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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis es una propuesta de Campafa Publicitaria de
relanzamiento para difundir los cursos de computo de la Direccion General de
Servicios de Cémputo Académico (DGSCA) de la UNAM, el interés por desarrollar
la citada campafia deriva en primer instancia en que durante diversos periodos
laboré en tres de los ocho centros con los que cuenta y no existe publicidad

planeada para los cursos que ofrece.

Durante el tiempo que laboré en la DGSCA en el area de Promocion de Servicios
Educacionales, pude observar las limitantes existentes en la forma de llevar a
cabo la difusiobn de los cursos ello me permiti6 ubicar que el problema se
suscitaba desde el punto en que no se cuenta con una estrategia publicitaria, esta
situacion daba por resultado poca demanda en el servicio, lo cual se ve reflejado
en el reducido numero de grupos que se programan en cada periodo de inicio en
las distintas sedes y la constante cancelacion de los mismos por no cubrir el
minimo de alumnos requeridos para poder impartir el curso en cuestion, esto
principalmente porque hoy en dia mucha gente desconoce la existencia de estos
centros y del servicio de capacitacion que presta para el publico en general.

De acuerdo al contexto sefialado, surgid el deseo de realizar una campafa
publicitaria mediante, la cual fuera posible dar a conocer el servicio que ofrece
entre un mayor nimero de personas con la finalidad de incrementar el nimero de
alumnos inscritos en las diferentes sedes de la D.G.S.C.A ubicadas en los

diferentes puntos del D.F.

A fin de tener una perspectiva de lo que es la propuesta de campafa publicitaria el
trabajo se dividio en cuatro capitulos, el primero corresponde al titulado “¢,QUE
ES LA PUBLICIDAD” en el que expongo algunas definiciones del concepto de
publicidad, sefialo los diferentes tipos de campafias publicitarias, los cuales



permiten definir de acuerdo al producto o servicio a publicitar la opcibn mas

conveniente a desarrollar.

Plasmo también los elementos que se deben tener en cuenta para desarrollar una
campafa publicitaria mediante los cuales es posible identificar a las personas a
quién se dirigira el mensaje de la campafia, el objetivo que se persigue, asi como
ubicar los antecedentes que existan como marco de referencia previo a la

realizacion de la campana.

En el ultimo apartado del primer capitulo se hace referencia a la estrategia
creativa, parte fundamental de una campafia pues es ahi en donde se determina
el mensaje que se empleard asi como la creatividad con la que se difundird esto

incluye seleccién de imagenes y audio si asi lo requieren los medios a emplearse.

En el segundo capitulo “ESTRATEGIA DE MEDIOS PUBLICITARIOS" he
considerado otro de los aspectos fundamentales implicitos en toda campafa
publicitaria: la estrategia de medios, la cual llega a ser determinante en el éxito o
fracaso de una campafa, pues es a través de ésta que se eligen los canales de
comunicacion que se emplearan. En dicho apartado hago referencia en primer

término a lo que es una estrategia de medios y en qué consiste.

Posteriormente, plasmo informacién referente a los diferentes medios de
comunicacion publicitarios y los distintos soportes, caracteristicas de cada uno de
ellos, ventajas y desventajas que existen en cada caso pasando por los medios
impresos como: la prensa y las revistas, los medios audiovisuales: television,

radio, cine y finalmente los referidos a las nuevas tecnologias como el Internet.

Finalmente, sefalo algunas caracteristicas funcionales de los medios de
comunicacion, por citar algunas: costo por millar, frecuencia, alcance; las cuales

deben contemplarse en la seleccion de medios.



El tercer capitulo “INVESTIGACION DE MERCADOS” es un acercamiento al
empleo de una de las herramientas que tiene la publicidad para allegarse de
informacion sobre el consumidor. En este capitulo se podra tener conocimiento
sobre qué es la Investigacion de Mercados, la forma en que se integra, los tipos
de investigacion con los que se cuenta, asi como los diferentes usos que se le da
para conocer mas ampliamente de los usuarios y dicha informacion permita tomar
decisiones con mayor precisién al momento de determinar aspectos relacionados

con una campafa publicitaria.

De manera mas especifica en este tercer capitulo es posible ubicar algunos
estudios de investigacion de mercados con usos particulares en una estrategia
creativa de publicidad ya sea antes o después de salir al aire, o bien estudios que
permiten identificar la factibilidad que est4d teniendo la estrategia creativa
empleada y en otros casos identificar el impacto con el que cuenta asi como medir
la audiencia de los diversos medios de comunicacion que se desean emplear 0 se
han empleado. Todas estas investigaciones permiten dirigir con mayor exactitud el
trabajo a desarrollar en una campafia publicitaria a la vez que reducen los

margenes de error.

El cuarto capitulo comprende el “DESARROLLO DEL CASO PRACTICO” en el
gue estan desarrollados los conceptos y temas plasmados en los tres capitulos
anteriores llevandolos al caso que compete en el presente trabajo : La propuesta

de campana publicitaria de lanzamiento para cursos de computo de la DGSCA.

En primer instancia se presenta el Brief' correspondiente a la DGSCA en el que es
posible contextualizar todo lo referente a ella, desde sus inicios hasta el dia de
hoy, mediante este apartado muestro parte de lo que es la DGSCA, como esta

conformada, los servicios con los que cuenta, la capacitacion que brinda, incluyo

L El brief es un documento elaborado por el area de marketing en donde se coloca la informacion
necesaria del producto o servicio para clarificar las diferentes politicas comerciales y poder definir
lo que espera que se consiga con la publicidad



algunas gréficas que permiten visualizar la demanda del servicio entre la poblacion
con la finalidad de ubicar la problematica por la que atraviesa.

Posteriormente ubico el publico objetivo al cual se dirigen los cursos de cOmputo y
describo las acciones empleadas por la direccibn de Cémputo para llevar a cabo

la difusién de los cursos con ejemplos del material gréfico utilizado para este fin.

Con base en lo anterior, realizo un andlisis de las limitaciones que existen en la
actualidad con el empleo de este material y su distribucion, para posteriormente
presentar en este mismo capitulo la estrategia creativa a emplear en la campafia
publicitaria, en la cual muestro mi propuesta de estrategia creativa mediante el
mensaje que considero mejor se adecua al objetivo que se busca con la campafa,
las imagenes y colores a emplear en las ejecuciones publicitarias y finalmente se
presenta la estrategia de medios desarrollada para la difusion de los citados
cursos de computo que brinda la DGSCA.

A partir de mi propuesta considero que es posible incrementar la demanda del
servicio de capacitacibn en cémputo que ofrece la DGSCA y lograr ir
posicionandola entre el publico objetivo.



CAPITULO 1
¢ QUE ES LA PUBLICIDAD?

1.1 DEFINICION DE PUBLICIDAD

A través del tiempo la publicidad ha sido definida de diferentes maneras de

acuerdo con diversas disciplinas.

En el area de Comunicacion la publicidad constituye una forma de comunicacion,
en ella existe el esquema clasico de un emisor, un mensaje y un receptor, la
publicidad utiliza los medios de difusidén para transmitir su mensaje. El objetivo de
la publicidad es mover a la accidn. La publicidad interviene a favor o en contra de

la dedicién del consumidor, lo cual produce un acto de compra.

Desde esta Optica la publicidad constituye un proceso creativo donde existe:

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

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

c) Finalmente el mensaje es recibido por un receptor, quien actia y compra o

apoya una causa o simplemente adquiere conciencia.

De acuerdo con Dorothy Cohen "La publicidad es esencialmente un proceso
comunicativo que requiere el uso de medios de difusibn que transmitan un

mensaje simultaneo a un gran nimero de personas” *

La publicidad como modelo de comunicacion no ofrece dificultades aparentes ya

gque en ella se encuentran los elementos constitutivos del proceso de

! Dorothy Cohen, , Publicidad Comercial, México,.1991, Diana, p.37
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comunicacion: una fuente emisora del mensaje codificado que, a través de
canales seleccionados, lo difunde hacia una masa de individuos receptora con la

intencion de provocar en ellos un efecto determinado.

Atendiendo a esto retomo lo expresado por William Arens quién sefala:” la

publicidad es comunicacién, una forma especial de ella™

Con base en lo expuesto
por el autor la publicidad es un proceso comunicativo a través del cual un
productor identificado puede promover bienes tangibles o servicios e incluso
defender ideas que difunde a través de un canal de comunicacién llamado medio
entre un gran conjunto de consumidores de caracter anonimo, heterogéneo y

geogréaficamente disperso.

Desde esta Optica la publicidad es entonces, una forma de comunicacion no
personal que busca influir en los habitos, gustos y/o preferencias del consumidor
con base en un objetivo comercial predeterminado cuya funcion puede ser la de
plantear o reforzar ideas, vender mensajes, bienes o0 servicios a un grupo usando
un espacio y tiempo pagado a través de un mensaje en un determinado medio.
Este mensaje puede incluir ideas, imagenes, contenidos afectivos, implicaciones y
se puede apoyar de diversos modelos culturales para atraer al consumidor

potencial.

En el caso de la DGSCA se busca que a través de la publicidad en principio el
receptor conozca el servicio de capacitacion que ofrece y como consecuencia se

tenga un mayor numero de usuarios.

A partir de las definiciones citadas considero que la publicidad es un proceso
comunicativo a través del cual el emisor (persona, empresa que ofrece el producto

0 servicio) emite un mensaje (anuncio) a través de un medio (prensa, radio,

2 William F. Arens, Publicidad, México,.2000, Mc. Graw Hill , p.27
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television, etc.) dirigido al receptor (publico objetivo) con la finalidad de cubrir
ciertos objetivos y generar una respuesta por parte del receptor, la cual
generalmente esta orientada a la aceptacion o adquisicién del producto o servicio

gue fue transmitido en el mensaje.

1.2 TIPOS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

En el libro “Publicidad lo que nadie habia dicho”, el autor cita : “En lenguaje
"privado” de los publicistas, una campafa publicitaria es "la campafna” y se refiere
exclusivamente a todos los materiales publicitarios que la conforman: comerciales,
anuncios, etcétera. Para sus clientes, Una Campafia es el programa total de
comunicacion publicitaria de una marca. Sefiala el periodo de ejercicio, el tipo y la
forma de aplicar determinados esfuerzos y recursos para obtener ciertos
resultados especificos, medibles y que se encuentran en los terrenos de la
economia, el comercio, la comunicacion y la psicologia social. Sus principales
caracteristicas son cualidades que no viven solas, interactian entre ellas y

conforman una unidad, de la cual depende su eficacia®

El autor clasifica los diferentes tipos de campafia en cinco, los cuales sefialo a
continuacion ya que considero necesario tener conocimiento de cada uno de ellos
para ubicar cual debe desarrollarse de acuerdo al caso particular del producto o
servicio a publicitar:

Preventiva o teaser. Se considera como la primera etapa de una campafa de

lanzamiento y se emplea para crear expectativa en el publico objetivo.

Lanzamiento . También nombrada de introduccion, dicho tipo de campafia tiene la
funcion de dar a conocer la nueva marca o producto en forma directa y precisa. La
publicidad debe tener entonces, un tratamiento especial, tiene un valor informativo.

Informa cdmo se llama el producto, cuanto cuesta, sus cualidades, presenta su

3 Carlomagno F. Avila Rosales, Publicidad lo que nadie habia dicho, México 1998, p. 27
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envase, su etiqueta, donde se vende y en cuantos tamafos o estilos se produce.
En este tipo de campafia se busca posicionar® la marca en la mente del
consumidor.

Mantenimiento, de recordacion o  follow up. A través de una campafia de
mantenimiento es que una marca o producto permanece en el mercado. Se
emplea para permanecer en el mercado con anuncios que confirmen la existencia
del producto, y que éste se encuentre siempre presente en la mente de su

clientela o consumidores.

Expansion . En ella se dan a conocer nuevos atributos y beneficios de una marca.

Extension de linea . En ella una marca reconocida publicita otros productos bajo

su firma, como sucede en el caso de | lineas de cosmeéticos.

Relanzamiento . Este tipo de campafia se emplea cuando un producto o servicio
tiene problemas de imagen o se encuentra en una etapa no favorable dentro de su
ciclo de vida, para ello es necesario renovar la publicidad, incluso trabajar con otro

concepto creativo.

De acuerdo a ello el tipo de campafia publicitaria a desarrollar en el presente
trabajo sera de relanzamiento, debido a que la DGSCA durante el tiempo que ha
brindado su servicio de capacitacion no ha logrado posicionarse a la vez que

pretendo desarrollar un concepto creativo que logre unificar la campafa.
1.3 ELEMENTOS A CONSIDERAR EN UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD
Existen elementos que deben tomarse en cuenta al momento de estar preparando

una campafa publicitaria como los son el posicionamiento, el publico objetivo, la

segmentacion de mercado, asi como el brief, todos estos elementos permiten

* Ver definicion de posicionamiento en pagina 16
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definir los ejes sobre los cuales se guiara la campafa que propondré, para lo cual

hago mencion de cada uno de ellos.

1.3.1 OBJETIVOS PUBLICITARIOS

La publicidad puede ser empleada para muchas cosas, por lo que es preciso
definir bien y con claridad el objetivo que busca, es decir determinar cuales seran
los objetivos publicitarios, de ahi parte y se fundamenta lo que se desarrollara a

futuro.

Los objetivos publicitarios son objetivos comunicacionales, se refieren
estrictamente al fin que se persigue en términos de comunicacién® con el mensaje.
Deben expresarse por escrito de forma breve, comprensible (deben ser claros) y
mesurables (en valores absolutos), para medir posteriormente la eficacia de la

campafia.

Los objetivos publicitarios pueden clasificarse en tres grandes grupos:

1) Objetivos de informacion . Dan a conocer determinados datos: la existencia e
un producto, marca, empresa, caracteristicas, modificaciones de precios entre
otros. Es decir, dan a conocer determinados datos. Constituyen publicidad

informativa

2) Objetivos de actitudes . Crean, refuerzan o modifican las actitudes, opiniones

juicios de valor, del publico objetivo. Es una publicidad de imagen

3)Objetivos de comportamiento . Tratan de modificar el comportamiento de los

consumidores. Por ejemplo, hacerles actuar de una forma, impulsarles a comprar

® Mariola Garcia Uceda, Las claves de la publicidad, Madrid, Escuela Superior de Gestion

Comercial y Mercadotecnia, 2000, 32. edicion, p.172
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un producto, a acudir a un establecimiento, a solicitar informacién o presupuestos,

etc.

De acuerdo a este listado los objetivos publicitarios que se pretenden alcanzar
para la DGSCA son en primera instancia, el de informacion a fin de dar a conocer
la existencia del servicio y como segundo objetivo ubico el de comportamiento

para impulsar a la adquisicion del servicio de capacitacion en cémputo.

Por su parte La Asociacion de Anunciantes Americanos detalla una lista de

objetivos publicitarios®:

» Cerrar una venta de forma inmediata

» Conseguir una venta a corto plazo, llevando al cliente potencial paso a paso,
hasta la compra

» Construir un monopolio de consumidores a largo plazo

» Contribuir al aumento de las ventas

 Llevar al cliente a que dé alguno paso especifico que conduzca a la venta

e Suministrar la informacion necesaria para concretar ventas y provocar
satisfaccion entre la clientela

» Apoyar la red de ventas, reforzando su moral

» Crear actitudes de confianza y buena disposicién hacia la empresa anunciante

» Crear determinada imagen de la empresa anunciante

En resumen y de acuerdo a estos ejemplos el objetivo publicitario es la meta que
se fijan los publicistas para vender productos o ideas. Es el que se quiere lograr y

en cuanto tiempo.

® Ibid p. 175
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1.3.2 ¢QUE ES EL POSICIONAMIENTO?

El término de posicionamiento en la mente del consumidor fue desarrollado por Al
Ries y Jack Trout. El posicionamiento se define “No como una tarea que el
anunciante hace antes de que la publicidad sea preparada, sino como un objetivo

propio de la publicidad: Obtener una posicién en la mente del destinatario”’

La “posicion” que se dice ocupa un producto o servicio es la imagen que el
consumidor tiene de ese producto o servicio en su mente. Es el compendio de
todos los atributos que le son conferidos por los consumidores en cuanto a su
categoria, su calidad, la clase de personas que lo utilizan, los puntos fuertes y
débiles, caracteristicas especiales o llamativas, entre otros, como respuesta a los

mensajes publicitarios recibidos.

Retomando a Carlomagno Avila: “el Posicionamiento no se refiere al producto,
sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica

el producto en la mente de éstos.”

En conclusion el posicionamiento de un producto en la mente del consumidor se
puede entender como la forma en que la gente ha aprendido a ordenar los
productos y marcas en la mente, en escaleras, en donde cada escalera representa
una linea de productos y en cada escaldn existe el nombre de una marca es como

se traduce el término de posicionamiento.

De esta forma la gente identifica dentro de una gama de productos sélo algunas

marcas de forma muy definida en su mente.

Segun los expertos si se quiere ocupar un hueco en la mente de los

consumidores, primero se debe determinar qué posicibn se quiere tener,

" lpid, p. 166
8 carlomagno F. Avila Rosas, op. cit p.40
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identificarse contra qué empresa y producto se tiene que atacar para establecer

nuestra posicion y finalmente, qué estrategia es la mas adecuada a seguir.

De acuerdo a este concepto es posible afirmar que la DGSCA como proveedora
de servicio de capacitacion en coOmputo no cuenta con posicionamiento, sin
embargo mediante el desarrollo de una campafa publicitaria se busca conseguir

ese espacio a fin de lograr posicionarla en este rubro de servicio.

