logro de una segunda oportunidad para el 
trasplantado. 

-Y el logro de que fue una decisión que 
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r espetó la familia. 

-Pa ra que la campaña resulte eficiente se 
necesitará hacer una campaiia por con­
tinuidad llamado Cnitario que a pesar de ser 
diferentes soportes se mantendrá un punto de 
unión que será gráfico. 

-Tipo de Imágenes : deberán reflejar la real i­
dad que se Yive en la actualidad en México y 
serán Yivenciales y cotidianas, además de 
mostrar un respeto por la ,·ida, no se hará 
alusión a la muerte por ningún moti,·o. 

-Para reflejar ,-ida y el respeto por la misma 
será necesario integrar niiios por lo que rep­
resentan; alegría, ilusiones, ,·ida futura, 
además de llegar al lado emocional del públi­
co meta. 

-Elementos Linitarios: 

-H.ealizar una identidad Gráfica de K> arios de 
Trasplantes en México. 

-Moño , ·erde que es el icono de Donación. 

-Sl ogan es "platícalo con tu familia" 

Las piezas de comunicación que compondrán 
la campaña serán ele: 

-Mantenimiento hay que dar una continuidad 
con la información de la campaña de 
Donación de Órganos y tejidos del 200'2. 

• 
-Por lo antes mencionado será reiterativa y 
argumental en el caso de radio y Televisión, 
para impreso será además informativo 

-Los graficos son tipográficos y fotográficos 
para impresos, para Spot tele\'isivo será en 
,·ivo con actores 

-Se realizó un casting con la finalidad de 
encontra r las expresiones adecuadas para 
trasmitir el mensaje 

-Se ocupó la imagen de una mamá ya que es la 
persona de mayor influencia en la familia 

-Realizar una concierto rnasiYo como atracti­
vo para la gente y que sea refuerzo de la cam­
paña y que la gente se cOJwierta en donador al 
firmar la ta1:jeta que se brindará en el mismo 
lugar 

Estrategias de marketing externo 

Estrategia de medios 

Cada Medio de Comunicación tiene sus 
alcances por lo que después de haber estable­
cido la idea motor de la campar'ía se , ·alorizó 
el potencial ele comunicación que los distintos 
medios de comunicación masiYa tienen, lle­
gando a la conclusión que la tele\'isión era la 
mejor que se podía tomar, ya que gran parte 
de la población o casi tocia cuenta con un tele­
\·isor en casa, además es el medio masivo con 
mayor impacto e influencia en México; de esta 
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forma se desarrolló un 'Pºt de teleYisión. Por 
su parte el Radio es un med io muy importante 
en la c iudad de M éx ico y en otros luga res de 
la H.ept'1blica ya que su uso sigue siendo muy 
frecuente por la población, por lo que se 
decidió c rear una adaptación del :o.pot tele,·isi­
, ·o a radio. además el e usar medios de apoyo 
corno postales y pendones. 

Por ultimo los med ios impresos reforzará n la 
información mos trada en e l spot ele tele, ·isión 
y la profünda r izarán, dando datos mas especí­
ficos y los números de trasplantes realizados 
en +O años en ~1éxico. 

La meta a cumplir en es ta eta pa es ele ll egar a 
nuestro pC1blico meta , es decir, a Ja audiencia 
objetirn y subobjet i,·o. ll egar al mayo r 
número ele personas a traYés de una campa ña 
naci o nal por los med ios masiYos de co1rn111i­
cac ión . 

Criterios para saber ¿Qué medios se 11ti­
liza rán y corno se distrib11irán:i 

ESTIMUL\ C!()N: los medios de mayor 
impacto so n los , ·isuales co mo la te leYisió n. 

carteles y folletos 

PENETR¡\ CIÓN: porcen taj e de personas 11 
hogares que fís icamente está n en posibilidad 
de ser expuestos a los medios 

Nt'1mero de teleYisoras e n la República 
Mexicana . 

Televisión 

Televisora cantidad 
Con ces ion ada 46 1 

Porce ntaj es de pe rsonas que di 'Ponen 
tele·isor en la republica mexicana 
De Dl,01 l-,8G7 habitantes e l: 

Radio 

Periódicos 

Radiodifu sora 

Conccsionada 

Pcrmisionadas 

Complementa rias 

Accion de caneles por frecuencia mo dulada 

; IUl~A&. 

Revistas 

T iraje de periód ico s 

Tira je en e l Distrito Federal 

cantidad 

11 49 

264 

7 

8~ 

~ 

10,588,865 ejemplares 

De 7S 1,000 a S,000 ,000 
De ejempla res 
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Area de cobertura 

diaria semanal quincenal mensual bimestral T rimestral otras total 
o semestral 

Artísticas o o 6 .5 5 4 .8 2 2.6 o 16 . 1 

Científicas 1.9 1.9 3 .8 30.5 33 .3 1.9 26.7 

Culturales 0.8 l. 7 3.4 5 1.7 2 8.8 o 13.6 

Deportivas o 8.3 o 50 33.3 o 8.3 
Jurídicas o o 50 41.7 8 .3 o o 

Noticiosas 9 .3 9 .3 7 4 8.8 20.9 2 .3 2.3 

Recreativas o o 4 .2 58.3 25 6.3 6 .3 

Técnicas 0 .5 I 1.4 4 .3 4 8.3 36.4 o 9 . 1 

Televisión 

1 En tidad federativa 
Numero de Numero de 
televisaras Ent idad federativa televisaras 

1 

Aguascalientes 6 More los 9 

Baja Califo rn ia 26 Nayari t 6 

Baja Californ ia Sur 19 Nuevo León 16 

Campeche 1 1 Oaxaca 60 

1 Coa huila de Zaragoza 34 Puebla 7 

Colima 13 Querétaro de Arteaga 5 

Chiapas 32 Quintana Roo 16 

Chihuahua 39 San Luis Potosí 18 

Dist rito Federal 1 1 Sinaloa 14 
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Duran o 10 Sonora 88 

Guana ' uato 12 Tabasro 13 

Guerrero 22 Tamauli as 36 

Hidal o 15 Tlaxcala 5 

Veracruz de Ignacio de la 
Jalisco 19 Llave 22 

México 12 Yucatán 9 

Michoacán de Ocam o 31 Zacatecas 16 

Radio 

1 
Número de 1 Número de 

Entidad Federativa radiodifu soras Entidad Federativa radiodifu soras 
Aguascalientes 20 Morelos 23 

Baja Californ ia 68 Nayarit 19 
Baja Californi a Sur 22 Nuevo León 64 

Campeche 16 Oaxaca 50 

' Coa huila de Zaragoza 81 Puebla 38 

1

colima 
Queréta ro de 

17 Arteae:a 19 

1 Chiapas 47 Quintana Roo 21 

1 
Chihuahua 83 San Luis Potosí 31 

1 Distrito Federal 66 Si na loa 49 

Durango 23 Sonora 110 
Guanajuato 55 Tabasco 25 

1 Guerrero 42 Tamaulipas 86 
' Hidalgo 22 Tlaxcala 6 

Veracruz de Ignacio 
Jalisco 84 de la Llave 103 

México 23 Yucatán 33 
1 Michoacán de Ocampo 49 Zacatecas 18 
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FRECUENCl:\: en el caso ele esta campaña la frecuencia de teleYisión y radio se tendrán 
que adaptar a los tiempos que las tele,·isoras y radiodifusoras dan a causas sociales del gob­
ierno .basados en la ley federal ele radio y teleYisión en el artículo ,3,G,7 y :59 . (Anexo l ) 

CONTlNUIDAD: la duración ele los mensajes lanzados por televisión y radio serán en un 
tiempo de un mes octubre '2003- no,·iembre '2003, los impresos tendrán una temporalidad 
de un año septiembre'iOOS septiembre '200+, los insertos para periódicos y re,·istas octubre 
':W03-diciemhre '2003 

mes 

se tiembre 
octubre 

noviembre 

mayo 

junio 

julio 

agosto 

septiembre 

Spotde 
televisión 

Spot de 
radio 

Inserto de 
revista 

I IOH.;\HIOS: En el caso de las radiodifüsoras y televisoras otorgarán horarios correspon­
dientes al gobierno. 
PRESCPL'ESTO: esto determinará cómo se usarán los recursos para cada medio y cual es 

mas efecti,·o. 

1 Medio Costo ores acio Medio Costo ores ac10 
Televisión $0 Cartel $0 
Radio $0 Trí tico cuadrí tico $0 

1 Periódico $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 ocupará en tele\·isión. radio y prensa. 

PATROCINIO: por ser una campaña social 
los recurso& son re&tringidos y los patroci­
nadores se rán Fundació n T elmex y 
Fundación Nacional de Trasplantes, Tele\·isa, 
tele\·isión .L\ z teca,y Organizaciones no 
G11bernamentales ONGs, su aportación será 
económica , en especie y brindando espacios 
para dar el mensaj e. 

Actividades de patrocinadores 

-Fl1N.\T s11pen·isión de cada uno de los 
e\·e nto& para la Campaña Nacional de 
Trasplantes de Órganos y T ejidos. 

-TELEVISA. organización de DONAMOR. 

-TELEVIS IÓN AZTECA organización de 
donación para programa de có rneas. 

-Club Rotarios e ntrega de + mil ta1:jetas de 
:\gDonador VoluntarioAh en el Zóca lo, par­
ticiparon en el e\·ento de Mo\·imiento Azteca, 
irnpa rtiero n plá ricas i nformati , ·a s en , ·a rios 
puntos del Distrito Fede ral y ofrecieron 
di\·e rsas entre\·istas en med ios electró nicos. 

-Cámara .Junior montó un l\-1ódu lo de 
1 nformación e n la XVJ Carrera 
lnte rsec reta rial ele la Secretaría de Salud , 
además de la distribución del mate rial en pun­
tos específicos. 

-La .hociación Coordinadora Pro-Donación 
de Órganos .. \ . C. insta ló un Módulo de 
1 nformación en -!- hospitales, l estación del 
Siste ma de Transporte Co lectiYo 
M etropolitano y una el'.icuela de Bachill eres; 
impartieron pláticas ele concientización en los 
mismol'.i e iniciaron contacto con el Sindicato 
de Maestros ele niwl primaria. 

-El C lub ele Leo nes firmó un co1wen10 
colaboración con el CENATR.\ para pro­
mo\·er la Cu ltura de Donación. deri\·aclo de lo 
anterior montó una obra de teatro con el tema 
de la donación de ó rganos y trasplantes. 

