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INTRODUCCION

La publicidad es una estrategia que permite a los anunciantes llegar a los
consumidores, sin embargo, en un mundo en donde hay una gran cantidad de
anuncios y en cada momento la publicidad cambia, los publicistas tienen el gran
reto de crear anuncios cada vez mas vistosos con los que consigan atraer la

atencion de los consumidores.

El proceso publicitario se apoya en el de la comunicacién para llegar al publico, al
igual que en el proceso comunicativo el publicitario necesita de un emisor, un
mensaje y un receptor. En los dos procesos el mensaje juega un papel muy
importante, porque debe estar perfectamente estructurado para llegar al publico
deseado.

La clave en el proceso publicitario radica en que el mensaje debe ser transmitido a
través del medio de difusion adecuado; un mensaje publicitario correctamente

estructurado, transmitido en el medio y en el momento adecuados sera un éxito.

El objetivo principal de este proyecto es realizar una propuesta de campafa
publicitaria para promover la feria de Tecamac, para realizarla se tomaron
aspectos tanto tedéricos como practicos, todo esto con la finalidad de que el lector

tenga una idea general de los aspectos que conforman una campafa publicitaria.

Este trabajo se divide en dos partes: la parte tedrica que comprende los tres
primeros capitulos de esta tesis, en ellos se establecen de una manera muy
general las bases tedricas y metodoldgicas para realizar una campafa publicitaria,
se explica brevemente el funcionamiento de una agencia de publicidad y las
diferencias basicas que hay entre la publicidad social y la comercial; ademés se
expone la utilidad de otras herramientas que nos ayudan a conocer a nuestro

mercado como es la investigacion de mercados y la estrategia de medios.



En la parte practica se aplican los elementos anteriores, es una propuesta aplicada
a un servicio real, una feria regional que no contaba hasta ahora con una
campanfa publicitaria completa, para lograr lo anterior, se realizé una investigacion
que permitié determinar la estrategia creativa a utilizar (ejecuciones) y la estrategia
de medios (medios de difusion seleccionados de acuerdo al grupo objetivo) para

la difusion de la campafa.

Este trabajo no tiene otro objetivo que orientar al lector sobre los aspectos
generales de la publicidad asi como mostrarle los elementos fundamentales para
la elaboracion de una campafia de publicidad, si bien es cierto que no existe un
formato preestablecido si hay elementos que no deben faltar en una estrategia

creativa.



CAPITULO |

COMUNICACION Y
PUBLICIDAD



1.1, QUE ES LA COMUNICACION?

Etimologicamente la palabra comunicacion proviene del latin “communicare” que quiere
decir: “Hacer Comun.” La comunicacion juega un papel importante en la historia del
hombre. El proceso de la comunicacion permite tanto la existencia como el desarrollo

de las relaciones humanas.

En el proceso de la comunicacién humana, existen elementos basicos: el emisor (quién
envia el mensaje) y el receptor (quién lo recibe), tanto mensaje como el medio son
resultado de las acciones de los emisores-receptores; por lo tanto, elementos
necesarios para producir la comunicacién. A continuacién Manuel Corral* define cada

uno de los productores esenciales integrantes del proceso de comunicacion.

EMISOR: Elabora, codifica y emite, un conjunto de ideas o informacion.

RECEPTOR: Recibe las ideas e informacion del emisor, puede aceptarlas, rechazarlas
o modificarlas.

MENSAJE: Es el producto de la estructuracion de signos realizadas por el emisor,
formando un codigo captado por el receptor.

MEDIOS: Aparatos usados por el emisor y el receptor para transmitir los mensajes (T.V,

Radio, Prensa, Cine, etc).

Existen dos niveles de comunicacion: la comunicacién directa y la comunicacién
indirecta. La primera, se establece entre dos o mas personas que tienen la misma
capacidad para participar como emisores y receptores durante la conversacion, aunque
existan diferencias de tipo social o cultural entre estos. Este tipo de comunicacion es
considerado como el prototipo ideal del proceso de la comunicacion.

! Manuel de Jestis Corral Corral, (coord), Taller de comunicacion |, México,UNAM, CCH, 1996, p.121



La comunicacion indirecta no requiere de la presencia de los participantes, se realiza
con el apoyo de los medios o canales artificiales (radio, tv, internet, teléfono, etc.)
producto de la ciencia y la tecnologia; pero no por ello deja de ser menos importante.

El concepto de la comunicacion ha evolucionado a lo largo de la historia. El primer
modelo utilizado para explicar el proceso de la comunicacion humana fue disefiado por
Aristételes, segun el cual, son tres los componentes principales para la comunicacion:
un orador, el discurso y el auditorio. A partir de esto, se desprende el modelo basico

de la comunicacion: el emisor, el mensaje y el receptor.

MODELO ARISTOTELICO (%)
ARISTOTELES 384-322 A.C en su obra “La Retdrica.”
Aristoteles organizo su trabajo en tres apartados:

1.- La persona que habla: quién

2.- El discurso elaborado: qué

3.- La persona que escucha: quién

La persona El discurso La persona
que habla gue pronuncia gue escucha
QUIEN - QUE QUIEN

2Figura_’L Manuel de Jests Corral Corral, Taller de comunicacion | (segunda parte), México,UNAM, 1996, p.8



El modelo mas utilizado por los investigadores del proceso de la comunicacion fue

propuesto por Laswell, en él, se indica que la comunicacion tiene un efecto en el

publico; asi como el importante papel desempefiado por los medios de comunicacién

masiva al llegar a los receptores.