1.3.3 ¢QUIEN ES EL PUBLICO OBJETIVO?

En publicidad es necesario determinar y saber quiénes son las personas a las que

dirigiremos cada uno de los anuncios.

El publico o grupo objetivo es definido como:”el conjunto de personas a las que
dirigimos nuestros mensajes publicitarios, pueden ser los consumidores del
producto —marca o bien, los compradores con influencia sobre los usuarios, por

ejemplo: madre e hijos.”.

La determinacion correcta de un publico objetivo contribuye a la rentabilidad del

anunciante, ello le permite actuar con:

1) Realismo. Esto significa dirigir la oferta del producto o servicio de manera
selectiva, a los segmentos de la poblacion que realmente tienen necesidad del

mismo.

2) Eficacia. Adecuar los mensajes a grupos con gustos y habitos mas
homogéneos, lo que facilita la seleccion de los medios mayoritariamente

utilizados por los mismos y

° Mariola Garcia Uceda op. cit. 155
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3) Economia. Concentrar todos sus recursos sobre los consumidores mas

inclinados a la compra del producto.

4) Conocer las motivaciones y actitudes del consumidor, las cuales definen su
manera de percibir el mundo, el posicionamiento de los productos en su mente
y en consecuencia las imagenes de los mismos resulta fundamental para lograr

éxito en la campafia publicitaria.

En suma en la publicidad es importante conocer en profundidad al Publico
Objetivo para saber que informacién del producto o servicio le va a motivar,
encontrar del producto la ventaja que resulte mas significativa y le ayude a
comprenderlo, asi como para argumentar esa ventaje de forma que sea creible,

generando conviccién de compra.

Indudablemente determinar al publico objetivo resulta trascendental, ya que eso
permite tener en claro a quién se dirige el producto o servicio y por ende a quien
se emitiran los mensajes, en qué forma hacerlo y finalmente determinar las
estrategias a emplear con mayor certeza, en general clarifica las ideas de cémo

lograr comunicarte porgue ya se tiene conocimiento previo de ello.

En relacion a este apartado sefialo que hasta el trabajo desarrollado actualmente
la DGSCA carece de la ubicacion de su publico objetivo, aspecto que considero
fundamental en el desarrollo del caso practico a fin de definir quién sera el
receptor de los mensajes que se emitan.

1.3.4 LA SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion es una forma de delimitar al publico objetivo, dentro del conjunto

de consumidores potenciales.
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Es un proceso que se realiza en el mercado de un producto y lo divide en grupos
homogéneos en torno a alguna caracteristica en comun, dicha segmentacion

puede responder a dos tipos de criterios:

» Criterios socio-demograficos: sexo, edad, habitad, educacion, profesion,
nacionalidad, clase social, situacion familiar, grupos de referencia, de

pertenencia, por citar algunos.

» Psicograficos o de comportamiento: estilos de vida, centros de interés,

utilizacion del tiempo libre, habitos de consumo, personalidad, actitudes.

Para determinar el publico objetivo se procede a segmentar el mercado en
microsegmentos homogéneos en funcion de la composicién sociodemografica y

las caracteristicas de consumo que interesan.

Es decir se determina grupo de jovenes de un rango de edad, en particular de un
mismo estrato econdmico, que habiten en x lugares, que realicen una actividad en
particular, etc., esos factores son los que hacen que nuestra publicidad se enfoque
a transmitir mensajes que resulten atractivos para esa poblacion con
caracteristicas bien definidas a la que les resulte atractivo el producto o servicio a

publicitar.

Los Niveles Socioecondémicos de la AMAI son un referente para los practicantes
de la investigacién de mercado y de opinién publica del pais, para las agencias de
investigacion y empresas extranjeras que llevan a cabo estudios de mercado en
nuestra republica, por esta razén he decido basarme en ellos para determinar el
nivel socioeconémico del publico objetivo al cual se dirigira la campafa a

desarrollar en el presente trabajo.
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De acuerdo a la AMAI*

estan asignados 6 niveles socioecondmicos diferentes
estos son: A/B, C+, C, D+, D y E, cuya descripcidén es posible situar en el anexo
de la tesis, y mediante este pardmetro decidi ubicar el nivel socioeconémico en el

cual se encuentra el publico objetivo de la DGSCA.
1.4 EL BRIEF EN LA PUBLICIDAD

El brief es la informacién que marketing y en especial su area de comunicacion

necesita para definir el objetivo comunicacional.

El brief es un documento escrito, en el que un departamento de marketing debe
verter toda la informacién necesaria para clarificar las diferentes politicas
comerciales y poder definir lo que espera que se consiga con la publicidad.** El
responsable de la creacion del brief debe seleccionar de toda la informacion que

dispone, la que aporte soluciones comunicacionales.

Dentro de las funciones que desempeiia el brief se pueden enumerar las

siguientes:

1. Funcion operativa. Es un método de trabajo que permite a quien lo elabora
ordenar sistematicamente la informacion disponible para poderla analizar y

extraer soluciones comunicacionales.

2. Funcion referencial. Constituye una referencia permanente a la que
recurren todos los que tienen que crear y realizar las piezas de

comunicacion de la campafa.

10AMAI Niveles Socioeconémicos [en linea], México, marzo de 2008, Direccion URL:
http://www.consulta.com.mx/interiores/99 pdfs/15 otros pdf/OE20070201 NSE AMAI.pdf
[consulta: 18 de marzo de 2008 ]

! Mariola Garcia Uceda op. cit. 147
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3. Funcion persuasiva. Permite a su autor defender su estrategia o su
campafa, ante las personas que tienen la responsabilidad de su

aprobacion.

La redaccion de un brief debe ser clara, sencilla, breve y concreta a fin de que sea

una herramienta util y facil de manejar.

Todos los brief tienen una estructura similar y parametros comunes, se
diferencian en la valoracion que se otorga a los distintos elementos y el método de

trabajo aplicado para llevarlos a cabo, los puntos que debe contener son*?:

* Nombre del cliente

* El producto

e Loquees

e Cbmo se construye

* CbOmo esta empacado

* Publicidad

» Campanfas recientes del producto
» Campanas recientes de la competencia
* Presupuestos y medios utilizados
* Forma de venta

* Beneficios que aporta

* El consumidor

* Quién lo usa o podria usarlo

« Comoy por qué

* Qué sabe y piensa de el

» La competencia directa e indirecta
» Competidores clave

» Como hacen diferente el funcionamiento o el uso del producto

12 Mariola Garcia Uceda, op. cit., p.

21



* Imagen

* Tendencias del mercado

De acuerdo a la Asociacion Nacional de Publicistas de Estados Unidos (ANA) el
brief debe contener tres partes:

a) Background (vision de conjunto) andlisis de la situacion actual.

Resultados obtenidos hasta el momento

Caracteristicas del producto

Caracteristicas del consumidor

Caracteristicas del mercado

Caracteristicas de los canales de distribucion y

Otra informacion relevante

El background contiene informacion de la empresa como es su historia, politica, su
filosofia, conocimiento del mercado de su competencia, productos que maneja, Su

publicidad, caracteristicas de su publico objetivo, etc.

b) Conclusiones a largo plazo : referidas al mercado en general, potencialidad
del producto y politicas de comercializacion. Objetivos de mercado que se
pretenden alcanzar dentro de la accion de marketing

c) Conclusiones a corto plazo : referidas a la accion publicitaria objetivos de
comercializacion y plan operativo de marketing objetivos de campafia, estrategia
publicitaria y copy estrategy.

El brief permite reflexionar acerca de diferentes cuestionamientos en torno a la
empresa, producto o servicio:

¢, Donde estamos?

¢Por qué estamos ahi?

¢,Donde podriamos estar?
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¢,COmo podemos ir?

¢ Estamos yendo?

En conclusion el brief permite ubicar a la empresa en un contexto real, conocerla
para poder actuar con base en ello y definir lo que se puede elaborar para lograr

las pretensiones que persigue.

En relaciéon al brief, sefialo que para el caso practico desarrollado en el presente
trabajo retomé algunos de los puntos que aqui se sefialan e inclui otros que no
estan contemplados en los puntos sefialados anteriormente, debido a que
considero a este documento como la carta de presentacion de una marca o
producto que nos da a conocer a detalle su esencia y a partir de ella trabajar sobre

objetivos mas concretos.
Brief creativo

Es el documento en el que se plasma la estrategia publicitaria a desarrollar y
plantea las justificaciones suficientes para elegir dicha estrategia de acuerdo a
diversos factores considerados.

El brief sirve de directriz al equipo creativo para redactar y producir el anuncio , se
trata de una simple formulacién escrita de los puntos mas importantes a
considerar cuando se disefia el anuncio o la campafa: el quién, el por qué, el qué,

el dénde y el cuando.*®

Brief creativo

Unidad:

Producto/servicio :(nombre de lo que se requiere)
Medios: (solo si tiene uno en mente especificamente)
Fecha:

13 William F. Arens, op. cit. p 346

23



1. ¢Por qué/ para qué se va a hacer este trabajo?

2. ¢Aquién va dirigido este trabajo?

3. ¢Cudl es la respuesta que debe generar este trabajo?

4. ¢Cudl es el beneficio que se debe comunicar en este trabajo?
5. ¢Qué elementos son obligatorios?

6. ¢Qué no se puede hacer?

7. ¢Hay alguna informacion adicional que se debe tener en cuenta?

Enseguida se muestra el ejemplo de un brief creativo elaborado por una agencia
creativa, el cual bien pudiera ser una guia para la realizacién del que me compete

en el caso practico:

UNIDAD DE NEGOCIOS OTC México

Brief creativo

Marca: Tarea: Fecha:
COTYLENOL* Desarrollo de Campafia de 26/06/2006
Medios

Objetivos de publicidad:

Convencer al consumidor para que vea a Co-Tylenol como la mejor opcién para aliviar
rapidamente los sintomas de la gripa. Pensar en Co-Tylenol como su primera opcion para
aliviar todos los sintomas de la gripa.

Obijetivo de comunicacion:
Ante los sintomas de la gripe, nada puede hacerte sentir mejor que Co-Tylenol, ya que
ofrece rapido alivio de todos los sintomas, incluso de los peores como:

. Congestion nasal

. Escurrimiento nasal

. Estornudos

. Irritacion de ojos y lagrimeo
. Decaimiento

. Dolor

. Fiebre

. Tos

Fuente de negocio:
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Nuestra fuente de negocio seran Afrinex y Actifed. Tienen accion limitada, ya que no son
Gtiles si también hay dolor, fiebre y/o tos.

Target:

Primario:

Amas de casa entre 20y 45 afios que generalmente son las responsables tanto de la
compra de productos como de la salud de los miembros de la familia

Secundario:

Hombres entre 30y 45 afios que en ocasiones compran algin producto para el alivio de la
gripa que tienen una vida activa y que no pueden interrumpir sus actividades y buscan un
remedio rapido, eficaz y seguro.

Posicionamiento:
“Ante los sintomas de la gripe, nadie puede aliviar mejor que Co-Tylenol, ya que ofrece
rapido alivio de todos los sintomas, incluso los peores.

Proposicion Unica de ventas:
Si tienes gripa, solo Co-Tylenol te da rapido alivio de todos los sintomas incluso los
peores.

Slogan —Frase publicitaria
COTYLENOL HASTA EN LAS PEORES GRIPAS

Beneficios

Rapidez y eficacia:

Altamente efectivo en los diferentes sintomas de la gripe
Inicio de accion dentro de los primeros 20-30 minutos
Facil dosificacion: 2 tabletas cada 6 horas

Fuerza
Accién analgésica tan efectiva como el Naproxeno o Ibuprofeno para ciertos dolores
Probada eficacia antihistaminica, descongestiva, analgésica y contra la fiebre y tos.

Reason why

Co- Tylenol tiene una combinacion de ingredientes que le permiten aliviar todos los
sintomas de la gripe.

Potente y efectivo descongestivo

Alivia dolor y fiebre.

Caracter de la marca

Co-Tylenol es alguien que se preocupa y cuida de ti como nadie mas. Es alguien
confiable, experto, informado, honesto, atento, receptivo, amable, vanguardista y
empatico. Es alguien que te conoce, te atiende y esta contigo siempre que lo necesitas.

Tonalidad:
El mesnaje debe de transmitir confianza, seguridad, tranquilidad, calidez y sensacion de
alivio. Tono de liderazgo
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En el brief presentado se ven reflejadas las respuestas a las interrogantes que
debe contestar el documento que sera la directriz de la estrategia creativa, mismo

gue se desarrollara en el caso préactico de la tesis.

1.5 ESTRATEGIA DE COMUNICACION PUBLICITARIA

Para elaborar la publicidad de un producto o servicio se requiere de una estrategia
publicitaria que marque las pautas a seguir por los creativos a cargo de la
campafa para que el mensaje que se envie a los consumidores a través de los

medios masivos de comunicacién sea captado de manera correcta.

La estrategia publicitaria es un documento escrito, que debe enfocarse a largo

plazo, y se deduce directamente del brief.'*

Con la estrategia publicitaria se efectta la realizacién de los mensajes publicitarios
de ventas que comuniquen el beneficio o caracteristicas del problema-solucion del
producto o servicio que se esta publicitando: las estrategias son “lo que se dice”

sobre el producto o servicio.'®

Las fases que componen la estrategia de publicidad son:

1. La Copy Strategy o Plataforma de Comunicacion , la cual define el qué
decir, la proposicion de compra.

2. La Estrategia Creativa , es decir como lo decimos, abarca la forma creativa
de la proposicién de compra, adecuada a los medios seleccionados

3. La Estrategia de Medios , a través de la cual se definen los medios a

través de los cuales vamos a llegar al publico objetivo.

% Ibid, p. 181

* Don E. Shultz ; Stanley |. Tannenbaum, Guadalupe Meza Staines, Elementos esenciales de la

estrategia publicitaria, México, Mc Graw Hill, 1992, p.4
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La estrategia de publicidad como instrumento de comunicacion, puede adoptar

diferentes formas para coadyuvar a conseguir los objetivos de ventas, dentro de

las estrategias publicitarias encontramos tres tipos:

1)

Estrategias competitivas . Su objetivo es restarle ventas a la competencia.

En las estrategias competitivas se busca una diferenciacion en relacion con la

competencia y estar en la preferencia del grupo objetivo por encima de

cualquier marca, dentro de estas encontramos:

2)

Estrategias comparativas. Muestran las ventajas de la marca o producto
frente a la competencia.

Estrategias financieras. Sus objetivos se expresan mediante porcentajes de
notoriedad, cobertura de audiencia.

Estrategias de posicionamiento. Su objetivo es dar a la marca un lugar en la
mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia.
Estrategias promocidnales. Los objetivos promocionales peden ser
mantener e incrementar el consumo del producto.

Estrategias de empuje. Se emplean para motivar los puntos de venta, a los
distribuidores y a fuerza de ventas de la empresa.

Estrategias de imitacion. Consisten en imitar lo que hace el lider o la

mayoria de competidores.

Estrategias publicitarias de desarrollo . Su finalidad es potenciar el

crecimiento de la demanda, dentro de éstas se ubican:
Estrategias intensivas. Su objetivo es conseguir que los clientes actuales

consuman mas.

Estrategias extensivas. Pretenden conquistar a nuevos consumidores
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3) Estrategias publicitarias de fidelizacion . Estas estrategias son
complementarias a las anteriores. Tratan de retener a los consumidores del

producto y mantener su fidelidad de compra y consumo.

Por supuesto dependiendo las necesidades de la empresa o producto se debe

elegir la o las que satisfagan sus requerimientos.

1.5.1 COPY STRATEGY O PLATAFORMA DE COMUNICACION

La Plataforma de Comunicaciéon o Copy Strategy es un ejercicio sistematico y
calculado que nos llevara a definir el Qué Decir. Elegir un valor comunicativo,
racional o emotivo, posible de argumentar, renunciando al resto de los beneficios

posibles del producto.®

La redaccion de la copy strategy parte del objetivo en donde se determina qué
aspecto se desea ver cumplido a través de la publicidad y como deseamos que el
consumidor perciba el producto o servicio después de percibir el mensaje

publicitario.

En suma es el qué se le quiere decir al publico objetivo, cual es el mensaje que se

les quiere transmitir a nuestros receptores.
1.5.2 ESTRATEGIA CREATIVA
La estrategia creativa es el como y de qué manera se dice el mensaje mercado,

los argumentos y procesos visuales para captar el mensaje de una forma rapida y

eficaz. V'

'® Mariola Garcia Uceda, op cit., p.135
" Dorothy Cohen, op cit p.520
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La estrategia creativa representa una etapa dentro de la realizacion de una
campafa publicitaria. Dicha estrategia es elaborada por un equipo de trabajo
integrado por el director creativo, los redactores o copies y el director de arte. En
ella el equipo creativo trabaja las ideas con base en el documento mercadolégico

proporcionado por el cliente.

La estrategia creativa constituye la forma en como se comunicara el mensaje,
constituye el momento de expresar el concepto, la idea creativa bajo textos,
frases, simbolos, colores y sonidos que combinados adecuadamente transmita

con claridad, novedad y sorpresa el contenido de nuestra comunicacion.®
El modelo de estrategia creativa que emplearé integra los siguientes elementos:

a) Concepto creativo,

b) Objetivo de comunicacion,
c) Racional creativo,

d) Insight del consumidor y

e) Tono de la campafia

A partir de estos elementos se elaboran las ejecuciones para la campafia

publicitaria.

a) Concepto creativo . Es una palabra o frase publicitaria lo suficientemente
poderosa y creativa capaz de unificar las ejecuciones, es el eje de la campafa

para todos los medios publicitarios necesarios.