Dicha obra füe presentada en \'arias ci udad es 
fronterizas. 

Publicity 

Los medios que se ocuparán son las rnedas de 
prensa . co municados ele prensa. programas 
de debate e n radio y te le,·isión , en notic ie ros, 
artículos de opinión , e\'e ntos que se con1'ide r­
an noticia dentro de la semana nacio nal de 
trasplantes, teniendo co mo atractivo a figuras 
p11blicas para dar noticia, confe rencias y un 
co ncie rto masi,·o. 

Para la comunicación corporati\'a en la infor­
mación dada a la prensa se ocuparán fó lders 
diseñados que con tenga n lol'.i grúficos que 
identifican a la campaña, se obsequiarán tazas 
que identifiquen a la 01·ganización y a la ca m-
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)af'ia, únicamente se dará con la finalidad ele 
proyectar la imagen de CENr\TR \ como una 
atención hacia los receptores. 

Resultados 

Se realizaron GO entreYistas en diwrsos pro­
gramas de radio y tele,·isión con cobertt1ra 
nacional. 

Se obtu,·ieron alrededor de 60 notas publi­
cadas en diwrsos medios impresos (en es te 
documento se ilustran las más releYantes) 
En el marco ele la celebración del aniYersario 
ele los primeros trasplantes de riñón y de 
co razón en l\1éxico. el Director del IMSS. 
Santiago Le,·y. de,·eló una placa de 
reconocimiento a la excelencia y anunció que 
el Consejo Técnico aprobó una serie ele 
acciones para dar impulso y ayuda sin prece­
dente al Programa de Trasplantes en \.'féxico. 
Se elaboraron di,·ersos documentos informa­
tiH>S para la distribución a medios de comuni­
cación. por medio del D epartamento de 
Comunicación Social de la SS.\ . 

Se elaboró un nt'.1mero e1;peci al de la Re,·ista 
.\gDetrasplantesAh que edita el CENr\TRA 
,\FORE. BANAMEX incluyó una nota sobre 
los .\g+O arios de Trasplante en México:\h en 
su folleto de publicación bimestral. 

La Secretaría de Salud incluyó en los compro­
bante1; de Percepciones y Descuentos de los 
Trabajadores en quincena ~.whwo:3, la leyen-

da "SOY DONADOR Y MI FAM ILIA LO 
SABE, 1-0 AÑOS DE TRASPLANTE EN 
:vrtXICO". 

Se enYió un artículo ele ·· 1·0 Años de 
Trasplante en México" a la compañía 
:Ylexicana de 1\\-iación para su revista (materi­
al publicado) 
*Anexo 2 de resultados de publicity 

Agenda de actividades de publicity 

Campaña de Entre,·istas 
Agosto 20 al 7 de octubre 
Con esta acción se busca crear conc1enc1a 
soc ial de una cultura de donación y trasplante 
ele órganos, por medio de una estrategia de 
comun icación en med ios electrónicos e impre­
sos 

Conferencia de Prensa 
Septiembre 8 

El Dr. ,\rturo Dib l{uri , Director General del 
Centro Nacional de T rasplantes (CENA­
TR. \ ) encabezó la rueda de prensa que infor­
mó a los medios de comunicación el día que se 
inauguraría la Semana Nacional. En com­
pañía del Dr. Omar Sánchez Ramírez, 
Director de Planeación , Enseñanza 
Coordinación Nacional y del Dr. Sakador 
Aburto, Director del Registro Nacional de 
Trasplantes del CENATR.r\, se dieron a cono­
cer los spots ele radio y tele,·isión a todos los 
medios ele co municación asistentes al e\·en to. 
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Dona mor 
Septiembre 20 

Concierto musical y de entretenimiento gra­
tuito, e n la plancha del Zócalo Capitalino, 
organizado por la fundación Nacional de 
Tra:;plantes, Mexicana ele ,hiación , 
Fundación Televisa, el elenco de la telenm·ela 
"Velo de No,·ia" y O rganizaciones no 

Gubernamentales (ONG's). 

RESULT\DO: Al e\·ento acudieron 60 mil 
personas de las cuales se credencial izaron l S 

mil GOO. corno "Donadores Voluntarios" 
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Maratón cleporti\'O 
, 'eptie rnbre '2 l 

f\·ento ll e\'ado a cabo en la ciudad ele Toluca, 
aco mpaiiaclo de din:rsas acti, ·iclades co n el 
objetivo de con,·ocar a .. Donado res 
Voluntarios" 

Dr. Mauricio Disih·io López 
Dra. Eisa Carolina Rojas Ortíz 
Lic. Jorge Gaviño Ambríz 
Dr. Fernando Viveros Castañeda 
Lic. Carlos Padilla Becerra 
Lic. Enrique Moreno Cueto 
Ing. Raúl García Leal 
Lic. Carlos Olmos Tomasini 

Credencialización de Funcionarios de l Prof Ana Aurora Lara Martínez 
ISSSTE Lic. Benjamín Gomález Roaro 
Septie mbre 2.'3 

Firma de Tarj e tas de .. Donadores 
Voluntarios" en las oficina1> generales <le -E,·ento Procuraduría General ele Justicia 
dicha Institución. Los funcionarios que se (PGJDF) 
pronunciaron a fa, ·or de la donaci ón de Septiembre '25 

órganos son: 

Lic. Alejandro Cuadros Juárez 
Lic. Amado Tre, ·iiio Zárate 
Sra. Sara Catalina Palacios 
Dr. Luis Padilla Sánchez 
Dr. 1\1anuel U rbina Fuentes 

Presentación de Circular sobre el 
Procedimiento de Donación y Trasplante de 
Órganos 

-Día de Donación Altruista de TV Azteca 
Septiembre 25 

Programa de Córneas de F unda ción Nacional 
de Trasplantes 

-Credencialización de Funcionarios 
PEMEX 
Septiembre 25 

Firma de Ta1j etas de "Donadores 
Voluntarios" en las oficinas generales de 
d icha Institución. 

Los funcionarios que se pronunc iaron a favor 
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de la donación de órganos son: 

Dr. Víctor :vtanuel Vázquez Zárate 
Dr. Carlos Fernando Díaz Arancla 
CP Carlos ele la Garza Mijares 
Dr. Víctor .Julio Camacho 
Dr. Carlos P é rez Gallardo 
Dr. :\rturo Ruíz. 

oCeremonia el e Clausura el e la Semana 
Nacional 
Septiembre 2G 

Ceremonia presidida por la Sra. \ 1arta Sa hagú n 

Se informó el estado actual de la acti,·idad de 

El Pres idente de México resaltó la necesidad 
ele que todos los ciudadano se participE' por 
una cultura de clonación ele órganos: 
"Debemos tomar en cuenta que cualquiera de 
nosotros puede llegar a neces itar un órgano" 
.\sí mismo enfatizó que la firma del decreto 
tendrá consernencias positi,·as e Ín\'itó a los 

mexicanos a ser parte del gran esfuerzo 
nacional ". 

!Cancelación de Timbre Postal (Septiembre 

'2G ) 

A solicitud del CEN1\TR1\ el Ser\'icio Postal 
trasplantes en M éxico. Mexicano emitió una estampilla conmemora­

ti\·a en apoyo a la cultura social ele la 
Reconocimiento a Médicos Pioneros de donación. 
trasplante de ririón en México. 

Dr. Francisco Gómez Mont, Dr. Feuerico 
Ortíz Quezacla. 

Dr. Manuel Quijano Narew. Dr. Regino 
Ronces Vi\·ero. 

Testimonial a cargo de la Sra. Edith (~uzmán, 
quien hace l~ arios. recibió un trasplante de 
rifión de Donador Cada\'érico 

El Presidente Vicente Fox Quesada, en ddeo 
grabación, firmó el Decreto del '2G de sep­
t iemb re como Día Nacional de Donación y 
Trasplante ele Órganos. e n compatiía del 
Secretario ele Salud , Dr. Julio Frenk Mora. 
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¿oonatón (Septiembre '2G) 

El ewnto en el estado ele Tlaxcala y organ i­
zado por la Fundación "Da Vida" y Fun­
dación T elev isa . 

Durante el e,·ento están di,·ersos artistas, 
entre e ll os el elenco de la telenowla del Sr . 
. Juan Osorio, Velo de NO\·ía: Niurka, Susana 

González, Toño Mauri y Eduardo 
Santa marina . 
1'200 personas de di\·e rsos sectores de la 
comunidad fueron test igos ele la Ceremonia 
de Clausura en la Res idencia Oficial de Los 
Pinos. 

Marketing Interactivo 

Comunicación cara a cara : se montaron 
módulos de información e n el eYento rnasí\·o 
rea 1 iza do en el zócalo 

Modulo de Información 
20 de septiembre 2003 
Zócalo del Distrito federal 

Personal capacitado para 
propocionar información 
20 de septiembre 2003 
Zócalo del Distrito federal 

Personal capacitado para 
propocionar información 
20 de septiembre 2003 
Zócalo del Distrito federal 
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Teléfono el contacto directo con el público meta se hace por medio del Cal! center que 
responde a las dudas del público o~jetiYo. 
Correo: se e rl\"iará información detallada, concreta y moti\'ante . el soporte será un ílyer con los 

gráficos de unión con la campaiía. 