Durante los afos treinta del siglo XX, Lasswell propuso dos elementos adicionales al

proceso de la comunicacién: el canal en el que se transmiten los mensajes y los

efectos producidos en los receptores.

®

MODELO DE LASSWELL (°)

QUIEN

Con qué
INTENCIONES

®

dice

O

()

QUE

en qué canal

@)

a QUIEN
con qué
EFECTOS
Bajo qué
CONDICIONES

0

3Figura 2 Jorge Castro Lumbreras, Posturas de Conocimiento en e area de Comunicacion, México, FCE, 2000, p.144



Lasswell define elementos especificos para el estudio de la comunicacién:*

1.- cQuién?..........cccee Se entiende como el estudio del emisor

2.- Dice queé..................... Puede ubicarse el analisis del contenido del mensaje

3.- A través de qué canal....Se refiere al medio seleccionado

4.- A quién, Con qué efecto....estudia al receptor del acto comunicativo y la influencia

sobre él.

Lasswell dio la pauta para entender el efecto de los mensajes en el publico, la
publicidad es un claro ejemplo porque su principal objetivo es posicionar un producto o
servicio sea un auto, un teléfono celular o un boleto para la compafia de teatro, ballet,

etc. en la mente de los consumidores

Para realizar una camparfia publicitaria se retoma el modelo de Laswell sélo cambia el
orden de los elementos, es decir, primero se establecen los efectos que se desea
provocar en el mercado, después se realiza un analisis del puablico (una investigacion de
mercado) a partir de los resultados de esta investigacion se elabora la estrategia
creativa, posteriormente se planea la estrategia de medios adecuada para el envio del

mensaje final (anuncio publicitario).

4 Citado por Jorge Castro Lumbreras, Posturas de conocimiento en €l area de comunicacion, México, FCE, 2001, p.144



1.2 ASPECTOS GENERALES DE LA PUBLICIDAD

Definir a la publicidad puede resultar dificil debido a las diversas opiniones que hay en
torno a ella, por lo tanto, se puede entender a la publicidad como una estrategia de
comunicacién en la cual se combinan la investigacion, la planeacion, la creatividad, y la
difusiébn de los mensajes; a través de esta estrategia se persuade a un publico
previamente establecido para la compra de productos o servicios. La publicidad produce
mensajes persuasivos a los cuales integra imagenes, colores o0 musica para llegar al

mercado.

Para llevar a cabo una accion publicitaria se debe contar con tres elementos basicos: el
producto/ servicio, los destinatarios asi como los objetivos de la campafa. Para
completar el proceso de la comunicacién publicitaria, se requiere de un emisor (en este
caso, anunciante), un mensaje para informar y persuadir a los posibles destinatarios
para comprar un producto, (anuncios comerciales) finalmente, se determinan los medios

a través de los cuales se transmitira (radio, television, etc.)

La publicidad cumple con dos objetivos: °

1) Informar sobre cierto producto o servicio. 2) persuadir para que el receptor lo
adquiera, para ello emplea recursos como: informar como el producto o servicio
satisface cierta necesidad (incluso superior que la competencia); expone los beneficios
del producto, la publicidad recrea las costumbres o tradiciones de un grupo objetivo; se
debe considerar que la publicidad no crea necesidades, solamente satisface las ya

existentes.

El consumo es un acto en el cual se adquiere un producto determinado como una
manera de satisfacer una necesidad. Maslow, (escuela psicologica) describe a las
necesidades como sigue: fisiolégicas, de seguridad, de pertenencia o amor,
estimacion y autorrealizacidn, a las cuales acomoda en una piramide coloca a las

necesidades fisiologicas en la base el resto en forma sucesiva hacia arriba.

® Rafael de Jesiis Herndndez Rodriguez, Comunicacion masiva, México, UNAM, 1996, p.211



e AUTOREALIZACION Comprension de las cosas, cumplir metas.
e ESTIMA Amor propio, autoestima, competencia.

e POSESIVIDAD Y AMOR Aceptacion social, comprension.

e SEGURIDAD Confianza ante los peligros.

e FISIOLOGICAS Corporales, alimento, agua, suefio, sexo, aire.

Las necesidades fisiologicas de acuerdo a este autor, son los llamados impulsos
fisioldgicos, son las necesidades primordiales, cuando se les satisface dejan de ser
organizadores del comportamiento, por ejemplo, si satisface el hambre, ésta ya no

tiene importancia para el individuo.

El organismo y su comportamiento estdn dominados solamente por las necesidades
insatisfechas. Las necesidades de seguridad aparecen cuando las fisiolégicas han sido
satisfechas, un individuo seguro no se siente en peligro; la autoestima se basa en el
respeto o0 el reconocimiento; cubiertas las demas, aparecen la necesidad de afecto,
amor 0 posesion. La sociedad de consumo es un modo de vida, el individuo satisface

sus necesidades a cambio acepta reglas que la compra de productos exige.

Por lo anterior, se explica por qué la publicidad no crea la necesidad de tener sed,
solamente presenta al consumidor una “alternativa” y lo “persuade” a tomar refresco,
agua, bebida hidratante, jugos de alguna marca especifica; Las necesidades de los
consumidores estan parcialmente dormidas pero ayudan a la venta de productos, es
decir, al mismo tiempo la publicidad transmite un mensaje de persuasion, un valor
adicional determinado, la gente al adquirir un producto también adquiere éste (prestigio,

distincién, amor, salud, diversion, comodidad, elegancia, éxito, seguridad, etc.)