Es la linea argumental del mensaje, el elemento motor de los mecanismos de
compra del receptor. Se traduce en una satisfaccion concreta material o inmaterial

(producto= satisfaccion) que se ofrece al publico con la intensidad suficiente que le

'8 Mariola Garcia Uceda, op. cit , p.195
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mueve hacia su busqueda para resolver su estado de necesidad. Es la

representacion mental y simbolica del contenido del mensaje.

El concepto creativo debe estar presente en todas las ejecuciones ya sea de
manera tangible o intangible. Por ejemplo, el concepto creativo de Seccion
Amarilla es “funcionalidad”, es el plus publicitario del producto y la forma en que se
trabaja en las ejecuciones es demostrar su funcionalidad, su uso facil, se sostiene

por el slogan “si funciona y funciona muy bien”.

Imagen 1

Por otra parte, cuando el concepto creativo es utilizado de forma intangible, el reto
creativo es aun mas interesante, ya que se trabaja un aspecto motivacional
totalmente diferenciador de otros productos y por ende de otras marcas, ejemplo
de ello es la marca de cigarros Camel, quien utiliza un concepto creativo poco
comun para publicitarse. Su concepto creativo es “el mundo enigmatico”, por lo
tanto todo lo enigmatico estd en Camel. El camello aparece de la nada como si
fuera “al azar’. Esto representa una fuente inagotable de posibilidades para la
marca, logrando ejecuciones muy espectaculares con buen disefio, fotografia y sin

texto, mismo que se ejemplifica en la siguiente imagen:

Imagen 2
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b) Objetivo de comunicacion . El cual se refiere estrictamente al fin que se
persigue en términos de comunicacion con el mensaje. Define la intencion de la

campanfa, ya sea informar, promover, etc.

Para el caso que desarrollo en la presente tesis influir en el comportamiento del

publico objetivo a fin de que se capacite resulta un objetivo fundamental.

c) Racional creativo . El racional creativo son las herramientas tanto textuales
como visuales que nos permiten desarrollar las ejecuciones masivas para la
campafa. Esta basado en el concepto creativo, por lo tanto, es el como se va a
resolver creativamente la campafia. Un buen racional creativo debe utilizar los
diferentes tipos de lenguaje de cada medio publicitario requerido para la
campafa. Por ejemplo un espectacular requiere de una imagen lo suficientemente
poderosa que llame la atencion y el poco del texto serd menor a diferencia de un
spot de radio donde se apela al lenguaje hablado y los efectos de sonido

Es importante destacar que el concepto creativo debe estar presente ya sea de

manera tangible o intangible en las ejecuciones.

En el racional creativo se trabajan los textos, las cabezas de los anuncios, los
cierres, el slogan, la propuesta de imagenes, los logotipos, los lugares, etc. Cabe
sefialar que el equipo de trabajo que interviene en la estrategia creativo es el
departamento creativo y el departamento de arte, supervisados por el cliente y el

departamento de cuentas.

Como ejemplo muestro la ejecucion para espectacular empleada por El Palacio de

Hierro.

Imagen 3
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d) Tono de la campaia . El tono de la campafa es la manera de comunicar al

consumidor los beneficios del producto o servicio. El tono debe ser considerado

segun las caracteristicas de estilo de vida del target. Existen diversos tipos de

tono, los mas utilizados son:

 Formal

* Informal
» Divertido
* Seductor
* Emotivo
» Directo

* Agresivo

En la siguiente ejecucion para television vemos un ejemplo de tono divertido:

Loc. I: & [lué esperas para llamar a
misa, hijo?

Loc.2: La sefial del cielo, padre
Loc.| :La sefial del cielo... écual?
Loc.Z:iEsal

Loc.3 : Somos religiosamente
puntuales. porque en Aeroméxico
si se puede, sequimos siendo la
linea aérea méas puntual del mundo.

Aeromeéxico con lo mejor del
mundo... y del cielo

Imagen 4

Es importante resaltar que el tono de campafia debe ir en relacion al producto o

servicio, asi como del publico al que va dirigido.

e) Insight del consumidor . Es el aspecto motivacional mas importante que va a

ser transmitido a los consumidores, es decir, el como se va a sentir mi

consumidor.
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“La creatividad es el punto medular de una campafia publicitaria, la creatividad es

en lo que mas piensan las personas cuando piensan en la publicidad, la
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creatividad es lo que hace girar al mundo de la promocién y la publicidad. Sin ella

no hay realmente una promocién o publicidad”.*®

“De la estrategia creativa se pasa a la ejecucion publicitaria que es la forma fisica
de presentar la estrategia, que incluye arte, ilustraciones, texto, masica y efectos
de sonido que ayudan a comunicar el mensaje a la audiencia de tal manera que
capten los objetivos publicitarios. Las ejecuciones son el como decir las cosas a la

audiencia”®

“La ejecucion es la forma fisica en la cual se representa la estrategia de la
publicidad al mercado meta...este incluye el arte, las ilustraciones, las palabras, la
musica y los efectos de sonido que ayudan a comunicarle la estrategia de la

publicidad al publico meta, con el fin de lograr los objetivos de la publicidad.”*

De acuerdo a lo expresado en relacion a la estrategia creativa ésta tiene un gran
peso dentro de la estrategia publicitaria, ya que es la base de toda la camparfia de
publicidad, a través de ella el consumidor identifica el producto o servicio asi
como el beneficio que le brinda. De ahi que retomo la siguiente frase: A través de
la estrategia creativa y los mensajes que se desarrollan es donde por lo comun se
gana o se pierde la batalla de la publicidad®® colocandose en las mentes de los
miembros de su audiencia y anticipandose a su respuesta, lo que conduce a los

resultados deseados.

19 Thomas C. O’Guinn, Chris T. Allen, Richard J. Semenik, Publicidad y comunicacién integral

de marca, México, 2007, Ed. Internacional Thomson, 4 ed y Comunicacion Integral de marca, p.
353

2 Don E. Shults/Stanley I. Tannenbaum, op cit, p.5
2 \bid., p. 7
2 Thomas C. O’Guinn op cit., p.400
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CAPITULO 2
ESTRATEGIA DE MEDIOS PUBLICITARIOS.

2.1 ¢QUE ES UNA ESTRATEGIA DE MEDIOS?

Como se sefialé anteriormente la estrategia de medios, junto con la estrategia
creativa es parte de la estrategia publicitaria, en ésta se procede a la seleccion de
medios y dentro de éstos, a elegir los soportes comunicativos mas idoneos para

alcanzar los objetivos de la campafia.

Una estrategia presupone; un plan, una serie de acciones jerarquizadas y

coordinadas, el acercamiento gradual al objetivo.

La estrategia de medios es el documento donde se debe recoger las bases que
nos permitirdn la eleccion de los mejores vehiculos de nuestros mensajes,
especifica los medios en que se colocaran los mensajes publicitarios para

alcanzar al publico objetivo deseado’.

Una de las principales labores de la seleccion de medios es la de determinar los
vehiculos que comunicaran de mejor forma los mensajes del anunciante a un

costo eficiente.

Por ello es importante conocer con profundidad las diversas caracteristicas tanto

positivas como negativas de cada uno de los medios masivos de comunicacion.

Asi mismo y para realizar una correcta seleccion de medios es importante
considerar tanto fortalezas como debilidades de cada medio para que, a partir de
dichas caracteristicas se considere de acuerdo a los intereses y objetivos del

anunciante, cuales pueden ser los medios idoneos en la difusion del producto o

! Socorro Fonseca Yerena, Ma. Del Carmen Herrera Z., Disefio de campafias persuasivas, México
2002, Prentice Hall, 22. ed., p.205
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servicio que se publicita. Dichos aspectos no han sido analizados a detalle en la

DGSCA en su seleccién de medios, misma que sera reflejada en el capitulo 4.

En la elaboracion de dicha estrategia se deben cuestionar los siguientes aspectos:

-¢Qué? ¢Qué respuestas esperamos conseguir con la inversion a realizar?
Objetivos de comunicacién y objetivos propios de medios (cobertura, frecuencia y

recuerdo)

-¢Quien? ¢A quién nos debemos dirigir, para provocar en ellos la respuesta
deseada? Para ello se debe considerar al publico objetivo planteado en la

estrategia de comunicacion

-¢,Donde? Determinar y valorar:
Zona de distribucion del producto o donde se brinda el servicio
Etapa de estacionalidad

Principales competidores

-¢,Como? Debemos distribuir el presupuesto segun la ponderaciéon establecida en
el donde

-¢Cuadndo? Toda campafa tiene una fecha de comienzo y otra que marca su fin,
mismos que deben precisarse. Y después decidir como distribuir la campafa en
ese tiempo procurando no romper la continuidad necesaria para logra una imagen
sélida en el publico.

-¢,Cuanto? De cuanto presupuesto real disponemos para distribuirlo de la forma

mas Optima y rentable.

Nos permite ubicar de la manera mas precisa posible los medios que nos
permitan llegar a nuestro publico objetivo.
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La estrategia de medios es la plataforma que nos permitird elaborar y evaluar

correctamente nuestro necesario plan de medios.?

La planificacion de medios es una técnica que estudia la éptima combinacion de

medios/ soportes que responden a unos objetivos previamente establecidos:

Un plan de medios implica decisiones de dos tipos: decisiones sobre medios y

sobre soportes.

Se debe considerar que adicionalmente al conocimiento pormenorizado de las
caracteristicas de los medios es importante contemplar los otros elementos para
una construccion del plan de medios favorable y por ende una campafia

publicitaria exitosa, entre los elementos a considerar estan:

» El presupuesto disponible

» La creatividad desarrollada en las ejecuciones

» El alcance 6ptimo de cada medio del publico objetivo

* Las limitaciones legales

» La estacionalidad en la distribucion de los medios y sus diferentes soportes
(revistas semanales, quincenales, mensuales, anuales) como el uso que
ellos hagan de nuestra competencia.

» El publico meta al que se dirige la publicidad

* Requisitos de comunicacion y elementos creativos

» La estrategia de los medios de la competencia

» Contar con un calendario de medios

* Una jerarquizacion de los medios a emplear de acuerdo a los objetivos que
se persiguen

» La ubicacion geografica en donde se difunden los medios

 Plan o calendario detallado que muestra cuando se distribuirdn los

anuncios asi como en que vehiculos de medios han de aparecer.

? Mariola Garcia Uceda op.cit, p.198
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» Lapso el cual durard la campafa ya sea en dias, semanas o0 meses
» El alcance, la frecuencia y el consto por millar que estos medios pueden
ofrecernos para publicitarnos

Una vez determinados los medios y soportes de comunicacion que se emplear la
tarea siguiente del plan de medios es plasmar dicha estrategia de medios en un
documento de manera que el lector pueda hacerse una idea precisa de la
campafia y sus diversas partes. Por lo tanto, se recomienda el uso de
representaciones graficas que puedan hacer un resumen oOptico de la campafa en
su totalidad y, en su caso, por medios o por temporadas.® Dentro de estos gréficos
destaca el calendario de inserciones, que permite conocer los periodos de
actividad y los de carencia que se tendrd en los distintos medios durante la
campafia.

En la siguiente imagen se muestra un ejemplo de como puede expresar dicha

informacion.

Imagen 1

% Maria De los Angeles Gonzélez Lobo, Manual de planificacion de medios: todo lo que hay que

saber para planificar los medios, Madrid 1999, 22, , p. 306.
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2.2 MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios publicitarios se definen como los canales de difusiébn de nuestros
mensajes publicitarios.* Estos ademas de las funciones propias de los medios de

comunicacion (transmitir informacion) admiten publicidad en sus espacios.

Los soportes publicitarios deben entenderse entonces como la oferta concreta de
vehiculos de difusion que hace cada medio al mercado. Los distintos titulos de

prensa, las distintas cadenas de television, las diferentes emisoras de diario, etc.

El plan de medios y soportes se disefia para conseguir los objetivos de
comunicacion, definidos en términos de cobertura, frecuencia eficaz, y rentabilidad

total y eficaz con el fin de lograr el adecuado recuerdo del mensaje publicitario.

Los medios estan clasificados de acuerdo a cada autor de manera distinta, en el
caso del trabajo que presento considero la elaborada de acuerdo al soporte
técnico que se emplea para la difusion de los mensajes, bajo este criterio los

medios publicitarios se dividen en cuatro:

a) Medios Impresos : Diarios, suplementos, revistas, la mayor parte de
medio exterior: vallas, marquesinas, cabinas telefonicas, columnas,
publicidad por correo, la propia de punto de venta, y la incluida en

manuales de instrucciones, memorias, guias.
b) Medios Audiovisuales : Television, radio, cine
C) Medios Alternativos : Medios marginales como son las pantallas en

autobuses, aviones, trenes, globos aerostéticos, inflables de aire frio o

helio, carteles en los taxis, carritos de los supermercados, etc.

* Garcia Uceda Mariola, op cit. p. 267
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d) Nuevas tecnologias : Multipantallas, lineas telefonicas, television por

cable, Internet.

Al momento de determinar los medios a emplear en la campafia se deben
considerar para cada caso sus caracteristicas de mercado, intrinsecas y

funcionales.

En los puntos siguientes muestro las caracteristicas intrinsecas de algunos medios
de comunicacion, aqui sera posible visualizar las ventajas y desventajas de cada

uno de ellos.

2.3 MEDIOS IMPRESOS

Los medios impresos son los mas eficaces para transmitir con detalle el mensaje
al receptor. El material impreso puede releerse y guardarse para consultarlo.® Los

medios impresos por excelencia son los diarios y las revistas.

2.3.1 PERIODICOS (PRENSA DIARIA)
Caracteristicas

La prensa, que lleva todos los dias las noticias al publico, proporciona al lector una
sensacion de inmediatez, de cercania. Forma parte de la vida cotidiana y forma
parte de los habitos de las personas. El periddico representa una costumbre diaria
para los lectores, los cuales tienen un tiempo y un lugar habitual para su lectura.
Eso le presta cierta intimidad y un sentido de identificacion al lector, que lo pude

considerar la voz de su ciudad en la prensa local.

La prensa diaria es especialmente apta para lograr un impacto rapido, posee un
alto indice de atencién y credibilidad por parte del receptor ya que es un medio

informativo que ademas de informar crea opinion.

® Socorro Fonseca Yerena, op. cit.., p.77
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La publicidad en la prensa puede ser selectiva y proporcionar también una

cobertura amplia.

Ventajas y limitaciones de los diarios:

* Son actuales y flexibles: terminados unas pocas horas antes de llegar al

publico

e Son inmediatos: el contenido editorial es en si mismo urgente, las noticias
del dia

» Geograficamente selectivo: tiene en su ambito una gran amplitud de
cobertura.

* Proporciona cupones y ofertas promocionales.

* Llegan inmediatamente a su audiencia.

» Ofrecen la oportunidad de insertar textos largos con anuncios de péagina

completa o de méas de un pagina.

e Como medio para publicitarse ofrece un facil fraccionamiento,
practicamente no hay limitaciones en los formatos de anuncio es posible
contratar por pagina, doble pagina, robaplana, media pagina, faldén o pie

de pagina, columna.

* Pueden incluir también materiales previamente impresos por los

anunciantes

» Ofrecen cierta permanencia al mensaje: otros pueden leer el mismo

ejemplar del periodico
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» Para conseguir una alta frecuencia presenta un elevado costo por millar.

“El futuro medio parece encontrarse en los periédicos electronicos y en servicios
comerciales de informacion. La tecnologia ha hecho que haya diversidad de
opciones: de hecho la gente utiliza mas de un medio para satisfacer sus
necesidades informativas. La mezcla de medios de las personas se incrementa de

modo continuo conforme se desarrollan las computadoras, fibra éptica y satélites™

2.3.2 SUPLEMENTOS
Caracteristicas
Los suplementos constituyen apéndices incluidos dentro del cuerpo del periddico,

a través de este medio se profundiza en la informacion.

Su estilo amplia la informacion puesto que sus contenidos y noticias estan mas

desarrollados.

Como medio publicitario los suplementos facilitan las estrategias de segmentacion.

2.3.3 PERIODICOS GRATUITOS

Caracteristicas

Dentro del medio prensa se encuentran los periodicos gratuitos que se distribuyen
normalmente a través del buzon, sin costo para el lector. Constituyen
publicaciones estrictamente locales, que contienen publicidad de la zona e
informacion de las ciudades o a nivel colonia o distrito.

2.3.4 REVISTAS

® Thomas C. O"Guinn op cit., p.470
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Caracteristicas

A diferencia de los periédicos las revistas estan libres de informacion diaria y ello
les permite mas tiempo para su confeccion lo cual se percibe en una mejor
presentacion del producto acabado, un tratamiento mas rico y detallado en las
noticias o0 comentarios.

Como medio publicitario las revistas tienen especial valor cuando se pretende
alcanzar audiencias delimitadas, pues hay publicaciones especializadas con

singular atractivo para los distintos segmentos de un mercado.

Gran parte de la publicidad en revistas se promueve desde la conviccion de que
es deseable cierta integracidbn entre contenidos editoriales y contenidos
publicitarios. Los anuncios son parte de la configuracion total que los lectores
esperan encontrar cuando leen revistas. Los lectores de revistas especializadas
esperan también encontrar publicidad especializada. Por eso, las revistas son
tanto mas efectivas como medio publicitario cuanto mas interesado esta el lector

en determinado sector de productos.