7. 6 Presupuesto para el desarrollo de piezas de comunicación 

Spot Televisivo 
Spot de Radio 1 
Cartel 40X60 cm en papel caouche 135gr 30,000 

4XO tintas 
Trípticos 2 lcm X 26.8cm en papel couche 100,000 

135 gr. 4X4 tintas 
Cuadrípticos 10.5cm X34 cm en papel couche 200,000 

135 gr 4X4 tintas 
Flyers 
Pendones 3 mX7m ploter en vinil 2 
Postales 15 cmX lücm sulfatada 2 caras 3000 

4Xl tintas 
Tazas grabado 100 
Folders Tamaño carta 1000 
Reproducción de ¡seta Cam SP 800 
spot de televisón 
Reproducción de Encd 1000 
spot de radio 
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7. 7 Desarrollo de piezas de comunicación 

7.7.1 Identidad conmemorativa 

Como parte esencia l de la campai'ia se realizo füe la elaboración de una identidad 
conmemorati\·a de los +o años del primer trasplante exitoso en México, haciendo 
énfasis a los+ décadas de este logro medico, por lo que se estrncturo de tal manera en 
la parte supe rior de la identidad se , ·isualizaran para mostrar a la gente que la clonación 
en i\1éxico no es algo nue\·o, a demás se sustituyó e l numero cero ra geometrizacion del 
moño ,·erde, simbolizando el acto de donar. El numero + se coloco desfasado hacia 
abajo para buscar crear un espacio delimitado entre el 1110110 y el numero donde se 
pudie ra colocar el texto complementario. A tra,·és de una composición de color se 
busco que la identidad pudiera ser reconocida mas rápido a pesar de tener mucha 
información, por lo cual las palabra¡, trasplantes y órganos se les asigno el co lor wrde 
creando una unidad con la geometrizacion del rnofi.o verd e y a su ws refo rzando el 
significado del mismo. Por otra parte el color azul se ocupo en las palabra¡, años, de, en 
México para simbolizar que son cuarenta años de trasplantes en México, esta ide ntidad 
sel"f1 utilizada siempre en todos los soportes gráficos a diseñar y siempre se colocara 
sobre fondo blanco para que pueda ser bien perc ibida. Los colores que componen a la 
identidad son los que ¡,e obsen·an en la identidad institucional del CENATRA, azul y 
n .·rde, cabe seiialar que son los colores asociados con la sa lud . 

De trasplantes de 
órganos en México ------

1963 
2003 
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7. 7 .1.1.Selección de Pan tones 

- Pantone 291-2 CVS - Pantone 202-2 cvs 

7.7.1.2 .Geometrales 
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7. 7. l.S Tipografias 

40 
Georgia regular 

1 
1 
1 

' ' 

/ 

\ 

1 
1 

1 

fllffl ans 
Lucida Console Regular 

1963 
2003 

Myriad Roman 

Connotación: la elcción de tipografia San serif se hizo con la finalidad de representar solidez, además 
de tener mayor peso visual y nos hace referencia a un peso científico. 

De tran plantes de 
órganos en México 

Adobe Garamond Regular 

Connotación: se eligio una tipografia Serif para representar a los científicos , el nivel 
de conocimiento. 
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7.7.2 Identidad 
Se realizó un identidad gráfica qt1e será de uso permanente y que logra identificación 

con e l publico me ta, el primer paso es que hable en primera persona y se ocupo la 

palabnt •ósoy donador", para lograr una ident ificac ió n mayor se busco una tipografía que 

con nota ra dec isión y que representará grafica mente una firma, además de pone r una 

linea \·e rtica l que haga al ució n a la misma , el color que se decidió usar para la palabra 

soy será el que se ide ntifica co n e l color adoptado para donación, a demás ele incluir el 

icono que representa donac ión e l moño \'erde, es acompa íiado de t1na afi rmación "y mi 

familia lo sabe"', para dar t1n a afirm ac ió n por parte de la perso nas y la familia que es t1no 

de los ol~jetivo!-. de la campaña . 

y mi familia lo sabe 
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7 . 7 .2 . 1 Tipografia 

Freestyle Script Regular 

Connotación: decisión 

y mi familia lo sabe 

News Gothic MT regular 

Connotación: afirmación, decisión, 
seguridad. 
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7.7.3 Spot de televisión 

Para crear el spor de Telc\' isión se decido utilizar la película de 3.S mm y un formato 
\\·hile sreen ya que el ripo de imagen que se genera tiene una mejor ca lidad y resulta mas 
emotiYa definido. Por otra parte se realizo un casting de 1u11os acrorcs para poder contar 
con la suficientemente expresi,-idacl y naturalidad durante la fümación para enfatizar el 

mensaje. La duración del spot de relc,-isión se pensó de esta 30 segundos y se presentara 
en espacios tclc,-isiYos e;;tatales y federales. Sin embargo se realizara una ,-ersión exten­
dida de ] minuro de duración. 

STORY LINE DE COMERCIAL 
CENATRA 
DURACION: 30 SEG 
CUMPLEAÑOS 
IMAGEN AUDIO 

un grupo de personas, niños y sus papas cantan GRUPO: estas son las mañanitas que cantaba 
las mañanitas en torno a un pastel de cumplea- el rey David 
ños. 

la cámara viaja entre la gente LOCUTOR: ellos están celebrando un año más 
de vida. 

un niño canta, la cámara lo encuadra y en ese 
momento vemos como en sus ojos se dibuja la 
silueta de una cornea, entonces, aparecen en GRUPO: a los muchachos bonitos te las canta­
pantalla un recuadro verde con el nombre del mos aqtÚ 
ógano. 

una niña coquetea infantilmente con un niño a 
su lado, le da un besito en el cachete el niño se 
aleja inmediatamente y se limpia el beso al 
mismo tiempo que sobre la niña se dibuja una LOCUTOR: un día como hoy ellos recibierón 
silueta de un corazón con el recuadro verde y un trasplante 
sobre el niño se dibuja la silueta de un hígado y 
su recuadro. • •••••• 148 



un niño travieso sale de entre la gente e intenta 
apagar las velas en el se dibuja la silueta de un 
pulmón 

otro runo se da cuenta y le detiene en él GRUPO: ya los pajaritos cantan la luna ya se 
se dibuja un hueso, metió 

mientras los observa un niño en el cual se 
dibuja la silleta del riñón. 

vemos el pastel a detalle, 
LOCUTOR: gracias a un donador y su familia 

la cámara viaja y descubre un gorrito de fiesta ellos siguen aquí. 
solo, que simboliza la donador 

mediante una disolvencia ahora vemos a los 
niños festejando en torno al pastel, 
entra súper cenatra cuarenta años compar­
tiendo ilusiones 

una mama le da un beso a su hija en la frente 

Entra animación institucional de la secretaría 
de salud, presidencia de la republica. 

LOCUTOR: tu decisión puede salvar vidas. 
¡Platicalo con tu familia.! 
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Secuencia de imagenes 

1 , .. . , . . 
,¡- . 'tr , • . .... ~ ; ·,., 

' ... 
I ~ 

1 

4 

7 

10 

13 

• 
'. ·\.-
~ 
~ 

16 

2 

5 

8 

~- 't_· 
- /. . 'i. 

~:J - -.-
~: 

1 

11 

14 

17 

3 
.. 

' ( · 
"' 

6 

, Ju 
• • 

9 

• • • • • • • 150 



7.7.4 Spot de radio 

El spot ele Radio fu e generado en una cabina ele grabación especializada en radio. 
después de haber realizado un casting de , ·oz para enco ntrar la más indicada que 
pudie ra trasmitir la id ea de celebració n ele la campaña . 

CENATRA 20" 

GRUPO: 

OP 

LOCUTOR: 

GRUPO: 

OP 

LOCUTOR 

(CREANDO AMBIENTE DE FIESTA 
INFANTIL O RETOMANDO EL AUDIO 
DEL ANUNCIO TV)Esta son las mañani­
tas (sigue) .... 

BAJA GRUPO A SEGUNDO PLANO 
GRADUALMENTE 

Ellos estan celebrando un año más .. 
Renacieron al recibir un trasplante. Gracias a 
un donador y su familia, siguen aquí. 

GRUPO DA APLAUSOS EN SEGUNDO 
PLANO. 
Cuarenta años de trasplantes en México. 
Tu decisión puede salvar vidas. 
¡Platícalo con tu familia! 

SALE GRUPO 

(NEUTRO, EN FRÍO) 
Centro Nacional de Trasplantes 
Infórmate: 01 800 201 78 61 y 62 
Contigo es posible. 
Secretaria de Salud. 

• 
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• 
7.7.5. Carteles 

Su creación se baso en las normativas que especifica la Presidencia de la República teniendo 
al emisor del mensaj e en la parte inferior izquierda (CENATRA) y en la parte inferior 
derecha la identidad ele la República, teni endo en la parte inferior del soporte una franja de 
color azul donde se coloca el titulo de la campaña "Semana Nacional de Trasplantes, 40 años 
de trasplantes en México'', debajo ele és ta existe otra franja de color verde donde se coloca el 
mensaje secundario, que en este caso es ''tu decisión pueda salvar vicias, platícalo con tu 
familia " para terminar con una franja de color blanco donde se coloca el tex to "manteniendo a 
México en la vanguardia". 

Cabe señalar que la presidencia marca un espacio delimitado para colocar cualquier tipo de 
imagen, en él se colocaran las fotos tomadas durante el rodaje del comercial buscando 
presen tar encuadres distintos a los logrados en el spot. Con lo que se diseñaran S carteles 
complementarios al comercial ( 1. niña de corneas, 2 niña del co razón y niño hígado, S niño 
del pulmón, niño del hueso y niño del riñón ). Por ejemplo: se usará la foto de un niño de 
frente mirando hacia la esquina superior derecha. En este encuadre se buscará que se enfoque 
la ca ra del niño que tendrá una mirada de felicidad. Como la dirección de la identidad de los 
40 años es tará colocada en la esquina superior derecha, los ojos del niño fungirán como 
delimitador de la lectura del cartel ya que los ~jos señalaran a la identidad conmemorativa . 

Como todas las imágenes que se obtengan no tendrá un fondo blanco definido se coloco un 
plano blanco en la parte superior que permitirá que la identidad sea fácilmente percibida. Este 
plano se extrajo del plano blanco inferior de las normativas de gobernación el cual se reflejo 
en forma horizontal y se disminuyó en su anchura para no afectar a la fotografía. 