Para lanzar un producto nuevo se deben conocer las necesidades pero sobre todo, los
deseos del consumidor, siempre en busca de nuevos productos por ejemplo, cuando se
lanz6 al mercado el teléfono celular, se pretendia satisfacer la necesidad del publico
para comunicarse, sin embargo, el target no lo adquirié solo por su funcionalidad sino
por las innovaciones tecnoldgicas (capacidad de memoria para almacenar musica, para

tomar fotos, navegar en internet, etc.). que ofrecia.

Las innovaciones hacen parecer diferente a un producto, permiten a la gente sentirse
bien, por lo tanto, lo consumen, en el proceso publicitario esto se aprovecha, como
resultado, se inunda el mercado de productos cuyo objetivo es llamar la atencion del

consumidor.

Las camparfas publicitarias exitosas no se basan solo en lo creativo de sus anuncios,
sino en relacionar emocionalmente a los consumidores los productos, a esto se le
conoce como vinculacion de marca; es decir, las grandes empresas como Coca.Cola,
Sony, Mcdonald's, Sabritas, Corona, etc., han logrado a través de su estrategia
publicitaria construir una relacion afectiva con sus consumidores, las marcas

representan emociones valores adquiridos por el cliente a través de sus productos.

Una de las técnicas utilizadas por los publicistas para llegar a los consumidores es la

conocida A.I.D.A, estas siglas significan:

- Atencién
- Interés
- Deseo

- Adquisicion

En esta técnica primero se atrae la atencién del consumidor hacia el producto o
servicio publicitado, después, se posiciona en su memoria el deseo de tenerlo, por
altimo, se busca con argumentos persuasivos llevarlo a la accion, es decir, que lo

adquiera.



Los anuncios publicitarios, pueden ser relatos o acciones; en el caso de las Ultimas,

Prieto Castillo menciona tres tipos:®

- Exhibicion
- Presentacion

- Implicacion

A continuacion presento algunos ejemplos para ilustrar con mayor claridad cada uno de

los elementos anteriores.

El de exhibicion, consiste en “ver a los personajes en acciones dadas entre ellos,
ofreciéndose el producto como parte de sus propias acciones y pareciera que no va

dirigido al espectador”.

EJEMPLO: Son anuncios preferentemente de television, esto es ejemplificado por
algunos comerciales de bebidas alcohdlicas, como “Brandy Presidente”, de la Cerveza

Victoria, jabones para lavar ropa o de tocador, cremas corporales, cereales, etc.

El de presentacidn, es cuando “el personaje habla directamente al publico sobre las

caracteristicas del producto, resalta sus cualidades”.

EJEMPLO: Algunos anuncios de detergentes para ropa (MasColorl), para trastes
(Salvo), limpiadores para el hogar (fabuloso), también el comercial que anuncia el
bicarbonato de sodio en donde se reitera su multifuncionalidad en el hogar, anuncios de

consomé de pollo, etc.

® Citado por, Rafael de Jestis Hernandez Rodriguez, Comunicacion masiva, México, UNAM, 1996, p. 213
10



En el caso de implicacion, “cuando el personaje sefiala las cualidades del producto,
dirigiéndose de manera directa al posible receptor como si estuviera presente”. Utiliza

frases como: “tU puedes”, “Usalo”, “ven”, etc.

EJEMPLO: Los anuncios que presentan articulos para adelgazar (Redugrass, Slim),

articulos para ejercitarse, tintes y maquillajes, (Loreal, Avon), cremas faciales, etc.

Las formas comerciales anteriores se pueden encontrar en la publicidad, ya sea por
separado o juntas en un mismo anuncio. No siempre la publicidad persigue los mismos

fines, cada anuncio o campafa trata de alcanzar un objetivo determinado por el

anunciante (empresa u organizacion).

11



1.3 LA PUBLICIDAD EN MEXICO

La publicidad es tan antigua como el hombre, aparece junto con el nacimiento del
comercio, por ejemplo, en la antigua Grecia los comerciantes con el fin de vender sus
mercancias la pregonaban, la anunciaban; posteriormente esta costumbre pasa al
Imperio Romano, es en ese momento cuando se unen la voz del pregonero con el texto
escrito, aqui nace el antecesor del cartel, una vez que se habia escrito en él se
colocaba en la pared; los carteles se usaban para anunciar recompensas, recapturar
esclavos fugitivos o simplemente para informar sobre eventos importantes. El cartel

desde un principio fue utilizado como medio de difusién publicitaria.

El desarrollo de la publicidad se vio favorecido con la aparicién de la imprenta, porque
con ella se originaron las primeras gacetas informativas, ahi surge la oportunidad de
empezar a anunciar ciertos productos. Al principio, la publicidad se limitaba a “informar”
al consumidor sobre las cualidades del producto, con el desarrollo de los medios de
comunicacién masiva la publicidad comienza a tener mayor alcance, entonces, la
estrategia de venta cambia, se comienza a emplear técnicas persuasivas para generar

ventas.

En México, la primera compafia dedicada a la publicidad se form6 en 1850, aparecio
con ella la primera tarifa de publicidad de un y medio reales por 8 lineas, esto sucedio
en el diario “El Corredor del Comercio”.” La publicidad en México emplea primero los
medios escritos, con la aparicion de la imprenta se crean y publican anuncios en los
periodicos mas importantes de nuestro pais, a partir de 1916 se fundan en México
periodicos de circulacién diaria como El Universal o El Excélsior, actualmente todavia
en circulacion, éstas publicaciones sirvieron de escaparates para promocionar distintos

productos.