Ventajas

* Mayor alcance entre los segmentos seleccionados de la audiencia. Las
revistas selectivas pueden ser un excelente medio para aumentar el

alcance entre ciertos grupos.
» Larga vida. Las revistas son consideradas como el medio de mayor
permanencia, ya que algunas de ellas se conservan durante meses y los

mensajes publicitarios se ven muchas veces.

 Permanecen mucho tiempo a disposicion del lector, que incluso llega a
coleccionarlas
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» Credibilidad. La mayoria de las revistas ofrecen a los anunciantes un

ambiente creible para su publicidad.

Desventajas

* Costo elevado. Los costos para la publicidad en las revistas son muy
elevados, la mayoria de las veces son diez veces mas elevados que para

otros medios en caso de revistas muy selectivas.

» Fechas de cierre muy largas. Casi todas las revistas exigen que el original
de publicidad se entregue varias semanas antes de la publicacion.

» Es importante también la posicion dentro de la revista. En general, cada
revista de ves ser examinada individualmente, teniendo en cuenta su
formato editorial y los habitos de lectura del pablico, pues el impacto de las

posiciones no parece ser muy distinto.

Dentro de las valoraciones que se pueden realizar al momento de pensar en
medios como estos debe tenerse en cuenta que cada uno proporciona una
audiencia potencial para un anuncio ya que estan dirigidos a un publico muy

definido.

También resulta importante cuestionar si de acuerdo al producto y al publico al
gue nos dirigiremos la publicidad es mejor en color o en blanco y negro,
considerando ademas que los costos varian considerablemente y que
dependiendo el tipo de revista o diario a elegir los precios de los espacios

publicitarios son muy variables.

2.3.5 MEDIO EXTERIOR

Caracteristicas
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El concepto de Medio Exterior es referido bajo dos acepciones: una que incluye a
todos los canales visuales a los cuales el consumidor se expone fuera del hogar
OOH, por las siglas en inglés Out Of Home y otra restringida a los canales
visuales de consumo al exterior o en lugares abiertos, con el desarrollo
tecnologico el concepto de medio exterior ha incorporado canales audiovisuales

como pantallas de plasma e interactivos’.

La publicidad exterior es considerada como medio impreso por el soporte técnico
gue mas utiliza es el papel impreso, es un medio flexible, de bajo costo, capaz de
asumir una gran variedad de formas como: espectaculares, escritura en el cielo,

globos gigantes, minicarteles en centros comerciales y en paradas de camiones.

La publicidad en exteriores alcanza un mercado extenso y heterogéneo, por lo

tanto, ésta se limita a productos de conveniencia y a productos de comparacion.

La publicidad exterior suele ser un elemento complementario en una campafa de
publicidad integrada que abarque otros medios. Sin embargo, ofrece varias
caracteristicas Unicas que pueden reforzar la eficacia de otros esfuerzos de

publicidad, promocion y mercadotecnia.

Ventajas

* Tiene un gran impacto
» Exposicion muy alta y la confusibn que se da con los anuncios de la
competencia es muy baja

* Se ajusta a la medida de las necesidades del mercado local

" s/a,http://www.cim.org.mx/2007/docs/2006/Exteriores 214 [en linea], s/e, [consulta: 15 junio de
2008]
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e Puede ser un complemento excelente de otros medios para mantener el
nombre de una marca ante el puablico. Esto tiene un valor especial para las
marcas establecidas.

* La publicidad exterior ofrece las cifras CPM mas bajas de todos los medios.

Desventajas

* La publicidad exterior tiene muchas dificultades para vender un producto
debido a sus mensajes extremadamente breves.

* Aunque puedan resaltarse ciertas areas efe un mercado en la publicidad
exterior, el medio es basicamente para una audiencia de masas.

*  Enmuchos paises, la demanda es mayor que las posiciones disponibles.

Los principales soportes que ofrece este tipo de publicidad son:

* Vallas urbanas.
Constituye el soporte méas antiguo y lider del sector
Vallas fijas dinamizadas o letreros luminosos. Su papel informativo genera
espacios vivos y dinamicos
Carteles espontaneos, son pequefos carteles y anuncios pegados en las fachadas

de las casas.

* Mobiliario urbano
Es un segmento del medio exterior dinamico y eficaz, dentro de sus soportes se
encuentran.
Los mupis, paneles verticales luminosos instalados en la aceras muy cerca del
peaton del conducto con luz interior.
Las columnas publicitarias
Las marquesinas, con gran aceptacion por el publico por ofrecer comodidades en

las paradas de los autobuses al proteger al viajero de la intemperie.
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* Publicidad movil
Ubicada en trenes, metros, autobuses, taxis han tienen gran poder de
convocatoria e impacto como instrumento publicitario.

* Publicidad estatica.
Se trata de carteles publicitarios situados dentro de los recintos donde hay
presencia masiva de publico como lo son: aeropuertos, estaciones de trenes,
estaciones del metro, en sus corredores, andenes y tuneles, también ubicamos
dentro de esta publicidad las cabinas telefénicas y banderolas, parasoles, mesas,
respaldos de sillas.

* Publicidad directa
La publicidad directa o también denominada correo directo o buzoneo abarca toda
la distribucion de material publicitario por medio del correo.
Ofrece importante selectividad geogréafica y demogréfica

Flexibilidad en sus formatos, contenido y tiempo

Ana Laura Barro en su articulo:’Como se mide lo que vemos en las calles”,
muestra una reciente clasificaciéon de los medios exteriores realizada por el
Comité de exteriores del Consejo de Investigacion de Medios CIM®.

Actualmente, los medios exteriores juegan un rol preponderante en la industria
publicitaria, ofrecen a los anunciantes una amplia gama de posibilidades para
apelar a publicos cada vez mas segmentados con la finalidad de llegar a él.

En México se emplean mas de 30 formas de formas de publicidad exterior: desde
las clasicas carteleras y los espectaculares, hasta las mindsculas servilletas y los

portavasos que se tienen en casa.

8 Ana Laura Barro,Cémo se mide lo que vemos en las caj&s linea], pp 16-22,
Mercadotecnia y servicio a cliente IBOPE AGB, abril-junio 2007, Direccion URL:
http://www.amai.org/pdfs/revista.amaio/AMAI_11 ari®jconsulta: 28 de noviembre de
2007]
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En relacion a los medios impresos como se puede observar estos contienen un
gran abanico de posibilidades para emplear en la publicidad aunque también es
cierto que es casi imposible emplear todos ellos y de ahi la importancia de realizar

una seleccion previo analisis de cada uno antes de seleccionar alguno.

2.4 MEDIOS AUDIOVISUALES

Caracteristicas

Dentro de los medios audiovisuales encontramos a la television, la radio y el cine,
éstos se caracterizan por tener un mayor impacto emocional sobre los otros
medios de comunicacion, su fuerza visual y empleo de audio hace que las

situaciones reales parezcan cercanas al espectador.’

2.4.1 TELEVISION

Caracteristicas

La television es un medio de comunicacién que tiene la cualidad de presentar el
mensaje del anunciante en la forma mas espectacular posible, combinando
imagen, sonido, movimiento y color. La historia de un producto puede presentarse
con gran dramatismo. Con la ayuda de intérpretes apropiados y escenarios
adecuados, proporciona una gran oportunidad para poder demostrar lo mas
sobresaliente de un producto. Es un medio de accion rapida, especialmente para
un producto nuevo o una caracteristica novedosa e importante de un producto que

ya es conocido por su publico.
Desventajas:
» Costos. Aunque es muy eficaz para llegar a las grandes masas, la television

no es un medio economico. El tiempo de television se vende de acuerdo a

la oferta y la demanda.

° Socorro Fonseca Yerena, op cit., p. 77
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2.4.2 RADIO

Caracteristicas

La radio usa gran variedad de efectos de sonido para hacer que la imaginacion del
radioescucha se meta en el argumento y se apoya de todo tipo de sonido para
despertar la imaginacién del oyente. Hasta cierto punto, el nUmero de estaciones
se estad convirtiendo en un problema para los anunciantes. ElI gran niumero de
estaciones, formatos y tarifas da una lista muy confusa de opciones para quien
planifica los medios. Ademas, la impresionante cifra de audiencia atribuida a la
radio se diluye por la misma segmentacion de audiencia tan popular en otros
medios. Por lo tanto el anunciante debe usar numerosos spots e inclusive varias

estaciones para alcanzar un segmento significativo de la audiencia.

La radio permite al anunciante atraer niveles demogréaficos de audiencia en un
orden muy especifico. Cada estacion desarrolla la programacion que atraiga a
diferentes tipos de audiencias, y el anunciante puede seleccionar las estaciones

gue concuerden mejor con su perfil de los prospectos principales.

La radio es un medio auditivo, por su naturaleza no se le puede usar para distribuir
cupones, mostrar estilos o ilustrar nuevos modelos. No se puede mostrar un
paquete o0 una marca a un comprador de modo que él sea capaz de identificar
rapidamente su producto en un anaquel. También es dificil de usar para una

respuesta directa.

Ventajas:

» Selectividad y excelente segmentacion de la audiencia

» Disponibilidad de una audiencia fuera de la casa

* Es un medio que se encuentra en todo lugar
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* Bajo costo por spot comercial

* Produccion creativa econémica.

Desventajas

* Niveles bajos de atencion por falta de elementos visuales

» Se requiere de una frecuencia elevada para tener impacto

» Laradio es dificil de comprar

» Debido a la falta de programacién, es mas dificil obtener la informacién

exacta sobre la audiencia de la radio.

Para concretar la emision en este tipo de medio es necesario conocer tanto los

tipos de emisoras, como los tipos de programas.

2.4.3 CINE

El cine es un medio orientado al entretenimiento y la diversion, y como medio
publicitario cuenta con una serie de valores expresivos que lo hacen muy atractivo
para la difusion de mensajes publicitarios, a través de su pantalla, la imagen, el
sonido, el movimiento, el color, la musica, el tamafio de la pantalla y la duracion de

los mensajes.

El cine logra una atencidn sostenida y focalizada, tiene la capacidad de

fascinacion y de sugestion.

El Unico sistema de control de audiencias lo constituyen las entradas vendidas en

taquillas.
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2.5 PUBLICIDAD EN NUEVAS TECNOLOGIAS

Con la integraciéon de las tecnologias el mundo de los medios de comunicacion
esta cambiando, los medios convencionales han comenzado a unirse a un
proceso, el de la difusién electronica, el cual parece imparable. Esta nueva
situacion plantea también nuevas dimensiones para la recepcion de la publicidad y

el enfoque de las estrategias creativas.

2.5.1 INTERNET

La publicidad en Internet consiste en banners, pantallas en miniatura, newsletters
(boletines informativos), etc., a los que estan expuestos los usuarios de Internet al
utilizar servicios gratuitos de busqueda, correo electronico, chat roms o programas

gratuitos.

Parece evidente que el desarrollo de nuevas tecnologias “Se complementa muy
bien con el creciente interés de los anunciantes en conseguir un mensaje que
pueda dirigirse individualmente a los consumidores potenciales™. La tendencia a
la individualizacion en el contenido de los medios corresponde en buena medida a
los intereses de los anunciantes, que quieren delimitar de modo mas preciso sus

publicos utilizando distintas estrategias de segmentacion.

De acuerdo con Gini Dardalla, Directora General de Emagine You, es el internet

guién impactara préximamente y de manera contundente al negocio publicitario.

Internet es una alternativa como medio de comunicacién publicitario dado los
precios del los medios masivos han alcanzado niveles exorbitantes y sus indices

de audiencia decaen por la migracion de los espectadores hacia otros medios; los

1 s/a, La publicidad on line se adecua a las necesidades del Mercado, las marcas y los

consumidores, y cambia los formatos de los anuncios, [en linea], Asociacion Mexicana de Agencias
de Publicidad, 22 de mayo de 2007, Direccion URL:
http://www.amap.com.mx/imprimir.php?id=2155 [consulta: 23 de mayo de 2008 ]

51



consumidores ya ven siete horas diarias de tele si no dos. En cambio internet
impacta casi al 40 por ciento de la poblacion mundial” con 1,500 millones de

cuentas. 1!

Hoy ante el aumento en el uso de Internet, la publicidad no se queda atras y
también aumenta a traves de este medio no sélo en cantidad sino en proporcion a
la vez que las paginas web a consecuencia de estos cambios se vuelven mas

interactivas y visuales que antes.

Tan solo un estudio de Inversion publicitaria en Internet en México de 2002-02006
por IAB México) mostré que Internet es el medio publicitario que registra mayor
crecimiento en el mercado mexicano actual con un crecimiento de ganancias de la
publicidad en linea del 62.43% durante 2006 El nuevo paisaje los medios estara
posiblemente caracterizado por una gran competencia de mensajes, textos e
imagenes. El objeto de esa competencia es el tiempo de los lectores o

espectadores.*?

Ventajas

Ahorra tiempo

* Bajos costos y mayores beneficios
* Mayor audiencia

» Determinacion de necesidades

* Riesgos relativamente bajos

' Gini Dardalla, Publicidad a bajo costo, [en linea], Emagineyou, Direccion URL: http://www.e-
magineyou.com/E-magineyou.com/Home.html, [consulta: 06 de marzo de 2008].

2 sla, “Crece 95% inversiéon publicitaria en Internet en 2007” [en linea], México, El

Universal.com.mx, 21 de mayo de 2008, Direccion URL:

http://www.eluniversal.com.mx/notas/vi/508554.html [consulta: 23 de mayo de 2008 ]
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Desventajas

» Lapublicidad en Internet es faciimente detectada por la competencia

» Los usuarios tienen la decision de evitar la publicidad que ahi encuentran

» La publicidad Unicamente va dirigida a los usuarios de Internet

» Existe dificultad para encontrar las paginas que resultaran mejor para publicitar

determinado

A fin de tener un referente sobre el tipo de inversion publicitaria en nuestro pais la
Asociacién de Agencias de Medios AAM'® muestra los resultados de un estudio de
inversion publicitaria en medios en México durante 2005 realizado en 2006, el cual es

posible ubicar en el anexo de la tesis

De acuedo a las carecteristicas de cada medio, al servicio que ofrece la DGSCA ,
al grupo objetivo al que se dirige, asi como a algunos factores que se
mencionaran en el capitulo 4, los medios mas adecuados seran los impresos asi

como el empleo de las llamadas nuevas tecnologias.
Caracteristicas Funcionales

Las caracteristicas funcionales de acuerdo a Carlomagno Avila se refieren a la
capacidad de los medios para llevar el mensaje al mayor nimero posible de
integrantes del publico objetivo al mas bajo costo relativo, ademas de que permite
conocer la rentabilidad de cada medio, dentro de las caracteristicas funcionales
estan:

1) Costo por millar . Es el costo de alcanzar a un integrante del mercado meta.
El criterio estandar para la comparacion de los medios de informacion es el costo por
millar (CPM). Los anunciantes determinan el CPM dividiendo el costo de los medios de

comunicacion entre el tamarfio del publico meta en miles. El CPM permite a un anunciante

'3 Ana Laura Barro, Cémo se mide lo gue vemos en las calles op cit. 22
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comparar los medios de comunicacion masivas, como la television o la radio, o las

revistas con los periodicos.

2) Alcance . Es el nimero de consumidores meta diferentes expuestos a un
comercial por lo menos una vez durante un periodo especifico, que por lo general es de
cuatro semanas. Los planes de medios para la introduccion de productos y los
esfuerzos para aumentar la conciencia de la marca suelen hacer hincapié en el
alcance. El alcance es una medida potencial, es decir, un alcance del 90% significa que
el 90% de un auditorio tuvo oportunidad de ver o escuchar el mensaje. No mide la

retencion.

3) Frecuencia . Es el nUmero de veces que un individuo estd expuesto a un
mensaje. Los anunciantes usan la frecuencia promedio para medir la intensidad de la
cobertura especifica de un medio. En virtud de que el anuncio tipico es de corta
duracion y puesto que con frecuencia sélo se percibe una parte de éste en una vez,
los anunciantes suelen repetir sus mensajes. Desean que los consumidores recuerden

el anuncio.**

4) Cobertura . También conocida como penetracion y se refiere a la capacidad
fisica de un medio para llegar a un determinado nimero de hogares. Se mide en

funcion de porcentaje sobre el nimero total de hogares de una region.

5) Rating . O participacion de audiencia, se muestra como un indice, como
un porcentaje o por mil del nimero de aparatos en uso, dentro de toda la audiencia
existente que en un momento determinado esté viendo u oyendo un medio de

comunicacion.

6) Rating poins . O puntos de impacto sobre el publico objetivo, mide a

cuantas personas del publico objetivo esta llegando el mensaje.

14 Charles Lamb; Joseph Hair; Carl Mc Daniel, Mercadotecnia, México, International Thomson, 2002 p. 514-
515
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7) GRP’S. Gross Rating Points es el total de puntos de impacto sobre un

determinado sector del mensaje, acumulados en un periodo fijo.

8) Puntaje Starch. Mide la atencion captada por un anuncio el nimero de
lectores. Es un procedimiento basado en entrevistas hogar por hogar, para averiguar

gue se recuerda haber visto y leido en determinado nimero de un periddico o revista.