7 .7 .5. l Pantones 

Connotación : 
Disciplina, integridad 

PMS 654 
CMYK 100.69.0.38 PMS 561 

202-2CVS CMYK 80.35.55.20 291-2 cvs 
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7.7.5 .2 Tama de Soporte G ráfico y ubicación gráfica 

10cm 

6.Scm 

6.6cm 

3.3cm 

6.8cm 33.2cm 
.--~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~--1~.1cm 

-----------------~n---;----,1.1 scm 

A rea de imagen 

Título principal del mensaje, nombre 
del programa o anuncio. 

lnformaci ón Secundaria, Informad ón Secundaria, Informa­
ción Secundaria, Informad ón Secundaria, lnformaci ón 
Secundaria, lnformaci ón Secundaria, Informad ón Se­
cundaria, lnformaci ón Secundaria. g 

3.Scm 

1.7 cm 

4.8cm 
Poniendo a M exico al d 1a y a la vanguardia ~ -----' 

LL-~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~_,_J 1 .3cm 

~3cm 
3.3cm 

4.6cm 
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7. 5.S Elección de Fotografia Fija 

Seguiremos una continuidad del spot de tele\·isión eligiendo a personajes que el publico meta 
pueda identificar, en la fotografia fija se busco representar una escena que transcurre en el spot 
de tele\·isión . 
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7. 7 .5.4 Propuestas 

Propuesta 1 

La imagen de la niña está representando al trasplante de corneas, la planeación de 
la fotografía fue pensada bajo este concepto, el encuadre es un Medium Shot 
(plano medio) para poder concentrar la mayor expresión en su rostro específicamente 
en sus ojos además de tener una dirección dirigida a la identidad de 40 años de logros, 
se muestra llena de vida y felicidad, y se deja entrever unas velas haciendo alución a una 
festividad.Para reforzar el trasplante de coorneas se coloco un rectángulo en color verde 
que representa donador, se dára de forma escrita el numero de trasplantes de coorneas 
realizado a lo largo de 40 años. 
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Propuesta 2 

La pareja de niños nos representan el trasplante de hígado y corazón, Ja fotografía 
es un medium shot (plano medio) que representa una expresión en el niño de que no 
le gusta que le den besos haciendo referencia a la frase "eres un hígado" y la niña 
representando el trasplante de corazón, la bondad y el cariño por los demás de igual 
forma se refuerza con un rectángulo especifcando el numero de trasplantes realiza­
dos de higado y corazón a lo largo de 40 años 

-­·-
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• 
Propuesta s 

En esta imagen tenernos tres niti.os, siendo la figura principal el del primer plano que 
representa el trasplante de pulmón ,la fotografía es un medium shot (plano medio), 
se escogio un niño gordito para hacer parecer que tiene muchas fuerzas para soplar 
y nos refiere a los pulmones que tiene , y que también está lleno de vida, los niños en 
segundo y tercer plano se encuentran admirando las fuerzas con que sopla, en con­
junto representa una celebración y alegría, se reforzará el numero de trasplantes 
realizado de pulmón, riñon y huesos. 

Poni91tdo • llHxico a/ día y• /a vanguardia -­·-
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7. 7 .6 Periódico 

Un soporte g ráfico importante resulta el 

desplegado en periódicos y revistas ya que 

mucha ge nte co nsume es te tipo de producto 

por d iversas circunstancias. Por este motivo 

se decidió utilizar la adaptación de las 

propuestas de carteles. Esto permitirá que la 

población a tra\'és de la repetición de 

imágenes identifique la campaña. Por otra 

parte resultaría poco co nve ni ente utilizar 

fotografías distintas entre si en los d istinto 

soporte ya que esto podría ge nere cierta 

fragmentació n en el eje de comunicació n de 

la campaña. 

Estándar formato establecido por lineamientos de presidencia 

Plana 1/ 8 

PeriOdico Esthd.w 
1/B p igina 
1lOX 110mm 

Plana 1/1 
1/4 

1/1 320 x 540 mm 

A rea de imagen 

Título principal del mensaje, nombre 
del programa o anuncio. 

WormKi ón~Y.ir11of'!Nción Secund.lrif.lnfor""· 
tión S«und.ln..lr#otmKi ónSecu~.lnfo11nKi ó n 
Seo.o~WormKi ón ~IA. lnfotmKi ónSe­
C~ WormK:i ónSecund.ri.l. 

1/SX 

'----+-........ -------------..-!--' 115)( 

L 
Periódico 
1 pigiN 
llOJtS«ll'llm 
nc: 1:2) 
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Tabloide 

1 plana 250 11 320 mm 

Título principal del mensaje, nombre 
del programa o anuncio. 

lnformaci ón secundaria, Informad ón SKundaria. lnlonna­
dón Secundaria. lnformaCi ón Secundafia. lnformaci ón 
Secundaria, lnformaci ón Secundaria, lnl'ormaci On Se­
cundaria, lnformaci ón Secundaria. 

,.._._ -

Título principal del mensaje, nombre 
del programa o anuncio. - .. -- .. ----- .. -- .. 1-1 

.,. [~------l::'.:_J~ 
LJ 

-- .. -- .. ¡,. -- ... -
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La fotografía esta tomada en two shot, la 
niña del segundo plano tiene un moño 
verd e para hacer énfasis en el ícono de 
donador, en conjunto se muestra aleg ría, 
felicidad y festejo. 

La fotografía esta tomada en two shot, la niña 
del segundo plano tien e un moño verde para 
hacer énfasis en el ícono de donador, en 
conjunto se muestra alegría, feli cidad y festejo, 
para seguir el eje rector de la campaña. 
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7.7.7 Revista 

Plana 1 /1 1 Genérico I Contigo 

A rea de imagen 

Título principal del";l,ensaje, nombre 
del programa o anuncio. 

Informad On S«undaria, lnformacl On Secundaria, lnform¡. 
ciOn Secundaria. tnformac:i On Secundaria. lnform.Ki On 
Secuodaria,lnfotmaci OnS«undaria,lnformad OnSe­
cundaria, lnfotmaci On Secundaria. 