" 1bid., p.203.
12



Heredera de la tradicion del pregén, la publicidad mexicana en sus primeros afios se
vali6 de mensajes armoniosos y melancélicos para posicionar los productos en el
publico, por ejemplo: Contra todo mal, Parras especial; De los astros el sol...de los
Habaneros Ripoll; Tarde o temprano, se vestird en Casa Siano; Al mal tiempo

buena cara, con galletas Lara; Si quiere luz bonita, compre cerrillos la negrita.?

Los ejemplos anteriores confirman al pregdbn como la primera manifestacion dindmica
de la publicidad; en la actualidad, aun se observan vestigios de este tipo de publicidad
algunos ejemplos son: “La Seccion amarilla, jsi funciona y funciona muy bien!, el
antigripal XL3, Adios a la gripa en uno dos por tres; la linea de cocina ekco, Para
nosotras las mujeres Ekco, Vitacilina, jah qué buena medicina!, son algunos casos
de publicidad sencilla pero eficaz porque con ella se logra posicionar con mayor

facilidad los productos en la memoria del consumidor.

Para 1919 funcionaban compafias de anuncios precursoras de las modernas agencias
de Publicidad habia cerca de 25; en 1922, se cred la Asociacion Nacional de Publicidad

lo cual dio origen al establecimiento de las nuevas agencias de publicidad.

A medida en que la produccion industrial crecié en el pais la presencia de la publicidad
aumentd; su diversidad se basé no so6lo en los productos a publicitar sino en el
surgimiento de los medios de comunicacidon masiva como la radio y la television; en
1959 los empresarios tenian conciencia de la eficiencia de la publicidad tanto a nivel
comercial como ideolégico.’ El Consejo Nacional de Publicidad se fundé en 1959, fue
creado con el objetivo de vigilar las practicas publicitarias, es independiente del Estado,
no tiene fines de lucro, y desarrolla campafias nacionales de interés social, es la voz del

sector empresarial de México.

8 Eulalio Ferrer, El lenguaje de la publicidad en México, Ediciones EUFESA, México, 1996, pag.36
° Alejandro Ruiz Ocampo, Consejo Nacional de la Publicidad, origen, estructuray desarrollo, México, Plazay
Valdés, 2002, pag.99

13



Una agencia de publicidad es una empresa encargada de asesorar en forma
profesional al cliente en cuanto a: A la situacién en la cual se encuentra el mercado
respecto a su producto, para conseguir esto la agencia realiza investigaciones de
mercado; Desarrolla la estrategia de ventas del producto (lo relacionado con el precio,
distribucion, promocion), asi mismo; Ejecuta la estrategia creativa de la campafa

publicitaria (anuncios publicitarios), finalmente lleva a cabo la estrategia de medios.

En México las agencias que controlan el mercado y proveen a los medios de
comunicacion masiva son filiales de agencias publicitarias extranjeras, como MC CANN
ERICKSON, LEO BURNETT, J.W. THOMPSON, OGIVILY, entre otras.

La organizacion de la Agencia de Publicidad depende de factores como: numero de
anunciantes que asesore, marcas anunciadas asi como el tipo de publicidad a utilizar.
Actualmente, existen en México agencias dedicadas Unicamente a la investigacion y
desarrollo de estrategias de medios, a estas empresas se les conoce como “centrales
de medios”, aparecieron a principios de los 90°, algunos ejemplos son Starcom México,

Universal Media, OMD México, entre otras.

En la actualidad, la publicidad es el principal ingreso para los medios de comunicacion
masiva, entre ellos se enfrentan para mantener el rating con su programacion, los
eventos deportivos asi como los programas de entretenimiento son ideales para
transmitir anuncios comerciales al publico, regularmente se transmiten 39 mensajes

publicitarios por hora de emisién.

En México la publicidad no so6lo busca promover el consumo de productos sino también
de ideas, aspiraciones o suefios, esto lo logra gracias al apoyo de los grandes
monopolios de medios de comunicacion masiva los cuales buscan ante todo consolidar

su poder a través de la manipulacién constante del consumidor.
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1.4 ESTRUCTURA DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

La Campafia Publicitaria es una estrategia de comunicacién la cual, con base en un
presupuesto elabora una serie de anuncios sobre una idea central para ser transmitidos
a través de determinados medios de comunicacion en un tiempo establecido;
previamente se identifica con anterioridad al grupo objetivo para lograr su atencion. Al
momento de realizar la campafa publicitaria se establece cual es el objetivo, a quién se
dirige, cdmo se anuncia y a través de cuales medios, finalmente, se decide cuanto se

invierte.

Para desarrollar una campafa publicitaria se establecen los siguientes elementos:

BRIEF: “Punto de partida, pieza clave de cualquier comunicacién publicitaria”.’® Este
documento permite conocer con precision las caracteristicas del producto o servicio a
anunciar asi como los antecedentes publicitarios, esto permitira elaborar una campafa

publicitaria completa.

El brief contiene las caracteristicas del producto a anunciar en la campafia, sus
caracteristicas fisicas (etiqueta, envase, sabor, textura, etc.) beneficios sobre otros
productos, etapa de desarrollo en la cual se encuentra, cual es su situacion actual y
cudles son sus posibilidades de crecimiento, este documento te dice todo lo que debes
saber sobre el producto asi como las caracteristicas del posible consumidor, es punto

de partida y guia del esquema de trabajo a realizar.