Mediante este tipo de mediciones el estratega de medios tiene la posibilidad de
mostrar en forma real el costo que tendra el empleo de algin medio respecto a otro,
incluso dentro de un mismo medio podra exponer la viabilidad de un soporte a
diferencia de alguno mas con mayor precision, por sefialar un ejemplo el costo por
millar de anunciarse en un programa de radio a determinada hora puede variar
considerablemente dependiendo el programa y la radiodifusora que se contrate, de

acuerdo a la frecuencia, cobertura y rating que tengan respectivamente.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es la técnica que permite allegarse informacion
acerca de las necesidades y preferencias del consumidor, para tomar decisiones
referentes a los atributos funcionales, economicos y simbdlicos de los productos o
servicios.! Es un proceso sistematico para obtener informacién que sirve a la

empresa en la toma decisiones para sefalar planes y objetivos.

El valor de la investigacion de mercados radica en la utilidad que tiene para apoyar

y orientar la toma de decisiones.
Se consideran tres los objetivos basicos en la investigacion de mercados:

1. Conocer al consumidor. Para poder adaptar el plan de mercadotecnia a los

consumidores es preciso conocerlos.

2. Disminuir los riesgos. La tarea global y especifica del estudio de mercados

consiste en ser el vinculo entre la sociedad y el mercado.

3. Informar y analizar la informacioén. El estudio de mercados recoge hechos e

intenta deducir de ellos las consecuencias futuras probables

Si bien la Mercadotecnia hace uso de este la investigacion de mercados para
diferentes estudios relacionados a productos y servicios, la publicidad también

hace uso de algunas técnicas de la investigacion de mercados para fines

! Alma Emma Navarro Vega; Laura Fisher De la Vega, Introduccién a la Investigacién de
Mercados, México 2000, Mc. Graw Hill, 22. Ed.,p. 2
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especificos relacionados a ella, por esta razén considero importante acotar

algunos puntos al respecto.

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Investigacion cuantitativa e investigacion cualitativa: es la forma mas sencilla y
utilizada de dividir las estrategias de investigacién y bajo sus dos opciones
fundamentales encuentran acomodo la totalidad de las técnicas usadas en la
actualidad por la investigacién de mercados.? La investigacién cuantitativa se
apoya en la Estadistica para la obtencion de su informacion, mientras que la
investigacion cualitativa se apoya de herramientas de la Psicologia, su funcion es
detectar y conocer las actitudes y motivaciones del consumidor, ambos tipos de

investigacion de mercados se describen en los siguientes apartados.

3.2.1 INVESTIGACION CUANTITATIVA

La investigacion cuantitativa se caracteriza por el uso de métodos y técnicas
estadisticas para la obtencion y descripcion de conocimientos sobre el mercado y
los consumidores. Se basa en un registro y acumulacion ordenados y objetivos de
hechos, situaciones o pensamientos, el analisis que se realiza dentro de este tipo

de investigacion debe sustentarse en pruebas estadisticas.

Su principal ventaja es la objetividad. Los resultados de este tipo de investigacion
son representativos y proyectables, lo que permite detectar las diferencias y

medicién de datos.

Su desventaja basicamente es el tiempo que se lleva para su realizaciéon, otra
limitante que presenta es en cuanto que se limita a manifestar influencias de
estereotipos. Sin embargo, la investigacion cuantitativa fue durante muchos afos

la Unica manera de hacer investigacion de mercados.

2 Investigacién de mercados, op cit. p.34
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La investigacion de mercados cuantitativa refleja lo que ocurre realmente en un
mercado, ofrece respuestas al qué, cuando, cuanto, dénde y como suceden los

hechos en segmentos definidos, entre las mas utilizadas son:

a) Entrevista Personal
b) Entrevista por correo
c) Entrevista por teléfono

d) Paneles

ENTREVISTA PERSONAL

La entrevista personal consiste en proporcionar un cuestionario estructurado que
puede contener preguntas cerradas, abiertas o una combinacion de ambas.
Proporciona mas informacion que ningun otro método, a través de este método el

entrevistado proporciona puntos de vista amplios sobre cada tema.

ENTREVISTA POR CORREO

Consiste en seleccionar una muestra determinada de personas a quienes se envia
un cuestionario por via postal con el proposito de que, por el mismo medio, lo
devuelvan ya resueltos. Dicho cuestionario debe ir acompafiado de una carta en la
gue se explica al destinatario el objetivo de la entrevista y se le invita a resolverlo y

enviarlo en el menor tiempo posible.

Permite hacer estudios a escala nacional y llegar a un publico numeroso. Este tipo
de entrevista recientemente se ha comenzado a emplear de manera conjunta con
el correo electronico con la finalidad de facilitar el envio de los cuestionarios

resueltos al pablico.
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ENTREVISTA POR TELEFONO

Las entrevistas telefonicas suelen utilizarse especialmente para medir el nivel de
audiencia de las emisiones radiofénicas y televisivas; sirve para determinar las

preferencias del publico respecto a diversos programas.
Permite medir el grado de retencién de los radioescuchas y telespectadores.
PANELES

La necesidad de medir variables que cambian a través del tiempo, obligé a la
formacion de conjuntos de sujetos, hogares o establecimientos que pudieran
entrevistarse y que, al mismo tiempo, pudieran asegurar que sus elementos fueran

los mismos. A dichos conjuntos se les conoce como paneles.
3.2.2 INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion cualitativa es basicamente exploratoria y se destina a la
produccion de ideas e hipdtesis, por lo que casi siempre es usada como
complemento de la informacion obtenida mediante encuestas y otros métodos
cuantitativos, éste tipo de investigacion se ha enriquecido con las aportaciones de
disciplinas afines a la Psicologia como la Etnografia, la Antropologia y la

Linguistica.®

Sin embargo existe un numero considerable de problemas y objetivos de
investigacion que pueden ser resueltos con la sola aplicacion de métodos

cualitativos.

% Ana Cristina Covarrubias, La Calidad en la Investigacién Cualitativa, México, Segmento, ITAM,
No. 41, Ao 9, Febrero-Abril 2008, p.32
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Los métodos de la investigacion cualitativa son poco estructurados pero muy
flexibles e intensivos, lo que permite establecer una relacion méas profunda y con

gran riqueza de contexto.

Este tipo de investigacion se realiza entre pequefios grupos de personas que se

entrevistan en grupo o individualmente, con las siguientes opciones:

a) Sesiones de grupo
b) Observaciones

c) Entrevista de profundidad

SESIONES DE GRUPO

El objetivo de esta técnica es obtener informacion de un grupo homogéneo
representativo del segmento que se investiga, sobre las motivaciones,
pensamientos, sentimientos y emociones, asi como sus reacciones hacia ciertos
estimulos externos que pueden llegar a influir positiva o negativamente en la

decision de compra.

La sesion se lleva a cabo en grupos de siete a nueve asistentes a los cuales se les
maneja una dindmica la cual propicia ideas que de manera individual no podrian
darse. El objetivo de esta técnica es la profundizacion de repuestas que reflejen el
porqué de la conducta de los consumidores. Este tipo de investigacion puede
emplearse para satisfacer las necesidades de la empresa respecto a

consumidores, productos, marca, envase, publicidad, etc.

OBSERVACIONES

En este método, el investigador sin establecer comunicacion con los sujetos de

estudio, se limita a observar las acciones y hechos que le interesan. Algunos
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ejemplos de esta observacion son las que se realizan dentro de un almacén para
saber si la gente compra por impulso o se fija en el producto, si verifica los precios.
Esta técnica se emplea basicamente para medir la conducta del consumidor en un
lugar determinado, sea centro comercial, tienda departamental o de autoservicio,

farmacia, etc.

ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD

Su nombre fue tomado de la entrevista de profundidad que se maneja en el
psicoanalisis, este tipo de entrevistas se emplean generalmente con muestras
pequefias en un disefio exploratorio. Se emplea para conocer y profundizar a
través de un interrogatorio las causas que mueven a un sujeto para tomar una
decision en el proceso de compra., mediante este interrogatorio se puede dilucidar
cuales son estas motivaciones y descubrir que elementos del producto o servicio o

comunicacion activan o despiertas estas motivaciones.

El objeto de esta técnica es obtener informacion acerca de las motivaciones,
inhibiciones, pensamientos, sentimientos, emociones de los consumidores, asi

COMO SUS reacciones a ciertos estimulos.

A través de una serie de andlisis y del profundo conocimiento de las capacidades
y recursos de nuestras marcas, podremos empatarlas con la sensibilidad y
emocion de nuestros consumidores, creando lo que se conoce como “marca-

corazén”: un tipo de marca poderosa y perdurable.*

De acuerdo a Marta Vaccarini “La investigacion de mercado, ya sea cuantitativa o
cualitativa, consiste en escuchar al publico para obtener informacion acerca de

gué es lo que quiere y porque lo quiere, restableciendo el vinculo directo y

* Aurola Landini, “La marca emocional’, México, Segmento, ITAM, No. 41, Afio 9, Febrero-Abril
2008, p.32
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continuo que solia existir entre el producto y el consumidor. De esta manera la
investigacion de mercado genera informacion util y pertinente, ofreciendo el

sustento para una actividad.”

Por su parte Aurora Landin en su articulo “La marca emocional” sefiala que:
“Saber como impactar al consumidor es el premio al esfuerzo para obtener el
conocimiento de los factores que encajan en sus estimulos y representan
objeciones. La cuestion final sera la comunicacion clara y directa que logre

»nb

expresar las fortalezas vy distintividad de la marca™, de ahi la importancia de los

aportes de la investigacion de mercado.

El valor de los estudios cualitativos dentro de la Investigacion de Mercados radica
en que son la principal fuente de descubrimiento de “insights” que explican las
motivaciones y conductas de los consumidores y contribuyen con ello al disefio de

estrategias de mercadotecnia.

3.3 INVESTIGACION PUBLICITARIA

Para aspectos publicitarios algunos especialistas consideran a la investigacion de
mercados como el Unico método practico para evaluar la eficiencia publicitaria,
retomando algunos tipos de investigacion sea cualitativa o cuantitativa de los
mencionados la publicidad puede obtener informacién referente a un anuncio en

particular o de toda una campaiia.

La investigacion de publicidad se puede definir como:”"la mezcla de estudios (o

investigaciones) que deben realizarse antes, durante y después de la creacion de

una campafia publicitaria”.®

® Ibidem
® Alma Emma Navarro Vega; Laura Fisher De la Vega, o p. cit 138
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Una evaluacion publicitaria tiene objetivos precisos para estudiarse, por

mencionar:

1) Poblacion objetivo

2) Notoriedad

3) Comprension

4) Asociacion con la marca
5) Valor de atencion

6) Memorabilidad

7) Credibilidad

8) Valor de persuasion

La investigacion publicitaria ayuda a definir las estrategias de comunicacion,
asimismo permite a quienes tienen bajo su responsabilidad la creatividad de la
publicidad desarrollar las medidas adecuadas, a través del conocimiento del
consumidor y el mercado. También ayuda a evaluar las campafias, medir su nivel
de comunicacion y persuasion, asi como el impacto y los efectos de la misma,
después de que la campafia se ha exhibido en los medios masivos de

comunicacion.

La clasificacion de la investigacion en el terreno publicitario se divide en dos

grupos: 1) previos y 2) posteriores.
Los estudios previos permiten averiguar si sus anuncios seran comprendidos,
creidos, tendran una notoriedad aceptable, seran asociados con la marca y Si

tendran un suficiente valor de persuasion.

Los estudios posteriores, por su parte, buscan evaluar la imagen creada por la

campafa, sus cualidades psicoldgicas o reales, su recuerdo y graduacion.
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3.3.1 INVESTIGACION BASICA DE POSICIONAMIENTO

Permite obtener informacién sobre las motivaciones del consumidor y sus

actividades hacia la categoria de producto o servicio.

Con base en este estudio se puede definir el segmento de mercado, al obtener el

perfil de los consumidores a quienes se debe dirigir la comunicacion.

Los estudios que se pueden realizar en esta fase, son entre otros:

Cuantitativos:

a)
b)
c)
d)
€)

f)

Perfil del consumidor
Conocimientos

Mapas perceptuales
Imagen de marcas
Participacion de marcas
Habitos de consumo

Cualitativos (actitudes y motivaciones)

3.3.2 INVESTIGACION DE ESTRATEGIA CREATIVA

Para poder realizar este tipo de investigacion se requiere:

1)

2)

3)

4)

Informacion muy completa sobre el producto, la cual debe proporcionar la
empresa fabricante del producto y/o servicio que se va a anunciar.

Sesiones de grupo que aporten informacién sobre los habitos, actitudes,
percepciones, frenos y motivaciones del consumidor.

Todas las investigaciones que se hayan hecho sobre el producto y sus
consumidores

Hipétesis creativas
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5) Toda la informacion sobre la comunicacion de la competencia

En esta fase, auxiliados con material ejecucional en borrador (bocetos, story
board, etcétera) se procede a desarrollar dos investigaciones entre consumidores
actuales y potenciales: una para evaluar conceptos publicitarios y otra para

evaluar promesas basicas.

El objetivo de estos estudios es determinar:
* Qué se debe decir del producto y/o servicio
» COmo se debe decir
* Qué es lo mas importante, entre otras palabras,: jerarquizar los atributos y
beneficios

* Qué es lo que hace unico y exclusivo al producto y/o servicio

3.3.2.1 PRETEST

El Pretest se utiliza para determinar que ejecucion publicitaria transmite mejor la
estrategia de comunicacién del producto o servicio, asimismo evalla la
comunicacion y nivel de persuasion de las ejecuciones. Se realiza por lo general, a

través de sesiones de grupo o entrevistas individuales de profundidad.

Una vez reunido el grupo para la sesién se procede a mostrar una serie de
comerciales dejando espacios de 10 a 20segundos entre cada uno para despues
proceder a una entrevista, la cual debera cubrir los temas objeto del estudio, por

citar:

* Recordacion

* Interpretacion

» Credibilidad

» Actitudes (elementos de agrado/ desagrado)

* Persuasion
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e |nterés

* Motivacion para la compra

3.3.2.2 POSTEST

Este tipo de estudio se realiza después de que los comerciales se han exhibido en
los medios de comunicacion (television, radio., prensa, etc.), durante un tiempo
adecuado que permita penetrar en la mete del receptor para que se puede evaluar

el impacto, memorizacién y aceptacion de la comunicacion.

Los objetivos del Postest, ademas de evaluar la motivacion para la adquisicion del
producto y/o servicio, son: ayudar a determinar el nivel de conocimiento del mismo
y definir la influencia que la publicidad tuvo en ese conocimiento o adopcion del

producto y/o servicio.

A través del Postest se evalla el impacto alcanzado por la publicidad, el nivel de
comunicacion y comprension, asi como las actitudes del consumidor hacia el

producto y/o servicio que han sido provocadas por la publicidad.

3.4 INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION

Ademés de los estudios mencionados a nivel publicitario existen estudios que
auxilian en la toma de decisiones y que estan relacionados con los medios de
comunicacion: estudios de perfiles de audiencia, en los cuales se obtiene
informacion sobre habitos y preferencias de los consumidores asociados con estos

medios.

Este tipo de estudio también es de gran ayuda para la toma de decisiones que
esta relacionada con la seleccion de medios de comunicacion, ya que a traves de
ellos se obtiene informacion acerca de:

» Perfiles de audiencias (cuantitativos o cualitativos)
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» Habitos de exposicion a los medios
* Ratings de television y radio (cuantitativo)

» Preferencias de lectura de periodicos y revistas (cuantitativos o cualitativos)

Dada la importancia que ha adquirido la publicidad exterior, la Asociacion de
Agencias de Medios (AAM), EI Comité de Exteriores del Consejo de Investigacion
de Medios (CIM) y la Asociacion Mexicana de Publicidad Exterior (AMPE),
encomendaron recientemente a IBOPE el realizar un estudio de mercado para
detectar los puntos mas satisfactorios de la Cd. De México, Guadalajara y
Monterrey para colocar publicidad externa y la eficiencia de este tipo de

publicidad.

Gracias a esta técnica de investigacion de mercado la industria publicitaria puede
ya conocer y tener un valor estandarizado de la efectividad del medio exterior, que

facilite la toma de decisiones y el disefio de estrategias de alto impacto’.

" Ana Laura Barro, op. cit p. 22
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CAPITULO 4
DESARROLLO DE CASO PRACTICO

4.1 BRIEF

La Direccién General de Servicios De CoOmputo Académico de la UNAM

La Direccion General de Servicios de COmputo Académico de la UNAM es
responsable de la operacion de los sistemas centrales de computo académico y

de las telecomunicaciones de la Universidad Nacional Auténoma de México.!

Ofrece servicios de asistencia, asesoria técnica y capacitacion en tecnologias de
la informacion, ademas de prospeccion, innovaciéon y asimilacion a | tiempo de
extender los beneficios de la cultura informética en beneficio de la Universidad y
de la sociedad en general.

La DGSCA tiene la tarea de mantenerse a la vanguardia en cémputo y tecnologia
informatica, para cubrir esos objetivos esta estructurada en cuatro pilares:

La Direcciéon de Computo para la docencia
La Direccion de Telecomunicaciones
Direccion de Computo para la investigacion

Direccion de Sistemas

La Direccion de Computo para la docencia es la encargada de mantener un sdlido

Programa de Capacitacion, Basico, Avanzado y Especializado, tanto en computo

! Catalogo de cursos cémputo y telecomunicaciones 2007, Dr. Pisanty Baruch Alejandro, Director
General de la DGSCA 2007.
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como en telecomunicaciones dirigido a la comunidad universitaria, instituciones

publicas y privadas asi como al publico en general.