MunóollfvfsW 

~~~-*-
~~ 

En la fotografía para este cartel se busco a 
una pareja de niñas que nos muestra una 
ambiente de compañerismo, felicidad, 
bondad y celebración, ellas traen puesto 
su m oño verde prendido en sus blusas 
para demostrar que están apoyando a los 
donadores, en primer plano en la parte 
inferior se alcanza a ver un moño haci­
endo alución a que están en una fiesta . 
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Poniendo a México al dla y a la vanguardia 
.,......_ --

l~n la fotografía :;e bm;có un a pareja Je nii1os quc es más chica de edad para representar que el 
cambio dc una idea social empieza desde temprana edad, ademá:; de mostrar una ambiente lleno 
de \·ida, ilusiones, esta foto refleja una gama de colores c¡ue nos refiere a las ilusioncs, a la 
cclebraci/in, la ni11a se encuentra sujetando cl mo11o c1ue representa a los donadores, y su mirada 

se dirige al ni11o con la intencic'm tiue se ele cuenta que clla tambicn cs donadora, al igual c¡ue él. 
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Cartel 

7.7.8 Desarrollo de piezas de comunicación para ONGS 

,f~ tÍ/Kodor 
y nw lamuia lo MDtl 

SEMANANACIONALDETRASPLANTES 

Tu decisión puede sa lvar vidas i Platfcalo con tu familia! 

--­·-
(eJJ 
Salud -........ """"""' 

JNI · -

La imagen de es te cartel tiene la finalidad de posicionar el icono de donadores de órganos que 
es el moño verde, el tratamiento gráfico del mismo lo hace tener volúmen para que salga del 
plano, además de crea r un impacto \'isual, la tipografia de tí tulo no tiene espac io entre palabras 
el espacio se da por el uso de colores y cumple la fun ción ele separar las palabras, en la parte 
inferior, se colocó el slogan de la campaña . 
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Formato y Ubicación gráfica 

9.6cm 

----~--------~---__._,-- 1.S cm 

60cm 

E 
u 

°' M 

E 
u 

40cm 

3.5 cm 
• CIJl 

1.8cm 

~ i.s cm 

Scm 
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Propuesta 2 

SEMANANACIONALDETRASPLANTES 

Tu decisión puede salvar vidas iPlatfcalo con tu familia! 

-­·-
(eJ) 
Salud -._.... ___ 

JMl - .MU 

En la fotografía se buscó a una pareja de niños que es más chica de edad para representar 
el cambio de una idea social y que esta empieza desde temprana edad, además de mostrar 
una ambiente lleno de vida, i.lusiones, esta foto refleja una gama de colores que nos refiere 
a las ilusiones, a la celebración, la niña lleva el moño que representa a los donadores, y su 
mirada se dirige al nino con la intención que se de cuenta que ella tambien es donadora, el 
tratamiento tipográfico se da por medio del color para separar palabras. 
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Propuesta 2 

60cm 

E 
u 

°' M 

9.6cm 

40cm 

3.Scm 
• Cl]1 

- 1.8 cm 

1.5 cm 

Scm 
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Propuesta 3 

SEMANANACIONALDETRASPLANTES 

Tu decisión puede salvar vidas iPlatícalo con tu familia! 

---- <ey 
Salud -·---·--­INS- ... 

La fotografía nos muestra un pastel haciendo alución a la celebración de los 40 años de 
trasplantes, el pastel se planeo que tuviera co lores que representaran, alegría, vida , niñez, 
encontramos siete velas encend idas que representan la cantidad de personas que se puede 
salvar en un trasplante, al fo ndo encontramos fuera ele foco a los niños que están festejando, 
el tratamiento tipográfico se da por medio del color por medio del color, y se refuerza en la 
parte ineferior con el slogan de la campaña. 
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Propuesta 3 

60cm 
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u 
O\ 
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9.6cm 

3.5 cm 
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7. 7 .9 Postales 

Después de compara r que tipos de soportes gráficos podría en un momento dado fungir no 

solo como comunicadores, sino como promociónales se tomo la decisión de utilizar la postal. 

Este soporte tiene la ca racterística de que comunica y mu cha gente lo utiliza como un objeto 

de colección, por este motivo se opto por hacer un diseño minimalista que logre motivar a 

través de pocos elementos la consientizacion de la donación de órganos. 

La primera propuesta muestra al centro y en fondo blanco el moño verde. Este elemento 

\'isual se pretende difundir como un icono de la \·ida cotidiana, como lo es ya el moño rojo que 

sim boliza la lucha contra el VIH y el moño 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 

más fáci lmente. 

• • • • • • • 169 



Segunda propuesta de postal comprendo básicamente la fotografía de la celebración de 

cumple ai'ios donde aparecerán siete ,·elas encendidas representando el número de vidas que 

un donador puede salvar, la identidad de los cua renta años se colocará en la parte superior. A 

dife rencia de la anterior en esta postal se pretende a través del encuadre ele la fotografía 

moti,·ar y alud ir la festividad de los +o ai'ios de trasplantes y a su vez festeja el amor a la vida. 

Por último la tercera propuesta de postal busca a través ele la repetición de imágen crear 

una memoria visual en los espectadores, es por esto que, se utilizó una línea creada por una 

serie de fotografías extraídas del spot de televisión ubicadas en la parte inferior del soporte 

que es de fondo blanco. Esto no solo logra un buen contraste entre la fotografías y el fondo, 

sino también le da una dinamismo a] la línea no estar ubicada al centro del plano. 
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Formato y ubicación gráfica 

Propuesta 1 

5.lcm 2.6cm 

1 1 

15cm 
9.75cm 

.• ...,,,.. ... -·-

-

3.9cm 

1.3cm 

.Scm 

3.7cm 

10.Scm 
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Propuesta 2 
3.2cm 

. cm 

10.Scm 

lScm 
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7.7.10 Cuadríptico 

4Q~ Sin donador no hay trasplantes 

Un trnpllmte represenlfl para 

mllel oe p&c:Mlnles La ünlca opción de vida cuando 

algunodeSUl~ha0$00091undonar. Lcc 

~aólopuedllnl'MllzanegrK\luala 

90lidancs.d oe QUien. donan sus Orglru 
a1ru11ta y vo1untanamen• ~ oe La 

ITllJef'8. Eneele98ntldo, Llley~lcle 

clonl.dotelliclos.esdedr. ~aJ 

rnorr todol IXIÓ9'l'IOI ser Oonadotes. aún 

ºOlotga el defecno 1 &Xpresat 811 \lid.a 9U 08'80 O -· 

Antes de Tomar la 
¿Por qué es importante que 

ptatk1Jes con tu larnilia? 

decisión 

Todll oesición debe estar respaldllda en 

La experiencia de los Mpecialistas 
confirma que cuando muerw un ...­
querido H dificil p•a la familia 
tom• la d9ci9ión de donar 6rganc>9 
yJo tl9jidoa cu.ndo deeeonoeen au 
voluntmd. En cmnbio, la familia H 

irlonnación clara y oti¡etiva, por ello es 

¿Paca~ sirven la tarjeta 

y el '""""'º de donación? 

Estos aon medios a través de 

lo• cuales ........ de}ar 
con.rancia de tu de9eO de ,.,,. 

dorl.aor de$pués de .. vida. y 

ademas te pueden facilitar el 
dialOgocontulamYia. 

Tanto en la tarje!• como en el formato pochs 
registrar tu nombre, especificar los órganos ylO 
tefidos que deseas donar e invitar a dos fami!We'S 

¿ Para qué sirve registracse oorrJ 
1 

donador para después de la vidal 

El Centro nacional de TraspiarU's cuet'(a. con~ 

base de da10s en la cual se regiseran IOdU las 
personas que esttn convencida de que al moñ" 
pueden ayudar algUien dOn&ndO sus órganos y 

tejidos. La intonnación de la bue tiene fines 

estadlalcos exclusivamente y permite conocer. 

eme otras cosas. la tendencia de la pobl.aón 
mexicana en favor de la 

donación. LDs datos 
registrados 
corlidenclales, por lo que 

no pone en riesgo tu 
seguridad e integridad 
tísica. 

Los datos !MI rec&mn a 

Para obtener mayor Worm.aón . tarjeta, un 

tonn•o de doMci6n elCP'es& o rngisl:rat'9e 
oomo dorv.dor ¡:isa despü6s de la vida, 

lillnanosal: 

Centro NllCional de Trasplartes 
01800 201 7861 y 62 

(ladl.sinCOllO)OoonsullanueSlrap6gW\llde 

• 

H lu 1' 00 : !8 .¡ 1 
1aº J· ü >• •• t ., 1 zº 
1 ~¡ p· l i¡ IJ 
I C-0 1· 1 
1 BI A •• .. 

JI 1 
l ' 
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El formato de cuadríptico fue pensado con la finalidad que la gente lo aceptará por la 
facilidad para guardarlo y a demás de no traer demasiada información, solo la importante 
y necesaria para que tuviera acetación del público. 
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7.7 .11 Pendón 

Otro de los soportes gráficos considerados es el pendón, este tendrá las medidas de: S metros 
ancho por/. :) metros de alto, con el rnoti\'O de utilizarlos durante los e\·entos masi\'OS organiza­
dos para la semana en el zócalo de la ciudad de México o en ewntos realizados en provincia. Por 
la estruct11ra donde se presentaran los artistas se consideró la utilización de dos pendones será 
m11y semejante al diseño del 1110110 ,·en.le de las postales, con el motivo de reforza r el cono­
cimiento del mofio Yerde corno un icono de la donación de órganos, cabe señalar que al estar en 
un fondo blanco el color del mofio resaltará y a11nado al tamafio del mismo será un elemento 
,·isual muy fácilmente recordado y será reforzado con la identidad de soy donador. 

t t; 
\~ . t 

~ t .... "'°' \.;..' . . '.i "..". 
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7.7. 12 Tarjeta telefónica 

En el Jise i1 o de la ta 1jeta tele fóni ca se busca centra r todo el peso , ·isual en el moño , ·e rde para 
posicio na rl oe n al mente del públi co meta , en Ja primera p ropuesta el moño verde se encuentra 
a un terc io del plano co n la finalidad de darl e mm ·imiento y hace rla de esta forrna más atrac­
ti \'l1 pa ra la ge nte, en la parte in fe rior a un tercio se e 11c 11entra la identidad soy donador, una 
, ·ez más re firi endonos al lugar dond e se fi r ma, en la segunda propuestase sigue la misma línea 
q ue en las postales, el pendó n, la finalidad es crea r memo ria , ·isual en el receptor. 