19 Alberto Scopesi, Publicidad, Amala o déjala, Buenos Aires, Ediciones Macchi, 1994, p.85.
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En el brief se encuentran los deseos asi como las recomendaciones del cliente, es la
base para elaborar la estrategia de comunicacion publicitaria. Al disefio de este

documento generalmente lo conforman los siguientes elementos:

HISTORIA PUBLICITARIA: La historia publicitaria permite conocer las campafias
previas sobre el producto o servicio a promover, si han funcionado o no, esto permitira
realizar nuevas estrategias publicitarias las cuales beneficien al producto o servicio;

ofrecer algo diferente al consumidor constituye el valor de la marca a publicitar.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO: La informacion del producto o servicio es
importante porque permite conocer sus ventajas y desventajas con respecto a la
competencia para exaltar los beneficios de su promocion. Las caracteristicas del
producto pueden ser tangibles (empaque, color, logotipo, tamafio) e intangibles

(comodidad, atencion) si se trata de un servicio.

ANALISIS DEL GRUPO OBJETIVO: Este andlisis se realiza para saber si el producto
satisface las necesidades o deseos del mercado al cual se va a dirigir, por eso es
esencial conocer al target, como es, donde se ubica, asi como sus habitos de consumo
y necesidades; cuando el mercado es amplio entonces se divide en grupos los cuales
tienen caracteristicas geogréficas, estilos de vida o actitudes de compra similares, esto

permitira realizar una campafia exitosa.

COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA: Existen dos tipos de competencia, la directa
se refiere a cuando diferentes empresas manejan un producto con las mismas
caracteristicas y se diferencian Unicamente por su ventaja competitiva (Papel Higiénico
Pétalo-Regio, Barcel-Sabritas, pasta dental Crest-Colgate, etc.).

En la competencia indirecta los productos no son iguales pero pertenecen al mismo
rubro (Aerolineas, Hoteles, Televisoras, etc.) en la publicidad turistica, por ejemplo, hay

competencia directa e indirecta.
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PERCEPCION ACTUAL Y DESEADA: Es la apreciacion del producto o servicio, la
percepcion deseada es la necesidad de plantear las condiciones ideales para anunciar
el producto o servicio; se refiere a las expectativas generadas hacia la reaccién del

consumidor con respecto al producto.

OBJETIVO DE MERCADOTECNIA: El objetivo de mercadotecnia es la meta a
conquistar con el producto o servicio, en este caso, es posicionar a TecaAmac como una

feria importante asi como una opcién de diversién para su comunidad.

INVESTIGACION DE MERCADO. Provee la informacién necesaria para establecer
objetivos reales al disefar la estrategia publicitaria, realiza los estudios de mercado
gracias a la cual se conoce la participacion del mercado actual, investiga a los
productos competidores, establece los lugares de venta, las areas de distribucion asi
como las politicas de precio. Toda camparfia publicitaria, requiere de una investigacion
de mercado, gracias a ella se conoce con precision el mercado al cual se va a dirigir la

campana.

ESTRATEGIA CREATIVA: “Es la directriz que se utiliza durante el proceso de
redaccion para especificar los elementos del mensaje; éstos incluyen afirmaciones
importantes del producto, los mecanismos creativos, los medios de informacion a utilizar
ademas de las necesidades creativas especiales del producto o servicio; en algunos

casos también se le conoce como plan creativo”.**

La estrategia creativa determina el lenguaje, la imagen, el color, la voz, los medios de
comunicaciéon masiva (o canales) asi como las etapas con las cuales contara la

campafa publicitaria.

" Thomas O'guinn, Publicidad, Madrid, International Thomson, 1998, p.301
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A través de esta estrategia de comunicacion, se transmiten promesas y valores
dirigidos a los consumidores; no importa si los anuncios publicitarios son creativos, lo
indispensable es posicionarlos en la mente del publico, ademas de generar un proceso

afectivo en los consumidores.

Algunos ejemplos de estrategias creativas exitosas son las utilizadas por la tienda
departamental Palacio de Hierro, y la Cerveza Corona. A través de un slogan sencillo
como lo es “Soy totalmente Palacio” y cabezas publicitarias como “Nadie Sabe la
respuesta Correcta a ¢Me quieres? y ¢(¢Cémo me veo?” se logré que el publico
femenino no sélo recordara los mensajes sino también se vinculara emocionalmente

con la marca, como resultado, se obtuvo un mercado fiel.

La estrategia de comunicacion creada por la Cerveza Corona se basa en la
comunicacién visual la cual se apoya en un slogan, la vinculacion con el publico se
logra al exaltar el valor de sentirse “orgulloso de ser mexicano” va ligado al mostrar
un estilo de vida relajado; sus anuncios al mismo tiempo de ser creativos, son Vvistosos,
en ellos se enaltece el folclore mexicano lo cual permanece en la mente de los
consumidores; en su slogan “la cerveza de mayor venta en México y en el mundo”
se sintetiza el éxito de esta marca, quien ocupa el cuarto lugar de venta a nivel mundial

y en México es la nimero uno.