El director general de la DGSCA es el Ing. Ignacio de Jesus Ania Brisefio y
directora de Coémputo para la docencia es la Mat. Carmen Bravo Chaveste, quién

esta a cargo de la direccion encargada de impartir los distintos cursos.

La DGSCA ofrece servicios de educacion y capacitacibn en coOmputo y
telecomunicaciones, estos se imparten en sus oficinas centrales ubicadas en
Ciudad Universitaria y a través de sus centros de extension ubicados en

diferentes puntos de la Cuidad de México:

= Centro Nuevo Ledn en la colonia Condesa,

= Centro Coapa al sur de la ciudad,

= Centro de Estudios Multidisciplinarios en Polanco,

= Centro Mascarones en la Col. Santa Ma. La Ribera,

= Centro San Agustin,

= Palacio de la Autonomia en el Centro Histdrico de la Ciudad y

=  Centro Tlatelolco en el norte de la Ciudad.

La oferta educativa que ofrece la DGSCA esta dirigida a la sociedad en general y
esta conformada por mas de 200 cursos que abarcan diversas areas de
conocimiento en codmputo, sus cursos se ofrecen en las vertientes de ensefianza

presencial y en linea.

Los cursos se encuentran organizados en 19 areas tematicas que abarcan las
necesidades tanto de personas que requieren conocimientos de formacion basica
en el area de coOmputo, avanzada hasta especializada. Ademas de los cursos se

imparten talleres, diplomados y lineas de especializacion con valor curricular.

Areas de computo que abarcan los cursos de actualizacion:
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* Introduccion a las Tecnologias de Informacion: esta area contiene una
variante de cinco diferentes cursos,

» Sistemas Operativos: contempla una gama de 11 cursos distintos

» Telecomunicaciones: integrada por una serie de 12 cursos,

» Seguridad en Cémputo: conformada por 10 cursos,

» Bases de Datos: con una variante de 17 cursos,

» Lenguajes de Programacioén: 24 cursos integran esta area del computo,

» Sistemas de informacion: con 4 cursos distintos,

» Disefio editorial y gréafico: 14 cursos conforman dicha area

* Multimedia y Herramientas Web: contiene 16 cursos,

» Disefio Asistido por Computadora: conformada por 8 cursos,

» Herramientas Contables y Administrativas: integrada por8 cursos,

* Apoyo a la Actividad Matematica: contempla 1 curso,

» Hojas de Célculo: 11 distintos cursos,

* Procesadores de texto: 6 cursos,

e Computo Numérico Intensivo: area conformada por 9 cursos,

» Visualizacion Cientifica y Realidad Virtual: 9cursos,

» Talleres de soluciones practicas: 10 distintos talleres, se contempla la

elaboracion de algunos otros talleres.

Se otorga constancia de acreditacion cuando el alumno obtiene calificaciéon

minima aprobatoria de 7.5 y cubre el 80% de asistencia.

Los precios de los cursos van desde $1,849.00 hasta $9,050.00, cuyo costo varia

dependiendo el nivel de especializacion del curso.

Cabe sefalar la aplicacion de diferentes tipos de descuentos en los costos de

estos cursos:

50% para la UNAM Y escuelas incorporadas
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25% para otras instituciones educativas

10% para exalumnos de la UNAM con credencial del Programa de vinculacion con
Exalumnos.

10% en la inscripcion al siguiente curso, cuando se obtenga una calificacion

minima de 9.0

Otros servicios que ofrece:

» Diplomados y lineas de especializacion en cédmputo
* Modulos de actualizacién y capacitacion

* Educacion a distancia

* Venta de Videocursos (SEPACOMPUTO)

» CoOmputo para nifios

» Biblioteca especializada

* Visitas guiadas

» Servicios de Internet

» Cursos para empresas e instituciones
Requisitos para cursar computo en la DGSCA.
Se solicita como requisito indispensable para cualquier curso de actualizacion

habar cursado por lo menos el primer aifio de bachillerato. Dependiendo del curso

se requiere tener conocimientos previos de cierta area de computo.

Objetivo de la DGSCA

La DGSCA tiene como objetivo promover en la sociedad en su conjunto, el uso de
la computadora como una herramienta de trabajo, extender la cultura informética
tanto en la comunidad universitaria como en distintos sectores de la sociedad

mexicana.
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Funciones de la DGSCA

» Desarrollar los mecanismos necesarios que garanticen la existencia de una
red universitaria de cdmputo, en coordinacion con la direccién general de
servicio de computo para la administracion.

» Desarrollar programas de capacitacion de recursos humanos en cémputo.

* Organizar el mantenimiento del equipo de computo.

» Aplicar las politicas de compra de equipo y de mantenimiento generado por
el consejo asesor de coOmputo.

» Integrar el acervo universitario de programas de computo,

» Aprovechar los sistemas de informacion desarrollados en la U.N.A.M.

* Impulsar la comunicacion entre los diversos usuarios potenciales del
servicio de computo.

* Mantener actualizado el inventario de recursos fisicos en materia de
cémputo.

 Promover y agilizar el intercambio en el area de cdmputo con otras
instituciones nacionales y extranjeras.

* Representar a la secretaria general académica en su ausencia ante el

consejo asesor de computo de la UNAM

Caracteristicas Tangibles de la DGSCA

» Direccion de la UNAM encargada de brindar capacitacion en computo a la
sociedad mexicana

» Posee 8 centros de extension ubicados en diversos puntos de la Ciudad de
México.

« Cuenta con 51 aulas totalmente equipadas con equipo de computo

conectado a Internet
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» Posee un catalogo de cursos con mas de 200 clasificados en 19 areas
tematicas en niveles basico, especializado y muy especializado.

* Su agenda de profesores integra a gente altamente capacitada en su area
de ensefianza.

» Ofrece beneficios a corto plazo por la obtencion cuasi inmediata de
conocimientos en las diferentes areas de cOmputo las cuales son

aplicables al &rea académica o laboral de quién toma los cursos.

Caracteristicas Intangibles

* El prestigio del centro por ser una dependencia de la UNAM
e La calidad y excelencia en la capacitacion de los cursos que ofrece la
DGSCA

Atributos

Sin lugar a duda los cursos que imparte la DGSCA-UNAM merecen mencion a
parte ya que ninguna escuela de coOmputo o Universidad en México tiene un
catalogo tan amplio y completo de cursos a impartir al publico en general y el
personal académico que imparte los cursos es gente especializada en cada area

gue se imparte.

Grupo Objetivo

La campafa estara dirigida a jovenes estudiantes y recién egresados de
licenciatura de 20-26 afios que vivan en la C.d. de México, con nivel

socioecondmico nivel socioeconémico D+, Cy C+2

% Niveles socioeconémicos clasificados de acuerdo a la Asociacién Mexicana de Agencias de
Investigacion
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Competencia Directa

e Instituto Politécnico Nacional. Cursos de cdémputo que imparte a la
comunidad del IPN y puablico en general

* Universidad lberoamericana- Cursos de cOmputo a cargo del area de
Educacién Continua

* Instituto Tecnolégico de Monterrey- Cursos y Diplomados

e ITAM- Cursos de computo de la Extensiéon Universitaria del ITAM

Competencia Indirecta

« CNCI
« CCPM
« ITC

Antecedentes Historicos de los Cursos de Computo en DGSCA

Hablar de los origenes de la Direccion General de Servicios de Computo
Académico (DGSCA) es remontarnos al inicio de la computacién en México, ello
nos lleva al afio de 1958 cuyo antecedente es el Centro de Célculo Electronico de
la UNAM en el cual se instal6 la primera computadora, seguido a este hecho en
algunos meses posteriores vendria la instalacion de un computador en la

Direccion General de Estadistica y otro en el Seguro Social.

En 1967 se iniciaron proyectos en los que se llevd a cabo el analisis de
necesidades académicas y para 1968 la docencia y la investigacion tuvieron por

primera vez acceso a un equipo de gran capacidad.

Asi unos afios mas después en 1970 se cred el Centro de Investigaciones en
Mateméticas Aplicadas Sistemas y Servicios (CIMASS), misma que reunia los

servicios de computo para la docencia, la investigacion y la administracion.

En 1973 se reorganizd el CIMASS dando Ilugar a dos centros: El Centro de
Investigacion en Mateméticas Aplicadas (CIMAS) y el Centro de Servicios de

Computo (CCS), en 1976 se introdujeron las primeras microcomputadoras.
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En 1980 se inicio la construccion de las instalaciones de Coémputo Académico, un
afio mas tarde en 1981, el 14 de Octubre se cre6 por acuerdo del Rector, el
programa Universitario de CoOmputo cuya integracion organica se sustento en una
Direccion General de Servicio de Computo y cuatro direcciones de computo: para
la Docencia, para la Administracion Académica, para la Investigacién y para la

Administracion Central.

En mayo de 1985 por acuerdo del Rector, se cred la Direccion General de
Servicios de Computo Académico.

Asi la capacitacion que en un inicio estuvo orientada hacia la formacion de
recursos humanos especializados en cémputo, principalmente entre la comunidad
universitaria, hoy en dia se abre a una gran diversidad de perfiles y necesidades
de conocimiento y habilidades informaticas con lo que la DGSCA ha desarrollado

un programa académico de acuerdo a cada necesidad.

Antecedentes Publicitarios de los Cursos Impartidos en DGSCA

En relacion a la publicidad empleada hasta hoy en dia, Unicamente se describen
los medios empleados y sus caracteristicas ya que hablar de una estrategia de
comunicacion como tal es imposible, debido a que no existe algo planificado en
términos de comunicacion que se emplee en la DGSCA para llevar a cabo la
difusién de los cursos que se imparten al publico en general, de lo que se puede
hablar es de las diversas acciones que llevan acabo en la DGSCA para difundir los
cursos de computo del programa de actualizacion, tanto en la comunidad
universitaria como en el publico en general, estas acciones se encaminan a
realizar la difusion de cursos mediante los materiales graficos que se desarrollan
en la propia DGSCA entre los que encontramos: calendarios, carteles, volantes y

tripticos.
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Calendarios DGSCA

Trimestralmente se emiten calendarios con la programacién de los cursos que se
impartiran durante ese lapso de tiempo en cada uno de los centros, ahi se
desglosa la informacion de los diferentes centros, descuentos aplicables en los
cursos e informacion referente a Diplomados que ofrece la DGSCA. Pese a que es
un material netamente informativo se llega a emplear como volante, este
calendario se distribuye en cada centro asi como en zonas o centros con afluencia
de personas. Estos se imprimen en hojas bond tamafio 8.5x14” a color y

contienen la informacién que se visualiza que muestro a continuacion:
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ANVERSO:

Imagen 1
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REVERSO

Imagen 2
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Volantes

Impresos en tamafio un cuarto de carta en papel couche este material impreso se
emplea como uno de los principales medios de difusién de los cursos que se
imparten en las diferentes sedes, de acuerdo al criterio de los responsables de las
areas de Promocion de Servicios Educacionales de cada Sede se lleva a cabo la
distribucion de este material, generalmente se colocan en edificios publicos o
museos y se recurre a realizar volanteo en zonas cercanas a las sedes con

afluencia de gente

No se cuenta en este caso con ninguna estrategia para la distribucién en cuanto a
los sitios en donde se colocan ni tampoco en relacion a la frecuencia de tiempo en

gue seran distribuidos o la cantidad a distribuirse.

Imagen 3
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E-mail

De acuerdo a las necesidades de cada sede se lleva a cabo el envio de e-mails a
personas interesadas en los cursos acompafiada de una imagen que se despliega
al abrir el correo con la informacion concerniente a los préximos cursos.

A la gente que se le envia esta informacion es aquella que previamente ya acudio
personalmente a alguno de los centros o bien se contacto via telefonica, la
finalidad de esto, es mantenerlos actualizados sobre los cursos proximos a

impartirse.

R ()RR

UNAM TLATELOLCO

TLATELOLCO

atelolco dgsca. unam mx
olco dgsca. unam.mx
/docencia.dgsca. unam mx

Tel: 55975502

DESCUENTOS del 50% para la UNAM
25% ofras instituciénes educativas
10 % exalumnos de la UNAM

50% jubilados y pensionados INAPAM

* 7-9, 9-11, 11-13, 13-15, 15-17, 18-20.

Imagen 4

Av.Ricardo Flores Magon No 1 esq. Eje Central Lazaro Card



Carteles

En lo referente a los carteles éstos son elaborados en tamafio tabloide, a color en
papel bond, adicional a los que elabora la DGSCA para todas las sedes con la
informacion de las distintas areas de computo y sus respectivos cursos, cada
sede realiza otros a fin de dar a conocer cursos especificos, el problema que se
suscita con esto es que no hay una unidad en cuanto a la imagen que se maneja

y cada persona que los elabora toma los parametros que le parecen pertinentes.

Al igual que los calendarios los carteles con los que se cuenta son distribuidos en
los puntos que considera el responsable o jefe del area de Promocion de Servicios
Educacionales. Muchos de ellos son distribuidos al interior de los edificios de

cada sede.

A continuacion se muestran las imagenes de algunos carteles en los que se puede

visualizar la diferencia que hay en cada uno de éstos.

Carteles generados en algunas sedes para difusion de cursos

Imagen 5
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Cartel empleado por las 8 sedes

Imagen 6
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Gaceta de la UNAM.

A través de este medio informativo de la UNAM se difunde la informacion
concerniente a los cursos de computo, horarios y fechas de inicio de las 8 sedes

de la DGSCA, aqui se publica el calendario trimestral de los cursos.

Imagen 7
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Suplemento de la Gaceta Enterate

Imagen 8

Prensa

Cadal5 dias la DGSCA contrata un espacio del diario El Universal, en el cual se
publica informacion en blanco y negro sobre los diferentes servicios que ofrece la
DGSCA, en ocasiones se publican los cursos que se imparten con la informacion
de las diferentes sedes y la informacién de ubicacion y nameros telefénicos de
las 8 sedes, otras ocasiones se emplea para publicar la venta de cursos en video

o bien algunos de los diplomados que ofrece la DGSCA en sus diferentes sedes.

En este medio no hay una periodicidad ni frecuencia en relacion a la publicacion

de cursos de la DGSCA, ademés los periodos en los que se publican son
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demasiado amplios y generalmente se emplean paginas pares en espacios de 1/8

de pagina.

La informacion presentada en este medio informativo resulta ser confusa para la
gente ya que considera que se trata de capacitacion gratuita a la cual puede tener
acceso cualquier persona, también existe confusion en cuanto a los cursos que se
imparten, generalmente consideran las areas que ahi se publican como un sélo

Curso.

Imagen 9
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Pagina Web

La pagina de Internet de la DGSCA y Computo para la Docencia constituyen una
las herramientas de comunicaciéon mas importantes en la difusion de los cursos de
DGSCA, aun cuando su disefio al igual que los medios impresos no tiene unidad
alguna y en ocasiones la informacion resulta confusa para los usuarios a través de
este medio un importante porcentaje de la gente que acude a tomar cursos se

entera de éstos mediante el Internet.
El sitio web contiene toda la informacion referente a los cursos tanto presénciales,
asi como los servicios que ofrece. Sin embargo su disefio dista mucho de la

imagen empleada en cada uno de los centros de extension que proporcionan

capacitacion en computo

Imagen 9
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Datos referentes a los cursos de cémputo de la DGSCA

En el apartado anterior se mostraron los distintos medios de comunicacion que se
emplean para difundir los cursos de actualizacion para todo publico, a través de
estos se mantiene informada a la poblacion sobre los servicios de capacitacion en

particular fechas de inicio, horarios, costos y centros en los que se impartiran.

Por otro lado se ubican cursos impartidos a instituciones y empresas los cuales se
promueven de manera directa por el personal de la DGSCA a los responsables del
area de capacitacion de las empresas y/o instituciones. Aqui cabe sefalar que en
cierta forma los esfuerzos de difusion que se generan mediante los medios con los
gue se cuenta no tienen practicamente ingerencia en estas aperturas, sin embargo
los nimeros muestran de manera explicita que ain cuando son menos los cursos
gue se imparten a instituciones y/o empresas éstos han generado ingresos
similares y en ocasiones superiores a los generados por los cursos que se
imparten a todo publico a los cuales se difunden a través de los distintos medios
de comunicacion que se emplean como el correo electronico, volantes, postres y

anuncios en el periodico y gaceta de la UNAM para el publico en general.

Sirvase para visualizar ésta situacion los graficos 1, 2 y 3 del anexo un
comparativo de tres afios de los ingresos generados de los cursos de
actualizacién y los cursos institucionales; mientras que en las gréficas 4, 5y 6 se
puede comparar en porcentajes el nUmero de alumnos inscritos en estos mismos
afios tanto en el programa de cursos institucionales como en el de cursos de

actualizacion para todo publico.®

En las graficas 7, 8 y 9 se puede observar que los medios de difusion empleados
no han tenido mucho impacto entre el publico en general®. En su mayoria las

personas que han tomado la decisibn de asistir a tomar algun curso de

® Datos obtenidos del registro detallado 2005, 2006 y 2007 de la sede de Palacio de la Autonomia
* Datos obtenidos del informe DGSCA-DIF 01 afios 2005, 2006 y 2007 de la sede Palacio de la
Autonomia.
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actualizaciéon han tenido conocimiento de los cursos por recomendacion de
familiares o amigos, porque han tomado cursos con anterioridad o bien a traves
del Internet o de la Gaceta de la UNAM, con todo ello se puede percibir que el
material impreso como son: carteles, tripticos, volantes, incluso los anuncios del
periédico no estan cumpliendo su funcion. Derivado de ésta informacion debe
analizarse de donde deriva la problemética que se esta presentando con el

material que se emplea para difundir los cursos.