-­·-
• • • • • • • 1n 



7. 7 .13 Tríptico 

El tríptico sigue los mismos parámetros que se marca para dependencias de gobierno, en 
el caso de las imagenes se busca hacer una unidad con los demás soportes de la campaña. 

Para dar énfasis en algunas palabras se recurrió al cambio de color en tex to para que 
funcionen como palabras claves que el lector debe tener en mente en el tema de la 
donación. 

Tomar la decisión en vida no influye en la 
RlnCión m6dlca que recibM. en CMO de 
que tu vida .- en peligro 

Lo más importante para los médicos es 
preservar la vida, por lo que la donación ea 
oon8ideradm IOlamenta cumndo lodos loa 
•fuerzos posibles por manl9ner la vida del 
paclenta .. llgOC8n y el paclenta fllUece. 

Las religiones apoyan la donación de 
órganos 

La mayorla de las religiones, incluyendo la 
católica y la pn>i.t.8nta, se han pronuncia­
do a favor de los trasplantes, promuewn la 
donación de ~ y tejidos y, reoonocen 
la donación oorno un acto de generoaidad y 
ayuda lncondlcion8I al prójimo. 
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: . ,, . '~ .~ . ' ....... ~\ .. 
¡DONAR ES UN BUEN CAMINO! 

~donnla•61gmnae 

En M6xk:o, m6s de 18,000 ,.._ 
necesitan un trasplenta de 6lgmnae o tljldllS 
panl ulY8r O mejor8f IU Cllldmcl. *la 

La donec:i6n • 18 únlcll bmm en que• 
institudoMe de ulud pueden oblllner loe 
6lgmnae y ....... Qlpl8ntes. 

Puedes donar en vida 

Para donar en vldll d9bes tener entre 18 y 
70 alloa • ecled, tener parentesco con la 
~que,_... el lnlsplante, ya sea 
por~: pedtes, hermanos, 
lllullos, ~. ele., por afinidad, es decir. 
...., unldoa en rnelrtmonlo o concubinato, 
por~ clvll en el caso 
de 9doplmdoa o adoplmnlas. 

En vida puedes donar un rWln. 
una par'8 de tu hlgmdo o ¡:Urncln 
y m6dula Ólell, Y9 que ... fun­
ciona rulizadas por ... 
cllgarlOS y tejlcloa .. compeN9 
el oipnl8mo. por lo CUlll tu vldli 
no coml peligro. 

Puedes donar después de morir 

Em tipo de donec:i6n • 18 m6s común, no 
1-.y llmlle de edad y, ai las COI ldk:iol • 
.an ~puedes donar cualquiera de 
lul 6rpnos o t.ejidoa. 

...,. donar tljldos como c:órN9. hll8IOe o 
piel no • r9qUiel9 de ninguna condlcl6n 
especlml. 

Sólo puedes donar 6rglno9,,..... --
el fallaclmle116o •por MUERTE CEREBRAL, 
hacho que deba w dlllQllOllic.do por un 
m6dloo. 

La muerte cerebnil 

La muerta cerebral• al - complelD a 
imMlnlibla de todas las funciones del mnibro. 
Loa accidentes, tumores cerebrales o las 
~ por arma de fuego en la cabeza son 
algunas de las causas de muerte cerabral . 

La muerte cerebral sólo puede 
ser diagnosticada bajo criterios 
médicos y legales, confirmados 
por medio de anglogralla o 
eladroencefalog,6Al9 
~111.-lcleda 
actMdad cerebral. 

Aal - el proceso de donación 

-,.::a• • Culndo una~ fallaca por 
• mueitl cerebral, en ho9plllllee 

IUloriz8doa por 111 Sacratllrla de Slllud .... 
obtanar o~ cllgarlOS y ....... 
~. 111 Wnllla 18 opción da donar. 

SI la famlla accede, 
al cuerpo del 
donante• le ...... 
delaaiguinl 
manara: 

Se rnantandrt oon un 
_,tilador y madlc8-
mantos para qua 111 
IMgl8 contWla .. 

11 11 

gandolll9 órglnosytljldllS ........ 
dMlrlonl. 

SehmtnlMp!UlbM-i.que 
aampNlban 11 .. 6rglno9 o ... ..__,...le danKl6n aon útilaa ..... ......,.... 
Da acuerdo • la Lisia de Espera Nacional 
.. localiza • loa peclenll8S ,,,.. adec:mdaa 
para rac:lbir loe....,._. 

Un equipo da ...-111 la1 raallmri le 
ulr8ccl6n da loa ....... o tajldoa del 
donador con el.....- y la dignidad que 
.. marace, lln .......... el lllPBdO adlllor. 

Ttemp0 en que trwwcun'e el procno 
de donación 

En el traanmw•t• 12 ....... ~ 
el cuerpo c1a1-.. ... ......., oonlo 
cualno•lllllllllDl....._a-.IDI. 

Enlos_ ... . ----- • -
prwvias da •cllllllo••--• ......_. 
nlcas, ..... podrta.._ ...... 

Centro Nacional de Trasplantes 
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V 

Los datos que se presentan en la siguente página son recabados del reporte propor­
cionado por Gallup de México empresa dedicada a la evaluacion y estadísticas de 
campañas a petición del CENATRA, por lo que los datos se presentan sin modificacio­
nes. 
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Efectividad Publicitaria 

TRASPLANTES 

Media & 
Advertising 
Research 
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Objetivo General 
El principal objetivo de esta investigación consistió en evaluar el impacto publicitario 
generado por la campaña del CENTRO NACIONAL DE TRASPLANTES, una vez 
concluida su actividad. 

Objetivos especificas 
•Conocimiento del proceso de donación. 

•Importancia de la donación de órganos. 

•Intención de donación (previa y posterior a la campaña-manifestada). 

•Conocimiento sobre la importancia comunicar a la familia la decisión. 

•Recordación espontánea de campañas altruistas (TOM I SOM). 

•Recordación Ayudada. 

•Atributos, imagen y valores. 

•Elementos recordados. 

•Asociación de slogan "Soy donador ... y mi familia lo sabe". 

•Medios en los que fue vista . 

• • gallup 
Media & 

Advertising 
Research 
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··-----

Metodología 

El perfil de los entrevistados fue: 

•Hombres y mujeres de 18 a 35 años de edad. 

•Pertenecientes a los niveles socioecónomicos AB, C+, C, D+. 

•Residentes en la Ciudad de Mexico. 

Se realizaron 300 entrevistas utilizando un cuestionario estructurado pregunta­
respuesta bajo la mecánica denominada Lugar Central (Plazas comerciales, Centros 
de afluencia, etc.). 

tlgallup 

Media & 
Advertising 
Research 

• • • • • • • 183 



Distribución Muestra! 

La muestra quedo distribuida de la siguiente manera 

Base Natural 
# 

Total Entrevistas 300 
SEXO 

Masculino 149 
Femenino 151 

EDAD 
De 18 a 25 años 101 
De 26 a 30 años 99 
De 31 a 35 años 100 

NIVEL 
A/B 28 
C+ 34 
e 119 
D+ 119 

RECORDACIÓN DE CAMPAÑA I 
PUBLICIDAD I EVENTO DE 
DONACIÓN DE ORGANOS 

Si recuerda 226 
No recuerda 74 
FAMILIAR I CONOCIDO I AMISTAD 
EN ESPERA DE UN TRASPLANTE 

Si conoce 25 
No conoce 275 

-------

Base Ponderada 
# 

300 

145 
155 

142 
86 
72 

36 
37 

115 
112 

232 
68 

25 
275 

% 
100 

48 
52 

47 
29 
24 

12 
13 
38 
37 

77 
23 

8 
92 

Media & 
Advert ising 
Research 
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Comentario Inicial 

• Dado que únicamente se cuenta con información referente a la 
fase POST, resulta prácticamente imposible establecer criterios 
de definición de mejora o no sobre los indicadores a exponer. 

• Siendo así, este será un reporte que presente una descripción a 
detalle de un momento en el tiempo (POST) y que servirá de 
referencia incial para futuras investigaciones. 

Media & 
Advertising 
Research 
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Incidencia de Conocimiento 

TOTAL Masculino Femenino 18-25 26-30 31-35 

Base: Total de 
(300) (145) (155) (142) (86) (71) 

Entrevistas 
% % % % % % 

RECORDACIÓN DE CAMPAf4A/ PUBLICIDAD I EVENTO DE DONACIÓN DE ORGANOS 

Si conoce 77 75 79 80 71 79 

No conoce 23 25 21 20 29 21 

FAMILIAR/CONOCIDO/AMISTAD EN ESPERA DE UN TRASPLANTE 

Si conoce 8 6 10 8 11 6 

No conoce 92 94 90 92 89 94 

A/B 

(35) 

% 

88 

12 

13 

87 

C+ e 
(37) (115) 

% % 

83 73 

17 27 

10 7 

90 93 

D+ 

(112) 

% 

77 

23 

8 

92 

Media & 
Advertising 
Research 
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Sobre la campaña 

-------

Media & 
Advertis ing 
Research 
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Conocimiento de campañas de donación/altruistas 
[ T.0.M. / S.O.M / AIDED /SLOGAN ] SLOGAN 

45 

Teletón Donación de órpnoe 

evento de DONACION DE 0RGANOS 
232) 

" Soy donador y mi familia lo sabe" 
6% 
Dar vida a otra vida 
2% 
Dar una esperanza de vida 
1% 
Otras frases o slogan 

No recuerda el slogan 
84% 

Principales Respuestas * 
% 

MovlmientoAztec. Oolp«(lo 

educacl6n~6mea,.tc) 

U't klo de ayuct. con 

AmorAllal 

• T.O.M • S.0 .M 

Jugueton 

Base: Total de Entrevistas (300) 
Se presentan rrenciones con porcentajes rrayores al 5 % en el S.O.M 

1. Para correnzar podrla dacimB ¿qué canpañas da donación o altruistas (canpañas sin fin da lucro) ha visto 
escuchado o /a/do an los ültirros 3 rresas? 2. Y ¿recuerda habar visto alguna canpaña, publicidad o avento 
relacionado con la Donación da óryanos? 8. ¿Recuerda al slogan o frase utilizada an loas anuncios da la 
canpaña da donación da óryanos da/ Centro Nacional da Trasplantas? 

Media & 
Advertising 
Research 
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Perfil de quienes recuerdan campaña de 
DONACION DE ORGANOS 

• 18-25 • 26-30 11 31 -35 •AB •e+ • e o+ • Masculino • Femenino 

37% 

EDAD NIVELSOC~ECONOM~O SEXO 
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Conocimiento de asociaciones/organismos 
que promueven la donación de órganos 
[ T.O.M. / S.O.M / AIDED] 

Firdación 
lELEVSA 

59 

Principales Respuestas * 
% 

F..-.daclón AZTECA F"1dación lELMEX MSS Secretaria de Sal.Jd 

Se presentan menciones con porcentajes ITByores al 5 % en el S. 0 .M a excepción de FUNA T 

Basa: Total que recuerdan campalla /publicidad/ evento de 
DONACIÓN DE ÓRGANOS ( 232 ) 

-T.O.M 

-S.O.M 

• ESPONTAfEO +A'rUDADO 

2 

: Centro Nacional de F l.OOación Nacional 
Trasplantes de Trasplantes 

: (CENATRA) (FUNAl) 
~ ...............•...•..•.••••. , 

3. Y qué errpf8SBS, asociaciones u organisrros son los que ha visto que prorrueven o patrocinan la 
donación de órganos?. 3a. Y conoce o ha escuchado hablar de .. . 
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Perfil de quienes conocen el 
Centro Nacional de Transplantes [CENA TRA] 

• 18-25 • 26-30 • 31-35 •AB •e+ • e o+ 

36% 

EDAD NIVEL SOCIOECONOMICO 

• Masculino • Femenino 

SEXO 
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Recordación Publicitaria 
ELEMENTOS 

TOTAL 
Base: Total que recuerdan campaña I publicidad I evento de DONACIÓN DE ORGANOS (232) 