La clave del éxito de estas campafias son sus respectivas estrategias creativas. El valor
del “concepto creativo” estriba en decir de una forma nueva lo conocido, éste debe
ser breve, sencillo, directo, novedoso para llamar la atencion del receptor. El
concepto creativo puede ser una palabra o una frase, esto da continuidad a los

mensajes.
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El concepto creativo se ve reflejado en el anuncio base, es la idea creativa plasmada en
“frases, simbolos, colores o0 sonidos” quienes combinados transmiten un nuevo
mensaje; al equilibrio, la proporcion y el movimiento en publicidad lo componen las

palabras, las imagenes, los tipos de letras y los colores, lo cual se utiliza para:

e Captar la atencion del mercado hacia el producto
e Estimular el interés del posible consumidor (a través del mensaje)
e Obtener la credibilidad en los consumidores con respecto a los productos nuevos.

e Crear el deseo (el interés) y el resultado final o la accién (consumo)

La estrategia creativa varia de acuerdo al medio a utilizar, por ejemplo, si se trata de un
anuncio para medios impresos? el anuncio se concretard& en una composicion-
maqueta, si se trata de un medio auditivo se realizara un guion, para un medio

audiovisual se har& un storyboard.

ESTRATEGIA DE MEDIOS Se refiere a las decisiones tomadas respecto al alcance,
frecuencia o duracién de un mensaje publicitario en los medios de comunicacion, esto
permite a los mensajes colocados en los medios seleccionados tener tanta influencia

como sea posible.

EJECUCIONES O ANUNCIOS: Es el anuncio terminado, todos los detalles y
decisiones que comprende la produccién de la publicidad.'® Los anuncios terminados se
presentan al cliente para ser evaluados, en los emnsajes se puede hacer uso de un

slogan o prescindir de él.

2 MariolaGarciaUceda, las clavesdela publicidad, Madrid, ESIC, 1993, p.193
B oc. cit, p.193
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Cada anuncio tiene un estilo diferente a los demas, los estilos mas comunes son:*

Informativo, emotivo, regresivo, musical, humoristico, fantastico.

A continuacion se presentan algunos ejemplos de cada uno de ellos.

Informativo: Se emplea cuando se desea explicar de una forma sencilla aspectos

generales acerca del producto, (Alpura, Big Cola)

Emotivo: Se utiliza para exponer o sugerir situaciones afectivas con las cuales los
destinatarios podrian identificarse, consigue atraer la atencion de los consumidores a

través de las emociones reflejadas en sus anuncios.

Por ejemplo, la estrategia publicitaria empleada por El papel Charmin (usa la imagen
de unos ositos), el caso de los seguros de vida Metlife con su eslogan “Cuida lo que
mas quieres de la vida” atrae la atencién del publico, Suavitel es otra marca en la cual

el lazo afectivo entre madre e hijos se vincula con el consumidor.

Regresivo: Se usa este estilo para llevarnos a momentos felices o nostalgicos del
pasado, ejemplo; el anuncio del refresco LULU, los creativos de este comercial se
valieron del auto Volkswagen aunque no esta en el mercado y lo relacionaron con este

refresco; SABRITAS emplea situaciones de la infancia para promover sus productos..

Musica: La musica permite ofrecer los beneficios emocionales del producto, la
seleccion de la musica debe ser congruente con la imagen a utilizar del producto, la
musica puede ser original, o compuesta para la campafa, también se utilizan covers o
musica preexistente pero adaptada de acuerdo a las necesidades del producto Ejemplo:
Los anuncios de los automoviles de Nissan, pafiales Hugies, utilizan el cover de la

cancion (“Dént Worry, be happy”).

“bid., pp. 221-222
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Humor: Debe ser perspicaz pero no caer en la vulgaridad, ya que puede ser
contraproducente por ejemplo, Chevrolet, con su slogan “si el destino es aburrido has

divertido el viaje,” provoca reaccion en el publico joven.

Fantasia: Es cuando se recurre a situaciones o hechos fantasticos, con tal de llamar la
atencion del publico. Por ejemplo: Los pafales Pampers, recurren a cuentos o
fantasias, las pastillas Clorets, presentan a las cebollas para aludir al mal aliento,
Marinela frecuentemente emplea a la fantasia en sus anuncios, por ejemplo, utiliza el
estereotipo del principe para promocionar sus galletas; las estrategias creativas de las
marcas de desodorantes (Axe, Lady Speed Stick, Rexona,) aprovechan escenas de
peliculas exitosas o0 animacion por computadora para posicionar sus productos en los

consumidores jovenes.

Miedo: Se aluden a situaciones desagradables para promocionar campafas contra las
drogas, el tabaco, el alcoholismo, la violencia doméstica, la corrupcion o el
secuestro; en la mayoria de ellos se presentan a comunicadores, actores, deportistas

con los cuales el publico logra identificarse.
Existen estilos que permiten al publico identificarse; cada dia, las estrategias creativas

son novedosas porque la competencia es despiadada, por lo tanto, se necesita innovar

para atraer la atencion de los consumidores.
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CAPITULO I
FERIAS



2. FERIAS

En latin, la palabra feria significa “fiesta” o “dia de fiesta”; las ferias como tales se
organizan desde la antigiedad, se realizaban como medio para llevar a cabo un
intercambio comercial pacifico. Con el paso del tiempo, la feria se convirti6 en una
reunion peridédica y publica en donde se reunian productores, consumidores y
comerciantes. Las ferias no son exclusivas de un pais especifico, desde la antigua

Grecia hasta la China Imperial, se efectuaban las ferias como festejos para los dioses.

Con el paso del tiempo, las ferias adquirieron un caracter comercial y religioso, con
estas caracteristicas se transmitieron y desarrollaron en Europa, en donde cobraron
importancia. En el aspecto econdémico de la Edad Media las ferias ocuparon un lugar
importante, por lo tanto, constituyeron los medios utiles de contratacion donde se
ponian en contacto productores y consumidores, a éstas asistian tanto nobles como

aldeanos, esto permitié el desarrollo del comercio, sobre todo en pueblos pequefios.