Por todo lo expuesto en estos apartados es necesario analizar los puntos a
considerar para llevar a cabo una campafia publicitaria que permita tener una
mayor captacion de personas en los cursos que se imparten, en donde se pueda

visualizar el beneficio real que tiene el empleo de la publicidad.

4.2 ESTRATEGIA CREATIVA

Atendiendo a lo expuesto en el apartado anterior se analizé lo planteado para
generar una propuesta de campafia publicitaria que permita atender a las situacion
a la que se enfrenta la DGSCA en lo referente a la difusion de cursos, con base en
ello se determinG: grupo objetivo, concepto creativo, objetivo publicitario,
estrategia creativa y estrategia de medios propuesta para emplearse en la
DGSCA.

4.2.1. EL BRIEFING CREATIVO
¢ Por qué nos atrae la marca?
Por el servicio que ofrece de capacitacion a todo publico y por ser de la UNAM.

Porque me proporcionara lo que requiero, porque cubrira una de mis necesidades

fundamentales para seguir desarrollandome profesionalmente.
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¢,Como nos hace sentir?
Seguros, nos brinda confianza, esperanza de aprender a tener otras herramientas

en nuestro trabajo, nos da seguridad.

¢, Qué nos inspira a hacer?
Me inspira a superarme, a capacitarme para ser mas competitivo, poder

desarrollarme y lograr mis metas profesionales o laborales.

¢, Qué es lo que quiere que pensemos?
Que es la mejor opcidn para capacitarnos
Que solo ella es confiable y profesional
Que me proporciona lo que necesito

Que debo acudir a ella

¢Porqué le vamos a creer?
Porque tiene todo lo necesario para proporcionarme una capacitacion de calidad
gue me permita ser mas competitivo, por su experiencia, por su infraestructura,

porque esta respaldada por la UNAM.
¢, Cual es la personalidad de la marca?
Es una hombre maduro, serio, innovador, estudioso le gusta conocer de los

avances tecnoldgicos y asiduo investigador de los avances en materia de

coémputo.
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4.2.2 GRUPO OBJETIVO

La campafa estara dirigida a jovenes estudiantes y recién egresados de
licenciatura de 20-26 afios que vivan en la C.d. de Meéxico, con nivel
socioeconémico D+, Cy C+°

Se ha considerado este rango de edades de acuerdo a que este tipo de poblacién

es la que acude en mayor porcentaje a solicitar el servicio.

4.2.3. CONCEPTO CREATIVO

Con la finalidad de lograr tener impacto con el publico al que nos estamos
dirigiendo, se debe considerar la importancia que tiene la estrategia creativa como
parte de la campafia publicitaria, pues sera mediante ella que lograremos
comunicarnos con el grupo objetivo y que conozcan el servicio que se brinda la
DGSCA, a traves de la estrategia creativa se busca darle sustento a la campafa y
gue logre captar la atencién del publico mediante el mensaje que transmita.

Por ello se propone la implementacion de una campafia publicitaria que vaya mas
alla de la simple informacion contenida en los calendarios de los cursos a

impartirse como hasta hoy se venia realizando.

Partiendo de esto se disefio una campafia publicitaria que adicional a la
informacion detallada de los horarios de los cursos a impartir, apele a las
aspiraciones, deseos o intereses de las personas a las cuales estan dirigidos los
cursos, mediante el empleo de un mensaje que denote algo importante para los
receptores en donde logren ser impactados por los mensajes a emplear en la

campafa publicitaria.

® Niveles socioeconémicos clasificados de acuerdo a la Asociacién Mexicana de Agencias de
Investigacion
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Se trata también de decir con pocas palabras todo lo que conlleva la capacitacion
para quién asiste a tomarla y al mismo tiempo que el mensaje se digiera facil y de

manera rapida entre los receptores logrando impactar en él o ella.

Considerando todos estos puntos el eje de la campafa sera la frase “Lo que
necesitas saber...”, en la cual se apela a la necesidad o necesidades que pueda

tener el receptor y mas especificamente a la necesidad que tiene el grupo objetivo
de estar capacitado en materia de cOmputo sea cual sea el area profesional o
laboral en donde se desempefie, la frase asienta que nuestro servicio le dara al
usuario lo que éste requiere, el conocimiento con el que no cuenta y que cubrira

una de sus necesidades, la frase se expresa directamente al usuario.

Lo que necesitas saber...

Dirigiendo el mensaje al receptor, con la finalidad de que mediante esta frase se
enganche al lector y tenga curiosidad por conocer a que nos estamos refiriendo e
indague a lo que nos referimos con esta primer frase y busque el sentido de lo

gue necesita saber.

La frase se complementa de los puntos suspensivos y cierra con otras frases que
terminan la oracién dando sentido del mensaje de nuestra campafa sugiriendo al
usuario el porque nuestra capacitacion le proporcionara o satisfacera una
necesidad misma que le un plus en su actividad laboral o profesional, apelando a
las siguientes frases:

Para sentirte seguro
Para saber mas

Para ser mas competitivo
Para ser mas capaz

Para hacer mas

Para crecer laboralmente
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Para desarrollarte profesionalmente
Para triunfar

Para ser mejor

Para tener el control

Para estar un paso adelante

Para estar actualizado

Para conocer mas

Para alcanzar tus metas

Para obtener un mejor trabajo

De acuerdo a Maslow® (ver anexo) y su piramide de necesidades en la que integra
las distintas que existen en el ser humano, a través de este servicio el grupo
objetivo puede cubrir sus necesidades de: seguridad, estima y autorrealizacion,

con lo cual puede encontrar un valor agregado a su capacitacion.

4.2.4 OBJETIVO PUBLICITARIO

Posicionar los cursos de capacitacion en computo de la DGSCA-UNAM entre el

publico objetivo en el D.F.

4.2.5. OBJETIVO DE COMUNICACION

Proporcionar mediante un mensaje claro informaciéon de los cursos de computo
gue ofrece la DGSCA a todo publico con la finalidad de que la poblacion ubique el
servicio que ofrecemos orientado a captar un mayor nimero de usuarios.

4.2.6 TONO DE CAMPANA

El tono de campafa que se empleara serd Directo y Emotivo, se le informaréa al

usuario sobre el servicio y las bondades de éste asi como los datos para acudir a

® Virginia Reyes Castro, Teoria de la Publicidad, México, UNAM-SUA, 1997, p.76
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solicitar informacion motivando al usuario a capacitarse para obtener algo sea

animicamente o econdmicamente.

4.3 EJECUCIONES

Una vez determinada la estrategia creativa que sera el eje de la campafa
publicitaria se muestran las ejecuciones que formaran parte de la misma,
considerando los diferentes medios publicitarios que se han seleccionado para

este fin.

Dichas ejecuciones se realizaran en fondo color naranja considerando el publico al
gue se estd dirigiendo la campafa, la tipografia e imagenes a emplear se
realizaran en blanco también se hara uso del color café en algunos datos a fin de

gue la composicién sea armoénica en todas y cada una de las ejecuciones.

Se ha elegido empleo de imagenes abstractas todas ellas referidas a elementos
de computo con el fin de contar con ejecuciones claras, de facil lectura para el
receptor y que contrasten al exceso de informacion del material impreso que se

empleaba para la difusion de cursos de la DGSCA.
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FOLLETO ANVERSO

comeuTto
acapemico
RS

Lo que necesitas saber...

para ser mas competitivo.
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FOLLETO REVERSO

MAS DE 200 CURSOS:

Desde niveles basicos hasta muy
especializados sobre:

INTRODUCCION A LAS T |
LENGUAJES DE PROGRAMACION
BASES DE DATOS

DISENO GRAFICO
TELECOMUNICACIONES

DISENO ASISTIDO POR COMPUTADORA

INFORMES:

http://docencia.dgsca.unam.mx
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CARTEL

Lo gque necesitas saber...

para desarrollarte profesionalmente.

http://docencia.dgsca.unam.mx
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Lo que necesitas saber...

para ser mas competitivo

http://docencia.dgsca.unam.mx




BANNER PARA INTERNET

Lo que necesitas saber...

haz clic aqui

para ser mas competitivo

GACETA
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4.4 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Seleccion de medios y justificacion de los mismos

Debe de tenerse en cuenta que una campafia publicitaria exitosa solamente
lograra dar los resultados que se desean, en este caso posicionar a la DGSCA
como proveedora de cursos dentro del publico objetivo, apoyada de una estrategia
de medios, la cual como se mencioné en el Capitulo 2 constituye uno de los
pasos finales de la estrategia publicitaria y es a través de ésta que se busca que
los mensajes lleguen al grupo objetivo en el lugar y momento adecuado para
lograr posicionarse en la mente del target al cual nos dirigimos e ir creando en ella

una necesidad recurrente de nuestro servicio.

Hay que tener presente que ninguna estrategia creativa por mas atractiva que
resulte puede estar presente en la mente de las personas si solo se difunde en
medios elegidos al azar sin previo andlisis y elaboracién de una estrategia que
contemple las mejores opciones para hacer llegar nuestro mensaje a quién se
dirigira la campafia publico objetivo, de ahi la importancia de integrar una
estrategia de medios.

La siguiente propuesta de medios de comunicacién a emplear para difundir los
cursos de capacitacion en computo se realiza con base en: las caracteristicas del
grupo objetivo al cual se dirigen éstos, las necesidades que se reflejan del poco
conocimiento que hay de los centros entre la poblacion en general, asi como por
el escaso presupuesto destinado a este fin, también se considera el factor
geogréfico en cuanto a la ubicacion de las instalaciones con las que se cuenta,

todo encaminado a lograr el posicionamiento de la DGSCA entre el grupo objetivo.

Para ello se contemplard una mezcla de medios de manera intermitente para

poder colocarnos en diversos puntos con la finalidad de comenzar a posicionar a
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la DGSCA como proveedora de capacitacion en computo en distintas areas del
D.F.

Dado que el presupuesto es muy bajo los medios de comunicacion que se

proponen emplear para dicha camparia son:

= Medios Impresos
» Publicidad Exterior

» Medios Electrénicos (Nuevas Tecnologias)
4.4.1 MEDIOS IMPRESOS

PERIODICO

El diario es uno de los medios que mas impacto tienen, pero su trascendencia
hasta el dia de hoy ha sido nula para el fin que se persigue esto se debe a los
periodos tan amplios que se emplean entre una insercion y otra insercion, por ello
se propone elegir otra calendarizacién, espacio en el periddico asi como empleo
Unicamente de mensajes propios de la campafia, eliminando su uso para mostrar
toda la oferta educativa con la que se cuenta como se venia haciendo

anteriormente.

En primera instancia se propone continuar empleando el diario El Universal para

ver el impacto que logré con los cambios citados.

Dentro del rubro de periodicos se continuara empleando la Gaceta UNAM vy el

suplemento mensual Enter@te.

Es importante ademas considerar la necesidad e importancia de inserciones de

anuncios con la nueva imagen que se empleara.
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Considerando lo anterior, la propuesta de medios impresos a emplear en cuanto

a prensa es:

EL UNIVERSAL

PERIODICOS GACETA UNAM

A

SUPLEMENTO ENTER@TE

DIARIO EL UNIVERSAL

Es uno de los periédicos a nivel nacional, goza de buena credibilidad, hasta hoy
ha sido empleado por la DGSCA sin embargo debido a la informacion con la que

se cuenta esta no ha dado resultados favorables.
Ventajas:

Es un periédico nacional

Con prestigio

Tiene un formato agradable

Cuenta con suplementos de interés general

Su circulacion es de:

Costos de insercion:

Desventajas:

Es uno de los periddicos con mas alto costo en espacios publicitarios

GACETA DE LA UNAM

La Gaceta de la UNAM es por excelencia el medio informativo de la comunidad

universitaria, un gran porcentaje de sus lectores son los estudiantes.
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Ventajas:

Es el vinculo informativo de la comunidad universitaria
Es un medio informativo gratuito

Se publica dos veces a la semana

Es difundida en las diferentes dependencias de la UNAM

Se publica a color

Desventajas:

Es un medio local

ENTER@TE

Ventajas:

Es el medio informativo de la DGSCA

Se imprime a color

Se distribuye entre la comunidad universitaria como suplemento de la gaceta
mensualmente

Desventajas:

Es una publicaciéon mensual

FOLLETERIA

El folleto es un medio de difusion impreso que tiene como finalidad primordial
brindar informacién profunda y clara sobre un tema determinado a aquellas
personas que lo lean, dentro de las caracteristicas que tiene es ser un medio

permanente que se puede leer repetidas ocasiones.

A través de este tipo de material se puede brindar informacién de cada curso en
especifico, es decir de nuestro portafolio de productos, el empleo de este tipo de
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papeleria es para brindar esta informacion en los diferentes cursos con los que

cuenta DGSCA, asi como para distribuirse en los eventos a los que se acuda.

También se contempla su distribucién en papelerias de autoservicio asi como en
librerias para las cuales se disefiaran unos portafolletos de piso para poder

colocar este material, en los que la informacion de los cursos sera en general.

Para este tipo de material se propone que se lleve a cabo la impresion de estos el

1/3 de hoja tamafio carta en papel couche.

Se contemplan ademas folletos en los que se plasme informacién especifica de

cada uno de los cursos.

CARTEL

La definicion del cartel segiin Radl Beltran, es “un grito en la pared”,” una de sus
principales caracteristicas es su sencillez, que sin embargo es capaz de llamar la
atencion en un instante. Tiene como misién llamar la atencion del espectador y a
su vez informar de un solo vistazo, dicho medio no solo es visto por el grupo
objetivo, puede llegar a mas publico y causar el impacto en ellos, es por eso que

se ha considerado como una excelente opcion de medio .

Se emplearan carteles para hacer énfasis en los puntos donde confluya una gran
cantidad de gente, con la finalidad de que un mayor nimero de personas empiece
a ubicar nuestro servicio ya que se ubicaran en lugares a los que generalmente
asiste el target group, dicho medio representa un bajo costo y puede resultar

atractivo para el publico en general.

El tamafio también resulta conveniente tabloide, pues permite ver la informacion

de forma claray no es muy costosa la impresion del mismo.

" Raul Beltran, Publicidad en medios impresos, México, Trillas, 1984, 22. ed, p. 6
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Si a esto le agregamos una correcta planeacion de los lugares a colocarse, es
posible ver resultados mas concretos en la respuesta de las personas, esto sera
visible en el incremento de las personas que se inscriban, la distribucion de estos
carteles debe ser en instituciones de educacion o bien en instituciones
gubernamentales que generalmente tienen personal que requiere capacitacion en

computo.

Sitios para colocar carteles:

Bibliotecas Publicas
Escuelas a nivel bachillerato y licenciatura
Sistema Transporte Colectivo Metro
Oficinas educativas de gobierno
MEDIOS IMPRESOS

MEDIO CARACTERISTICA

PERIODICOS:

DIARIO EL UNIVERSAL

GACETA UNAM PAGINA COMPLETA A
COLOR

ENTERATE PAGINA COMPLETA A
COLOR

FOLLETERIA IMPRESO A 1/3 CARTA
A COLOR

CARTEL IMPRESO EN TAMARNO
TABLOIDE A COLOR
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4.4.2 MEDIO EXTERIOR

Este tipo de publicidad es uno de los mas atractivos y con alto nivel de impacto,
en las distintas formas que tiene, por lo cual se considera como una opcion dentro

de la estrategia de medios para la difusion de la DGSCA.

A pesar de que este tipo de publicidad es una de las que mayor impacto tienen
entre la poblacion, no se ha recurrido a este medio, es por ello que dentro de esta
estrategia de medios se propone emplear este medio para difundir al centro como

uno de los principales medios que se emplearan para lograr el impacto deseado.

En cuanto a los costos de este tipo de medios estos varian de acuerdo al medio al

gue se vaya a emplear, en este rubro consideramos las siguientes alternativas:

(
» PENDONES
PUBLICIDAD * MOBILIARIO URBANO
EXTERIOR
TRANSPORTE
< «  PUBLICIDAD MOVIL | UNIVERSITARIO PUMA
TRANSPORTE INTERNO
UNIVERSITARIO
\
PENDONES

En el caso de centros en donde por las caracteristicas de las instalaciones en no
sea posible colocar un anuncio espectacular se emplearan pendones, los cuales

se colocaran en el exterior del edificio.
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MOBILIARIO URBANO.

Este tipo de publicidad es empleado basicamente en lo que constituye paradas,
buzones postales, basureros, etc. ubicados en las ciudades, sin embargo y
considerando la necesidad de la DGSCA por difundir sus servicios, se propone
este medio como medio publicitario para difundir la informacion correspondiente
a los cursos pues puede generar resultados bastante satisfactorios en cuanto a

una mayor captacion de gente.

Otra de las propuestas en relacion a este tipo de mobiliario como medio
publicitario es recurrir al mobiliario urbano con que se cuenta en las distintas
instituciones y cedes de la propia UNAM, con lo cual se ahorra el gasto que
podria representar el pago por derecho a este tipo de espacios en cualquier otro
punto de la ciudad, ademas de que toda esta informacion se estaria dirigiendo en
especifico a la comunidad universitaria, mediante un canal de comunicacién el

cual tendria un alcance mayor.