% 

DONAR ÓRGANOS PARA SALVAR VIDAS/ REGALAR VIDA/ VIVAN MEJOR 33 

AYUDAN A LA GENTE 12 

ARTISTAS MOTIVANDO PARA SER DONADOR 10 

INSCRIBIRSE PARA SER DONADOR 9 

DE LA CREDENCIAL I TARJETA DE DONADOR 8 

UN REPORTAJE EN TELEVISIÓN SOBRE LA DONACIÓN DE ÓRGANOS 7 

NIÑOS TRISTES NECESITANDO DE UN ÓRGANO PARA SALVAR SU VIDA 7 

CAMPAÑA EN LA TELENOVELA "VELO DE NOVIA" 6 

HABLAN DE LA BONDAD DE DONAR ÓRGANOS 6 

EN EL FÚTBOL SALEN LOS GOLES POR LA DONACIÓN 3 

LA DONACIÓN ES NECESARIA PARA AQUELLAS PERSONAS CON DISCAPACIDADES 2 

OTRAS COSAS 8 

NO RECUERDA 6 

4. Usted rre indicó que recuerda haber visto, leido o escuchado publicidad o algún otro tipo de 
corrvnicación sobre la donación de órganos. O/garre por favor todo lo que recuerde haber visto, leido o 
escuchado acen:a de la donación de órganos. 
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·-------

Recordación Publicitaria 
MENSAJE 

TOTAL da.& Jan...., \fa ti ¡,_¡ LB c. t fil 
e.u : Total que rwc:uerdan campalla /publicidad/ 

(232) (108) (123) (114) (61) (57) (31) (31) (83) (86) 
ewnlo de DONACIÓN DE ORGANOS 

% % % % % % % % % % 

~~ P~r5E :z:vcmn :z: "~ P~mn5~§ '~ 75 
68 C!J 69 59 72 n 67 72 

QUE MUCHAS PERSONAS NECESITAN "TRASPLANTES 15 11 ~ 16 9 ~15 12 15 

QUE UNA SOLA PERSONA PUEDE AYUDAR A MUCHAS 14 13 15 14 17 5 13 16 

CONCENTIZAR A LA GENTE PARA DONAR ÓRGANOS 13 12 15 10 ~ 16 12 ~ 15 11 

QUE LOS "TRASPLANTES SON SEGUROS 5 5 6 6 4 6 4 2 8 5 

ES t.1PORTANTE QUE LA FAMUA LO SEPA 5 6 6 ~2 
QUE DAS VCJA A OlRAS VDAS DONANDO 4 4 2 4 

LA DONACON DE ÓRGANOS NO SOLO ATAÑE A 
4 ~ 2 

QUENES ESTÁN EN ESPERA 

QUE HAY QUE REGISlRARSE 2 6 6 3 2 

LA DECISÓN DE DONAR DESPUlOS DE MORf! DEBE 
3 2 3 2 3 3 5 

TOMARSE EN VDA 

CUDAR NUESlRA SALUD 3 2 3 

OTRAS COSAS 5 2 3 9 ~2 

5. ¿Qué cree usted que tratan de commicarle, adetTés de la posibilidad de que done sus órganos? 
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Recordación publicitaria 
ELEMENTOS POSITIVOS/ NEGATIVOS 

lOTAL d& ;......., 1& ti 31.i LB C+ 
Bll• : Total que rwcuenf•n camp•ft• I publldd•d I ewnto de 
DONACIÓN DE ORGANOS 

lA SAllSFACCóN DE DONAR Ll'I ÓRGANO 
SE HA HECHO MUCHA Pll!L.l'.:D'lll PARA NFORMARNOS QUE ES 

lA OONACÓN DE ÓRGANOS Y PARA QUE SRVE 
HACEN ALGO BUENO Y lRANSMITEN ALEGRlt< PARA QUE 

POSl!LEMENITE lE OOl'EN Ll'I ÓRGANO 
EL APOYO QUE ESTAN DAl'IJO LAS lELEV50RAS 

OlROS ELEMENTOS POSITIVOS 
NNGU'IO 

NO RECUERDA 

CASI Fil HAY pe@LChlJ) / bFusbN EN lA DóNACbN oe 
ÓRGANOS 

QUE USAN A lA GENITE PARA DAR lAS"TMA 
ENG~ EN lA GENITE 

SOLO SE PROMOOONAN lJlli'A1'IXl LO DE lA OONAOON 
GENERALMENITE LOS lRANSPlANITES SON PARA GENITE RICA 

QUE W<YA PROGRAMAS DE 'TRAFICO DE ORGANOS 
OlROS ELEMENTOS i'EGATl\/OS 

NNGU'IO 
NO RECUERDA 

(232) 

% 

10 
3 

100 

% 

10 

NEGATIVOS 

q:J 

14 14 

66 62 

123 

% 

10 

11 

69 

114 

% 

61 

% 

21 

12 C!:J 
11 

e:::!:] 
5 

~ 

51 

% 

14 

4 

31 

% 

31 

% 

10 

(3:]3 

9 

1~-
q:J~: 

13 12 13 11 

65 66 68 51 71 

6. ¿Cuáles elerrsntos o aspectos considera negativos o que no le hayan gustado en la canpaña o 
corrunicación de la donación de órganos? 7. Por el contrario ¿cuáles alarrsntos o aspectos considera 
positivos o qua le hayan gustado en la canpaña o corrunicación da la donación de órganos? 

g z 
83 86 

% % 

17 

13 

·~ 
12 11 

~ c:::p 

15 11 

ro 75 
2 

Media & 
Advertising 
Research 

• • • • • • • 194 



Recordación publicitaria 
MEDIOS 

Principales Respuestas * 
% 

1B.EV5ÓN 
(Comacial) 

RAOO (Atulcio) 

VOl.ANTES/FOUElOS 

RAOO (l'lo¡Jare) 

RAOO(Enlnr.ista) 

58 

PERÓOCOS (MI::'*>) • Se presentan rrenciones con porcentajes rmyores al 5 % 

Base: Total que recuerdan campalla /publicidad/ avento de 
DONACIÓN DE ÓRGANOS ( 232 ) 

9. ¿En dónde vio, escuchó o leyó sobre la donación de órganos? 
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Inscripción como donador 
ANTES Y DESPUES DE HABER VISTO LA CAMPAÑA/COMUNICADO 

% 

Antes Después 
Definitivamente No Defini tivamente Si 

se ins:ribirfa como donador se ins:ribirfa como donador 
•1 • 2 •4 •5 

,.' ., . 

' '•J' • 47 :io 
Top Two Box 

77% ;.,"> "~ ... j, 

~;¡~· 

Base: Total que recuerdan campaña I publicidad/ evento de 
DONACIÓN DE ÓRGANOS ( 232 ) 

Aumento 

•Aumento • Se rrantu\O igual •Disrrin~ 

Definiti\01l1El11te Si (?O) liiilllllliiiiiiiiiiiii Probablemente Si ( 108 ) 

Tal wz Si tal wz f\b ( 3 ) 

Probablemente f\b ( 30 ) ;_ 

Definiti\01l1El11te N:> ( 20) 

Base: Total que consideran o no la posibilidad de inscribirse 
como 

10. Antes de haber visto la carrpaña ~Q~~onación de órganos, usted consideraba 
que .. . 
11. Y después de haber visto la carrpaña o conunicación sobre la donación de órganos ¿(xmsidera usted 
que la posibilidad de que se inscriba corro donador de órganos? 
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Conocimiento sobre la donación 
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Información sobre la donación 
PASOS A SEGUIR PARA LA DONACIÓN 

% 

Avisar a mis familiares 

Registrarme 

Realizarme un examen mecico 

Acudir al Centro Nacional de Trasplantes 

Obtener i..na credencial 

Otros pasos 

No sabe 

Base: Total de Entrevistas (300) 

52 

12. De acuerdo a lo que usted haya visto u o/do, ¿cuál es e/ primsr paso a seguir después de que una 
persona decide ser donador de órganos? ¿Y en segundo? ¿Y en ten:ero? 
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Información sobre la donación 
INFORMACIÓN QUE REQUIERE 

Base : Total de Entrevistas 

SABER CUALES SON LOS REQUISITOS PARA PODER DAR O RECBR LOS ÓRGANOS 

CUALES SON LAS ASOC¡A.CONES O NSlTTIJCIONES PARA HACER LAS OONACONES 

EL PROCEDMENTO A SEGUR PARA LA OONACIÓN DE ÓRGANOS 

SABER QUE TPOS DE ÓRGANOS SE PUEDEN OONAR 

SABER COMO HACEN LOS TRASPLANlES DE ÓRGANOS 

SABER PARA QUENES VAN A SER LOS ÓRGANOS QUE SE OONEN 

COMO SABER SI PUEDES SER OONAOOR O NO 

SABER SI ES CERlO QUE LOS ÓRGANOS QUE SE OONAN SON PARA LAS PERSONAS QUE LOS NECESTTAN 

CUALES SON LAS CONSECUENCIAS DE LA OONACÓN DE ÓRGANOS 

UN FOLLElO QUE Elf'LOUE MAS SOBRE LA OONACÓN 

DÓNDE SE PUEDE TRAMTTAR LA TARJETA I CREDENC¡<\L PARA SER OONAOOR 

SABER CUANTAS PERSONAS SE PUEDEN SALVAR CON UN TRASPLANlE 

SI ES SEGURO EL OONAR ÓRGANOS 

SABER CUANTO TEMPO PUEDE DURAR UNA PERSONA QUE HAYA OONAOO UN ÓRGANO 

OlROS TPOS DE NFORMACÓN 

NNGUNA 

lOTAL 

(300) 

% 

2 

2 

2 

6 

6 

12a. ¿Qué inforrrsción le gustarla conocero recibir acerca de la donación y trasplante de órganos? 
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Conocimiento del momento en que se pueda donar 

TOTAL 

BASE: TOC.I de entrevl•tas (300) 

% 

Cuando f_,e (Donación 
30 

cadm.érica) 

Cuando esta ,;..., (Donación 
11 

en\Ada) 

Ambas 59 

Cuando esta 
vil/O 
11% 

Ambas 
59% 

fallece 
30% 

Base: Total de Entrevistas ( 300) 

~scu.,o Femenino 18-25 26-30 31-35 A/B C+ e O+ 

(1'5) (155) (1,2) (86) (71) (35) (37) (115) (112) 

% % % % % % % % % 

29 30 30 27 34 21 24 30 34 

8 14 10 11 12 3 12 12 12 

63 56 60 62 54 76 64 58 54 

SI NO SI NO 

(232) (68) (25) (275) 

% % % "lo 

29 31 29 30 

12 9 15 11 

59 60 56 59 

Media & 

• • gallup 21 . ¿De acuerdo a su conocirriento, la donación de órganos se puede dar cuando la persona fallece o 
Advertising 
Research cuando la persona esta viva? 
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Perspectiva ante la donación 

f!gallup 
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Importancia de ser donador de órganos 

~ 1 88% 

EXTREMADAMENTE IMPORTANTE/ IMPORTANTE 

PORQUE VOY A DAR VIDA A OTRA PERSONA I PORQUE 
PUEDO SALVAR LA VIDA DE OTRA PERSONA 

PORQUE SI A MI YA NO ME SIRVEN MEJOR QUE LOS 
OCUPE UNA PERSONA QUE LOS NECESITE 

PARA GENTE QUE REALMENTE LO NECESITE 

PORQUE QUIZÁ ALGUIEN DE MI FAMILIA LO PUEDA 
NECESITAR 

TENGO LA POSIBILIDAD DE VIVIR MEJOR 

DEBES DE ESTAR CONSCIENTE DE QUE PUEDEN 
NECESITAR DE 11 

OTRAS RAZONES DE EXTREMADAMENTE IMPORTANTE I 
IMPORTANTE 

% 
88 

59 

16 

13 

7 

3 

2 

2 

Ni mucho ni 
poco importante 

4% 

Poco importante 
5% 

Nada importante 
3% 

NI MUCHO NI POCO IMPORTANTE 

SI ALGUIEN DE MI FAMILIA LO NECESrTARA LO PENSARIA 
MAS 

OTRAS RAZONES NI MUCHO, NI POCO IMPORTANTE 

POCO/NADA IMPORTANTE 

FALTA MÁS INFORMACIÓN SOBRE LA DONACIÓN DE 
ÓRGANOS 

FALTA UNA CULTURA SOBRE LA DONACIÓN DE ÓRGANOS 

PORQUE AL MORIR QUIEREN LLEVARSE TODO SU 
CUERPO 

OTRAS RAZONES DE POCO/NADA IMPORTANTE 

NO CONTESTO 

Base: Total de Entrevistas (300) 

% 
4 

3 

% 
8 

3 

2 

13. Utilizando una escala del 1 al 5, donde 5 significa Extrerredarrente irrpottante• y 1 significa "Nada 
irrpottante• que tan irrpottante es el hecho de USTED decida ser donador de órganos? 

Media & 
Advertising 
Research 14. ¿Por qué razones considera ... e/ hecho de que USTED decida ser donador de órganos? 
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Familiares en espera de trasplantes 

No hay nadie 
en espera 

92% 

Si hay 
alguien en 

espera 
8% 

Base: Total de Entrevistas (300) 

lOTAL Masculino Femeniio 18-25 26-30 31-35 NB C+ e 
BASE: Total de entnlvlstas (300) 

% 

(145) 

% 

(155) (142) (86) (71) (35) (37) (115) (112) 

Si hay alguien en espera 

No hay nadie en espera 

8 

92 

6 

94 

% 

10 

90 

% 

8 

92 

% % 

11 6 

89 94 

% % % % 

13 10 7 8 

87 90 93 92 

SI 

(232) 

% 

9 

91 

NO 

(68) 

% 

5 

95 

15. ¿Dentro de su farri/ia/conocidoslarristades se encuentra alguna persona en espera de un trasplante? 
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Actitud ante la donación 
SOBRE UN FAMILIAR 

IMPORTANCIA DE SER NOTIFICADO 

Muy importante 

69% 

Importante 
23% 

Poco importante 

6% APOYO A LA DECISIÓN 

. gallup 

Completamente en 
desacuerdo 

En desacuerdo 1% 

3% 
Ni de acuerdo ni 

desacuerdo 
4% 

Base: Total de Entrev Islas (300) 

16. Si un farri/iarcen;ano [asposo(a), hijo(a), padres, ate .. ) estuviera inscrito oorm donador da órganos, 