Las ferias como tales fueron introducidas al pais por los espafioles y tuvieron una
influencia europea, los comerciantes coloniales aprovecharon las grandes reuniones
periodicas colectivas marcadas constantemente en el calendario religioso y en las que
la mayoria de la poblacién asistia a ellas; el motivo principal para realizarlas era

religioso.
La historia de las ferias de México, es sin duda la historia de las constantes

transformaciones de un evento festivo hacia un evento comercial, de una mezcla de

culturas y tradiciones que han enriquecido a nuestro pais a lo largo de su historia.
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2.1 ANTECEDENTES DE LAS FERIAS EN MEXICO.

Celebrar fiestas es un caracter exclusivo de humanos, la fiesta es ideada para
interrumpir la vida cotidiana, en el caso de México, las fiestas tienen una participacion
colectiva, para los mexicanos es mejor ser anfitrion; La fiesta en México tiene varios

espacios: el familiar, el comercial y el religioso.

La fiesta prehispanica estaba conformada por cantos, bailes y musica, hoy en dia se
puede apreciar esta caracteristica en la Guelaguetza, fiesta tradicional oaxaquefa que
conserva la riqueza de su tradicion indigena. En el Nuevo Mundo la festividad estuvo
conformada por dos elementos principales: uno religioso y el otro civil. La fiesta novo
hispana tuvo también luz, masica, danza, se complementaba con diversiones a caballo,

corridas de toros o competencias deportivas.

Las ferias eran una costumbre de la Colonia las cuales prosperaron durante el periodo
independiente. En tiempos de la Nueva Espafia la feria de Acapulco se tendia,*® cada
vez que llegaban los barcos de China o Galeones Espafoles. Durante la
Independencia, la Feria de San Juan de Los Lagos fue de suma importancia; en las
ferias se encontraban los tradicionales productos mexicanos e importaciones exoticas
como: seda, vino, especias, ajo, cebolla, té, arroz, canela, garbanzo, aceite, azucar,

tocino, trigo, cerdos, vacas, entre otras.

La comida es otro aspecto importante dentro de las celebraciones mexicanas, en
México, la mayoria de los platillos se realiza con maiz, este alimento es fundamental en
la cultura mexicana, de acuerdo a algunas leyendas mayas, los dioses crearon al
hombre a partir de este grano, como esta planta tiene una diversidad de colores
(blanco, amarillo, rosa, rojo, azul, negro), los hombres son de distinto color.

> Revista Y laComida se hizo, Fototeca del Instituto Nacional de Antropologia, Pachuca, Hidalgo, p. 23
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Los mexicanos han utilizado el maiz desde hace cinco mil afios, ya sea como alimento
o bebida (atole). De acuerdo a la regién es la forma en la cual se preparan los platillos,
se elaboran tortillas, tostadas, enchiladas, tacos, flautas, pozole puede ser blanco, rojo
o verde, chalupas, gorditas, pasteles, empanadas, quesadillas, tamales, tlacoyos; el

atole, puede ser caliente o frio, de leche y cacao, o atole blanco, hecho de masa.

El mestizaje se produjo en la cocina mexicana a la llegada de los espafoles, ellos
aprendieron a comer chile, tortillas, frijol y cacao, los indigenas conocieron el aceite,
vinagre, azucar, la leche; el violento encuentro de dos culturas durante la Conquista,
permitié a su vez la fusion de dos visiones culinarias enriquecidas con las aportaciones
de cada una; actualmente, la cocina mexicana es una de las mas apreciadas en todo el

mundo.

En la actualidad, las fiestas mexicanas se engalanan con fuegos artificiales, los cuales
marcan el inicio o el fin de las fiestas, la muasica, las danzas o peregrinaciones; los
juegos pirotécnicos también se conocen en la forma de castillos que se queman
después de la celebracion religiosa; los castillos son estructuras de madera, alcanzan
una altura de hasta treinta metros, se adornan con una diversidad de cohetones, al
guemarse producen sorprendentes disefios y colores, regularmente tienen formas de

flores, personas, animales o letras, todo depende del lugar o del tipo de fiesta a realizar.

La pirotecnia, fue descubierta por los chinos e introducido en México por los
conquistadores espafioles,'® quiénes ensefiaron la técnica a los indigenas, ellos lo
adaptaron para ser elementos de colorido en sus fiestas. Los artesanos elaboran la
polvora, cartuchos y mechas, se encargan del disefio de los armazones; trabajan en

pequefios talleres familiares.

16 catdlogo de Arte Popular Tlaxcalteca, Afio 2002 pég. 52
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La musica siempre ha jugado un papel fundamental en las fiestas mexicanas, en el afio
de 1533 Fray Juan de Padilla, ensefié en Cocula la doctrina cristiana, la musica y los
instrumentos musicales. En los siglos XVI y XVII la muasica espafiola comenzé a
expandirse en todo México, a las fiestas en donde se presentaba esta mezcla de
melodias (espafiola e indigena) se les conocia como fandangos o mariachis.
Actualmente estos grupos musicales representan a México en todo el Mundo, sus

integrantes portan orgullosos el traje de charro, son la alegria de las fiestas.

La musica caracteristica de las ferias la tocan bandas de viento, son las encargadas de
interpretar diferentes sones en las procesiones religiosas, carnavales, bodas e incluso
funerales. Las bandas pueden estar integradas por cuatro o cinco integrantes, los

musicos de las bandas regularmente no reciben alta remuneracion por sus servicios.