PUBLICIDAD MOVIL

En este tipo de publicidad se puede recurrir ya sea al transporte perteneciente a
la propia institucion ello debido al bajo presupuesto con el que cuenta la

dependencia.

Para este fin se ha considerado el Transporte Interno Universitario a fin de
continuar con una constante difusién de los cursos, es importante el empleo de
medios de comunicacién propios de la universidad a fin de garantizar que la

informacion llegue al publico objetivo.

Como una alternativa mas de medio de comunicacibn como medio publicitario

puede ser el empleo del transporte interno universitario de C.U. en el cual
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diariamente se transporta principalmente la comunidad estudiantil durante todo el
dia.

Asi también se considera el Transporte universitario PUMA el cual transporta a la
comunidad estudiantil de distintos puntos de la Ciudad de México haciendo uso de
este medio adicional a la informacion que recibird la comunidad estudiantil
respecto a la capacitacién que ofrece la DGSCA se puede lograr tener presencia
mediante los autobuses en los diferentes puntos de la Ciudad por lo que atraviesa
permitiendo hacer llegar la campafa al grupo objetivo externo a la universidad

gue habita en el D.F.

Es este caso la inversion sélo seria en la impresion de la publicidad que portaria
este transporte, la cual incluso seria mayormente atractiva si se emplea el

recubrimiento de las unidades con publicidad de DGSCA.

4.4.3 PUBLICIDAD EN NUEVAS TECNOLOGIAS

PUBLICIDAD EN . INTERNET: BANERS
MEDIOS

ELECTRONICOS
e E-MAIL

INTERNET

Este medio electronico de comunicacion resulta bastante apropiado para
proporcionar informacion de los servicios de la DGSCA, en lo referente a este
rubro se puede considerar como un medio de apoyo para los medios de
comunicacion impresos empleados y por el tipo de capacitacion que se ofrece el

medio resulta acorde con las cuestiones de tecnologia.
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BANNER

En relacion con medios de comunicacion electronicos, los banners dentro de las

paginas de Internet son una opcion para publicitar la imagen de DGSCA.

Una alternativa puede ser el uso de este tipo de mensajes en las paginas
principales de la UNAM pues de esta manera la comunidad universitaria puede

estar informada de manera constante de los cursos que imparte DGSCA.

A través del Banner y por medio de un link se trasladara al usuario a la pagina
web de la DGSCA en donde podra tener acceso a informacion completa de los

cursos que se imparten.

4.4.3.2 E-MAIL

Dentro de este medio de comunicacion es conveniente estar en contacto con las
personas que han tomado cursos en el centro, para informarles de manera
continua sobre fechas y horarios proximos de inicio de cursos ha impartirse en
esta sede y al mismo tiempo enviarles un cordial saludo e invitacion para tomar

estos cursos.

Para ello es importante estar en constante supervision de los cursos que ha
tomado en alguna de las ocho sedes y otros posibles cursos en los cuales esta
interesada la gente.

® Medios Impresos Diarios
Folleteria
Carteles
Pendones
= Publicidad Exterior Mobiliario Urbano

Publicidad moévil

*= Nuevas tecnologias Internet: Banners

E- mail
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CONCLUSIONES

En la actualidad las tecnologias de la informacion y en particular la computacion
tienen lugar en todas las areas de conocimiento, en el &mbito escolar y de trabajo,
dependiendo del area en donde se desarrolle cada individuo se requiere del
empleo de algun software especifico para las actividades a desarrollar, por ello
tanto a nivel escolar como en el &mbito laboral resulta imprescindible contar con
los conocimientos en cOmputo que nos permitan continuar nuestro desarrollo
escolar o profesional, atendiendo a ello la Direccion General de Servicios de
Computo Académico (DGSCA) de la UNAM provee capacitacion en computo en
19 areas tematicas las cuales abarcan desde cursos basicos hasta muy
especializados a través de sus ocho centros de extension ubicados en el Distrito
Federal.

La presente propuesta de campafia publicitaria de lanzamiento para los cursos de
capacitacion en computo impartidos por la DGSCA se desarroll6 al haber
detectado a través de la experiencia de estar laborando ahi, que la DGSCA no
cuenta con una estrategia de campafia publicitaria que permita dar a conocer el
servicio que ofrece al publico en general y en particular al publico objetivo al que
se dirige, por ello a pesar de que se elaboran materiales impresos para llevar a
cabo la difusién de los cursos e incluso pese a tener contratado algun espacio en
un diario de gran circulacion nacional, el conocimiento que se tiene de la DGSCA
por parte de la poblacion es muy bajo y la demanda de sus cursos también resulta
por debajo de la capacidad de operacidn con la que se cuenta prueba de ello son

las graficas mostradas en el cuarto capitulo.

Derivado de ello pude percatarme de varias deficiencias que existen en la manera
en que se realiza la difusion de los cursos de capacitacion para poder entonces
desarrollar la presente propuesta de campana publicitaria, en primer instancia me
percaté de la equivocacion que existe en la elaboracion del material de difusion el

cual se genera sin considerar quién es el receptor, para ello era necesario detectar
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el publico objetivo al cual se dirigiria la campafia publicitaria. Seguido de ello
comenceé a construir los diferentes elementos que debian integrar la propuesta de

campanfa publicitaria mas adecuada para los fines que se buscaban.

Otro factor que ubique fue la saturacion que existe en los materiales que se
elaboran, desde carteles hasta materiales disefiados para publicarse en diarios
presentaban informacién excedida en los distintos soportes que se han empleado
hasta la fecha, pues ahi se encuentra contenida una gran cantidad de
informacion, en ellos se cita la ubicacion de cada uno de los centros que
conforman la DGSCA, el catalogo completo de cursos y en algunos casos hasta
la programacion trimestral de los cursos a impartirse en los ocho centros. Aunado
a esto la imagen que se emplea en el material resulta poco atractiva, sobre todo
considerando que los cursos se dirigen principalmente a poblacion de estudiantes

universitarios.

Ello genera que los grupos conformados para los distintos cursos no cubran en
repetidas ocasiones el minimo de alumnos requeridos para poder impartir los
cursos y se tengan que cancelar, volviéndose esto un factor negativo para la
DGSCA, pues esta condicién se suscita en los ocho centros, de ahi también la

importancia de elaborar la campafa publicitaria que propongo.

Como consecuencia del escaso conocimiento que existe de la DGSCA y de sus
cursos de capacitacion, cada centro de extension desarrolla material su propio
material de difusion de acuerdo a lo que considera méas pertinente, generando con
ello formatos distintos los cuales varian desde la informacién que presentan, los
colores que se emplean, los materiales en los que se elaboran, los graficos, lo cual
propicia que no exista una unidad de campafa, aspecto fundamental en toda
campanfa publicitaria y por consiguiente cada centro se dirija de manera distinta a
un mismo publico y ofrezca cosas distintas de un mismo servicio, ello a la vez

genera mas gasto e incrementa el trabajo llegando en ocasiones a duplicar o
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triplicar una actividad que esta encaminada a un solo fin: dar a conocer los cursos

gue se imparten entre la poblacion.

Aunado a esos factores también se encuentra el bajo presupuesto destinado para
contratacion de espacios en medios de comunicacion, lo cual también repercutiria

en hacer una seleccion de medios que favoreciera la campafia propuesta.

Todos estos aspectos hablaban de la necesidad y urgencia de realizar una
campafa publicitaria que atendiera a todas deficiencias y errores que se estaban
realizando en la difusion de los cursos que ofrece la DGSCA, en suma realizar un

trabajo profesional que permita hacerle frente a dicha situacion.

Por lo que una vez detectados los aspectos mencionados y de acuerdo a la teoria
asentada en el primer capitulo se elabor6 el Brief de la DGSCA con lo cual fue
posible tener ubicar aspectos referentes a ella y determinar el grupo objetivo al
cual se dirigen los cursos, el cual esta conformado por jévenes estudiantes y
recién egresados de licenciatura de 20-26 afios que vivan en la Cd. de México,
con nivel socioeconomico D+, C y C+, dicho referente permitiria trabajar la

propuesta de campafa con base en la poblacion a la que se dirigen los cursos.

Para ello fue necesario definir el objetivo publicitario a cumplir con esta camparia,
posteriormente vendria la labor de elegir el tema de campafia, el tono a emplear y

determinar la mejor estrategia creativa.

Asi fue que determiné que el objetivo publicitario de la campafa de acuerdo a la
situacion del caso en cuestion seria posicionar los cursos entre el puablico objetivo,
el objetivo comunicativo crear un mensaje claro referente a los cursos de computo
gue ofrece la DGSCA con un tono de camparia directo y emotivo que resaltara las

bondades que tenia la capacitacion que se ofrece.
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Contemplado el grupo objetivo realicé una evaluacion de los materiales impresos
con los que se trabaja y pude detectar que la imagen que se ha estado manejando
resultaba poco atractiva para el fin que se perseguia, ademas de que la
informacion que se maneja no generaba interés entre el grupo objetivo y en

ocasiones la informacion ahi plasmada resultaba confusa.

A partir de esto surgié la idea de generar una campafa en la que contrario a lo
gue hasta la fecha se ha empleado tuviera un cantidad minima de informacion,
gue apelara a los intereses del grupo objetivo y que se manejara con un lenguaje
sencillo el cual ademas se contrapusiera a las enormes cantidades de informacién

a las que estamos expuestos a diario en esta gran ciudad.

En la estrategia creativa busque decir con pocas palabras todo lo que conlleva la
capacitacion para quién asiste a tomarla y al mismo tiempo que el mensaje se
digiera facil y de manera rapida entre los receptores logrando impactar en el. De
igual manera traté de buscar imagenes sumamente sencillas, que fueran muy

abstractas y lograran captar la atencion del publico objetivo.

Basada en el grupo objetivo logré determinar el uso de colores, basandome
también en la observacion de otros colores que anteriormente habia empleado la
DGSCA para sus materiales impresos y el impacto obtenido, asi determiné el uso
del color naranja como fondo de las diferentes ejecuciones y empleo de color
blanco para las imagenes de las mismas a fin lograr un contraste marcado en

ellas.

Una vez determinada la estrategia creativa con la eleccion de los mensajes, las
imagenes y colores a emplear, el siguiente elemento para la campafa publicitaria
era la estrategia de medios en donde habia que seleccionar los medios de

comunicacion a emplearse asi como los soportes de acuerdo al target grupo.
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Considerando que para tal fin no existia el presupuesto seria muy restringido se

contemplo en primera instancia Unicamente el empleo de medios impresos:

« DIARIO EL
UNIVERSAL

« GACETA UNAM

« ENTERATE

+ FOLLETERIA

« CARTEL

Sin embargo los medios exteriores también resultaria bastante utiles para el fin
gque se busca: posicionarnos, considerando que la DGSCA cuenta con
infraestructura para la impresion de estos resultaria muy atractivo hacer uso de
ellos si ademéas se empleaban los medios con los que emplea la UNAM para

realizar la campafia, con lo cual pude definir lo os soportes a emplear:

« PENDONES
« MOBILIARIO
URBANO
 PUBLICIDAD

MOVIL

Al tratarse de un servicio relacionado con tecnologias de informacion era de suma
importancia hacer uso de ellos ya que esto seria un referente para el target group
de los alcances que tiene la capacitacion que se ofrece, aunada a ello la DGSCA
cuenta con personal que podria implementar esta parte, para ello se

seleccionaron:

« BANNERS
« E-MAIL
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Considerando que muchos de los medios de difusion a emplear serian retomados
de la UNAM no se integréo como parte de la estrategia de medios el desglose del
costo de los mismos, debido a que en la mayoria de los casos los espacios a
emplear son propiedad de ella y la DGSCA cuenta con la infraestructura para

poder llevar a cabo la impresion del material requerido en la campafia.

Con todo lo anterior finalizo sefialando que el haber realizado la propuesta de
campafa que aqui presento me permitio reafirmar la importancia que tiene una
campafa publicitaria, basada en una metodologia que permita atender a las
necesidades reales de una institucion, empresa, gobierno, etc., en este caso de la
DGSCA , pues es a través de ella que puede difundirse y con ello generar la
demanda necesaria en el servicio que ofrece. Asi también considero que elaborar
este trabajo me dio la posibilidad de plasmar los conocimientos adquiridos durante
la Licenciatura en un caso practico el cual se ubica dentro de la misma UNAM, lo
cual es muestra clara de que el area de publicidad abre el campo de accion

laboral de quienes egresamos de la Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion.
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ANEXO

Descripcion de la segmentacion de mercado segun la AMAI:

A/B: Es el segmento con el méas alto nivel de vida. El perfil del jefe de familia de
estos hogares esta formado basicamente por individuos con un nivel educativo de
Licenciatura o mayor. Viven en casas o departamentos de lujo con todas las
comodidades.

C+:Este segmento incluye a aquellos que sus ingresos y/o estilo de vida es
ligeramente superior a los de clase media. El perfil del jefe de familia de estos
hogares estd formado por individuos con un nivel educativo de Licenciatura.
Generalmente viven en casas o departamentos propios algunos de lujo y cuentan

con todas las comodidades.

C. Este segmento contiene a lo que tipicamente se denomina clase media. El
perfil del jefe de familia de estos hogares esta formado por individuos con un nivel
educativo de preparatoria principalmente. Los hogares pertenecientes a este
segmento son casas O departamentos propios o0 rentados con algunas

comodidades.

D+: Este segmento incluye a aquellos hogares que sus ingresos y/o estilos de vida
son ligeramente menores a los de la clase media. Esto quiere decir, que son los
gue llevan un mejor estilo de vida dentro de la clase baja. El perfil del jefe de
familia de estos hogares estd4 formado por individuos con un nivel educativo de
secundaria o primaria completa. Los hogares pertenecientes a este segmento son,
en su mayoria, de su propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble y

algunas viviendas son de interés social.

D: Este es el segmento medio de las clases bajas. El perfil del jefe de familia de
estos hogares esta formado por individuos con un nivel educativo de primaria en

promedio (completa en la mayoria de los casos). Los hogares pertenecientes a
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este segmento son propios o rentados (es facil encontrar tipo vecindades), los

cuales son en su mayoria de interés social o de rentas congeladas.

E: Es el segmento mas bajo de la poblacion. Se le incluye poco en la
segmentacion de mercados. El perfil del jefe de familia de estos hogares esta
formado por individuos con un nivel educativo de primaria sin completarla. Estas
personas no poseen un lugar propio teniendo que rentar o utilizar otros recursos
para conseguirlo. En un solo hogar suele vivir mas de una generacion y son
totalmente austeros.

Para mayor informacién consultar www.amai.org.mx

Composicion de NSE Distrito Federal, segun datos emitidos por la empresa
MITOFSKY*

NSE A/B C+ C D+ D E TOTAL

D.F. 10.9% 17.4% 17.4% |41.5% |4.8% 8.0% 100

Imagenes empleadas en Capitulo 1 :

Imagen 1. Ejemplo de ejecucion empleada por la Seccion Amarilla, obtenida de

www.seccionamarilla.com.mx

Imagen 2. Ejecucion impresa empleada en la campafia publicitaria de cigarros

Camel ubicada en www.camel.com.mx

Imagen 3. Ejemplo de racional creativo empleado en la campafa de El palacio de

Hierro, obtenida de www.elpalaciodehierro.com.mx

! Consulta Mitofsky, Niveles Socioecondmicos por Entidad Federativa 2005-2006, [en linea],
México, febrero de 2007, Direccion URL:
http://www.consulta.com.mx/interiores/99 pdfs/15 otros pdf/OE20070201 NSE AMAI.pdf
[consulta: 18 de marzo de 2008 ]
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Imagen 4. Muestra una ejecucion de television de la empresa Aeromexico con

tono divertido, buscar en www.young&rubricam.com.

Imagenes Empleadas Capitulo 2:

Imagen 1.Ejemplo de calendarizacion de medios, tomado del libro de Garcia
Uceda Mariola, Las claves de la publicidad.

Gréfica con los resultados de un estudio de inversion publicitaria en medios en México
durante 2005 realizado en 2006 por la Asociacion de Agencias de Medios AAM:

BTV abierta
W Exteriores
m Radio

W Prensa

m Revistas

W TV de paga
m Cine

W Internet

Otros

Imagenes empleadas Capitulo 4 :

Imagen 1. Imagen frontal del triptico empleado por la DGSCA para difundir sus

Cursos.

Imagen 2. Imagen de la parte posterior del triptico

Imagen 3. Volante empleado para difusion de los cursos de la DGSCA

117



Imagen 4. Muestra de imagen enviada por E-mail para difusion de cursos en la

sede Tlatelolco.

Imagen 5. Ejemplo de cuatro carteles que se manejan en la difusion de diversos

cursos en la sede Palacio de Autonomia.

Imagen 6. Cartel empleado en la DGSCA con la informacion de los diversos

cursos que ofrece.

Imagen 7. Ejemplo de anuncio de los cursos de la DGSCA publicado en la
Gaceta de la UNAM.

Imagen 8. Publicacion de anuncio de cursos en el suplemento Enter@te de la
Gaceta UNAM.

Imagen 9. Ejemplo de publicacion sobre cursos de la DGSCA en el diario El
Universal.
GRAFICOS COMPARATIVOS DE INGRESOS PERCIBIDOS

COMPARATIVO POR INGRESOS PERCIBIDOS 2005

Cursos Todo
Publico
32%

Cursos
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Imagen 11. Ejemplificacion de las necesidades humanas
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