usted oonsidararfa qua al qua le notifique a usted esta decisión as ... 
17. Si un farri/iarcen;ano torrsra la decisión da inscribirse oorro donadorda órganos, usted estarla. 

acuerdo 
71% 
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Actitud ante la donación 
SOBRE SI MISMO 

NI de ac:uero rl 
en desacuerdo 

7% 

Familiares en desacuerdo 

De acuerdo 
62% 

En desacuerdo 
20% 

COfT1)1etamanla 
de acuerdo 

9% 

1etamer1a'n o en desacuerdo 2 2% 
2% 

Base: Total de Entrevl1ta1 (300) 

Base: Total que su familia estarla en desacuerdo I 
completamente en desacuerdo 

TOTAL 

(65) 

R IA EN CONTRA DE LOS PRINCPIOS RELIGIOSOS DE MI FAMU.\ 50 

TEMOR A QUE LE EXTRAIGAN LOS óRGANOS SIN HABER 
COMPROBADO LA MUERTE 

NO RECIBIR ATENCIÓN MEDICA ADEaJADA POR SER DONADOR 

SER VICTMA DE SECUES'TRO O AGRESIÓN POR ESTAR EN UNA 
LISTA DE DONADORES 

EL QUE DtRA LA GENTE 

POR COS1UMBRE 

DEBEN MORIR COMPLEIDS 

QUE SE GENEREN PROBLEMAS ECONóMICOS O LEGALES POR SER 
DONADOR 

OTRAS RA20NES 

20 

11 

14 

% 

Madre 

Padre 

Hermano (a) 

Esposo (a) 

Hijo (a) 

Tio(a) 

Abuelo (a) 

18. Y por el contrario si ud. torrera la decisión de inscribirse corro donador de órganos, usted considera 
que su farrilia estarla... 19. ¿Porqué razones considera que su farrilia estarla En 
desacuerdo/Corrpletarrente en desacuerdo ante la posibilidad de que ud. fuera un donador de órganos? 
20. ¿Quién o quienes estarlan En desacuerdolcorrpletarrente en desacuerdo ante la posibilidad de que 
ud. fuera un donador de óroanos? 
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Actitud ante la donación 

Completamente 
de acuerdo 

De acuerdo 

Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

En desacuerdo 

Completamente 
en desacuerdo 

% 

Basa: Total de Entrevistas (300) 

71 

•APOYO A UN FAMILIAR 

•APOYO DE LA FAMILIA 

17. Si un farriliar cercano tomara la decisión de inscribirse corro donador de órganos. usted estarla. 
18. Y por el contrario si ud. tomara la decisión de inscribirse corro donador de órganos, usted considera 
que su farrilia estarla. 
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CONCLUSIONES 
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Conclusiones 
• Las campañas de donación altruista que más se recuerdan son: 

•Donación de Órganos (32% TOM-42%SOM-77%AIDED). Por 
jovenes de 18 a 25 años (49%) de los niveles socioeconomicos e 
(36%) y D+ (37%) 

•Teleton (25% TOM-45%SOM). 

• Hablando de las empresas, asociaciónes u organizaciones que 
promueven o patrocinan la donación de órganos encontramos en 
primer lugar a Fundación TELEVISA (43% TOM-59%SOM) seguida 
de Fundación AZTECA (21 % TOM-43%SOM), el CENATRA y 
FUNA T cuentan con una recordación específica de 4 % TOM-
7%SOM-40%AIDED y 2%SOM-20%AIDED respectivamente, lo que 
representa el 60. y 7o. Lugar. 

• Los elementos más recordados respecto a las campañas de 
Donación son el que sirve para salvar vidas (33%) y ayudar a las 
personas (12%). Siendo precisamente la ayuda hacia otros el 
mensaje más percibido 71 %. La importancia de que la familia este 

~ consciente llega al 5%. 
~gallup 
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Conclusiones 
• Pocos elementos negativos se perciben ante las campañas de donación y 

dentro de lo positivo vuelve a sobresalir la ayuda a otros (35%) seguido de la 
cultura que se genera 20% 

• Los comerciales en televisión son el medio más recordado (58%) seguido de 
los programas de televisión en donde hablan de este tema (46%) asi como 
entrevistas en este mismo medio (11%). 

• El 77% de las personas ya tenían considerado la donación de órganos antes 
de ver la campaña o comunicación (definitivamente I probablemente si se 
incribirian como donadores) y la decisión de inscribirse como donador 
aumentó 42% después de haber visto la campaña o comunicado. 

• La posibilidad de ser donador de los entrevistados que mencionaron que 
definitivamente no se inscribirían aumentó (56%) después de haber visto la 
campaña. 

• Según los entrevistados, el primer paso que debe seguir una persona que ya 
decidió ser donador de órganos es avisar a sus familiares (52%), después 
registrarse (43%) y en tercer lugar realizarse un examen médico (38%) . 

• • gallup 
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Conclusiones 
• La información que les gustaría conocer o recibir acerca de la donación y 

trasplante de órganos son principalmente los requisitos para poder dar o 
recibir los órganos (32%) así como conocer cuales son las asociaciones o 
instituciones que se encargan de ello (23%) y más de la mitad de los 
entrevistados (59%) tiene conocimiento de que la donación puede ser 
cadavérica o en vida. 

• El 88% considera que es importante el hecho de decidir ser donador de 
órganos principalmente porque puede salvar la vida de otra persona (59%). 

• Hablando del apoyo que se le puede dar a un familiar por su decisión de ser 
donador de organos, el 91 % considera que es importante el hecho de ser 
notificado (TOP TWO) además el 92% estaría de acuerdo con la decisión 
que tomó, sin embargo el porcentaje de personas que consideran que 
recibiría el apoyo de un familiar de ser donador se reduce al 71 % de los 
casos. 
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Conclusiones 
• Dentro del grupo de personas que considera que sus familiares estarían 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 órganos sin haber 
comprobado la muerte (20%) y en tercer lugar no recibir atención médica 
adecuada por ser donador (11 %) 

• Los familiares que estarían en desacuerdo con la posibilidad de que los 
entrevistados sean donadores son: en primer lugar la mamá (56% TOM-
87%SOM) seguida del papá (19%TOM-70%SOM). 
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RECOMENDACIONES 

f! gallup 
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Recomendaciones 
• Mantener presencia constante en medios masivos (comerciales, 

entrevistas, etc.) 

• Incrementar el peso publicitario y/o la continuidad de la campaña. 

• Generar un mensaje para reducir la renuencia de las "Madres" a 
apoyar las decisiones de sus hijos en cuanto a donación de órganos. 

• Desarollar un mensaje de "confianza" que reduzca los frenos 
existentes hacia donar órganos. 

• 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. 
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. , 

Por medio de la campaña, se logro un mayor reconocimiento del Centro Nacional de 
Trasplantes como organismo regulador del proceso de donación. 

Se logró crear una campaña integral que trascendió e impacto diversos sectores de la 
sociedad mexicana, trayendo consigo un porcentaje mayor de personas que aceptarían 
ser donadores. 

Los soportes de comunicación (televisión, radio e impresos) elegidos fueron correctos, 
generando aceptación y reconocimiento del público, quedando en primer lugar la 
televisión, siguiendolo los medios impresos y la radio. 

La gente reconoció que el tema de trasplantes de órganos tiene un largo camino y que 
existe gente capacitada para realizarlos en nuestro país. 

El público asocia la decisión de donar con informarlo a su familia , como la dice el slogan 
de la campaña ¡Platícalo con tu familia!. 

La figura materna logro posicionarse como líder de opinión. 

El público se mostro interesado en buscar información del tema. 

El uso de conceptos claros y específicos hacen que el diseño tenga una importancia 
mayor dentro de una campaña. 

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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1 11 

Artículos de la ley federal de radio y televisión 

Artículo 5 

La radio y la tele\ ·isión, t iene n la funciún 
socia l de contribui r al forta lecimie nto de la 
integración nacional y el mejoramiento de las 
formas de com·i\'encia humana . 

Artículo 6 

En relación con e l artículo anterior. el 
Ej ec uti,·o Federal por co nducto de las 
Secretarías y D epartamentos de Estado. los 
Gobiernos ele los Estados, los .\ y untamientos 
y los o rgan ismos públicos, promm·e rán la 

1\1 efecto. a tra\ ·és ele:> sus transmisiones. transmisión de programas de dinilgación con 
procurarán : fines de orientación social, cu ltural y cí,·ica. 

l.- :\firmar el re:>speto a los princ1p1os de la 
moral social, la dignidad humana y los \'Íncu­
los fam iliares; 

ll.- l·>itar influencias noc1\'as o perturbado­
ras al desarrollo armónico de la nir1ez y la 

.iuwnt11d; 

TI!. - Contrib11ir a e le,·ar el ni, ·el cu ltural del 
pueblo y a consen«11· las ca racterísticas 
nacionales, las costumbres del país y 
s11s tradiciones, la propiedad del idioma y a 
exaltar los \·alores de la nacionalidad mexi-
cana . 

IV- Fortalecer las con\'icciones democráticas. 
la 1midacl nacional y la amistad y cooperación 
inter nacionales. 

Artículo 7 

El Estado otorgará facilidades para su 
ope rac ió n a las estaciones clifüsoras que, por 
su potc:-ncia, frecuencia o ubicación, 
sea n susceptibles de se r captadas en el ex tran­
.iero, para dindgar las manifestaciones de la 
cult ura mexicana, fomentar la1> relaciones 
comerc ial es del país, intensificar Ja propagan­
da turística y transmitir informaciones sobre 
los acontecimientoscle la , ·ida nacional. 

Artículo 59 

Las estaciones ele radio y tele\·isi ó n deberán 
efectuar transmisiones gratuitas diarias, con 
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Artículos de la ley federal de radio y televisión 

durnción hasta de .'W minutos continuos o dis­

continuos. dedicados a difundir temas ecluca­

ti\·os. culturales y ele orientación social. El 
Ejernti\·o F'ederalseñalará la dependencia que 

deba proporcionar e l material para el uso ele 

dicho tiempo y las emisiones serán coordi­

nadas por e 1 Consejo ?\' aciorrnl de H.ad io y 
Tele\·isión 
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