El origen de estas bandas se remonta a la época de la Colonia en donde aparecieron
los primeros grupos de flautas concertadas’ formados por indigenas quiénes prestaban
sus servicios en las iglesias; también habia orquestas de trompetas las cuales
participaban en los festejos civiles, sobre todo, en las corridas de toros. Las bandas de
viento como las conocemos hoy, tuvieron influencia de las bandas europeas, se dice
qgue las bandas mexicanas se integraron al seguir los estandares de las bandas que

acompafiaban a las fuerzas francesas durante la intervencién.

En México la diversidad de festividades es impresionante, asi como existen las ferias
también estan los carnavales celebrados de acuerdo a las tradiciones y costumbres de
las diferentes etnias que habitan nuestro pais; el uso de mascaras o trajes multicolores
son el resultado del sincretismo cultural entre espafoles e indigenas, los carnavales
tipicos son los de Veracruz, Mérida, Tlaxcala, Mazatlan, entre otros, cada estado de la
Republica tiene sus fiestas o tradiciones las cuales rivalizan en belleza asi como en

esplendor.

Y Miguel Morayta Mendoza, Los Toros, Unatradicion de gusto y reciprocidad de |os campesinos Morel enses,
Instituto Nacional de Antropologia e Historia, 1992, p 65.
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Para que el lector conozca detalles sobre los elementos artisticos que han enriquecido
a las ferias en México a lo largo de su historia, a continuacion se presentan algunos
parrafos significativos para este tema obtenidos de la obra de Ruiz Esparza “México

festivo.”

LAS PELEAS DE GALLOS

Desde tiempos antiguos las peleas de gallos y los juegos han tenido aceptacion en los
pueblos latinos principalmente, ElI hombre utiliz6 la valentia de estas aves para
organizar peleas en presencia de cierto publico el cual realizaba apuestas para crear un

espectaculo mas interesante.

Este juego consiste en lograr que un gallo luche con otro con navajas atadas a sus
patas mientras el publico hace apuestas, las navajas son de diversos tamafios de un
cuarto de pulgada, de una pulgada o de mayor tamafo, cuando ya esta amarrada la
navaja se cubre con una funda de cuero hasta que comience la pelea, ésta se detiene
hasta la muerte de uno de los dos gallos; a pesar de ser tan popular este evento entre

los mexicanos, las peleas son crueles.

Los galleros designan a los gallos de pelea de acuerdo a su color, los tipos comunes en
México son:'® el abado, llamado asi por ser blanco con negro, otro tipo peculiar es el
bule, porque es blanco y pinto, los hay cenizos, son finos, con una coloracién roja con
dorado o gris, sobresale una variedad de aves coloradas, algunos de estos animales
poseen una tonalidad amarilla a este tipo se le conoce con el nombre de elotes, los
gallos giros tienen un matiz blanco, amarillo o de tinte oscuro; granizo, este gallo es
pinto, corriente, oscuro, tiene manchas blancas, también estd el pichon, éste es

finisimo, blanco sus patas son amarillas, finalmente, el retinto, es colorado oscuro.

8T omado de José L uis Ruiz de Esparza, México festivo, México,Cienciay Cultura Latinoamericana, 1996, p. 122
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El sitio en donde se celebran las peleas se llama palenque; el palenque es un anillo o
circulo construido de madera o cemento, con gradas en donde el publico disfruta el
espectaculo, en el centro, hay otros circulos de madera en donde se divide al publico de
la arena en la cual se realiza la pelea, a un lado del circulo esta el juez mientras en el
otro extremo se encuentra el “gritdbn” (juez encargado de anunciar la pelea con el
siguiente grito “cierren las puertas sefores, hagan sus apuestas, la pelea va a

comenzar”.

Las peleas de gallos son comunes en las ferias de provincia, por ejemplo, la feria de
San Marcos en Aguascalientes se distingue por este espectaculo todavia, las fiestas
inician el 20 de abril terminan el 15 de mayo, durante esos dias la musica se escucha
en cada una de las plazas del lugar, los mejores gallos de pelea de la Republica

cumplen aqui su tragico destino.

Entre las actividades recreativas se distinguen las corridas de toros, las charreadas, las
danzas y los desfiles de carros alegéricos, por supuesto, se realizan peleas de gallos;
durante estos dias se organizan serenatas en el jardin de San Marcos, se celebran
competencias deportivas; los concursos de orquestas, caricaturas, rebozos tipicos, asi

como trajes inspirados en fantasias resultan atractivos para el publico.

El objetivo de esta fiesta es dar a conocer los productos de la region para promover la
industria asi como el comercio; a la par se busca realizar un amplio programa cultural
para proporcionar al publico entretenimiento; a la ciudad llegan expositores ganaderos,
agricultores, representantes de la industria vitivinicola, textil, artesanos. Esta feria es el
reflejo de las diferentes actividades comerciales de la region esto permite apoyar
economicamente al Estado, esta feria es considerada un evento trascendental a nivel

nacional tanto en el ambito cultural como comercial.
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LAS CORRIDAS DE TOROS

Los pueblos griegos anteriores al siglo V, tenian entre sus diversiones la lucha contra
toros, los romanos también los incluian en sus anfiteatros o circos, para ellos estas
fiestas tenian un caracter religioso pero en algunas ocasiones se celebraban solo para

divertir al publico.

La primera corrida taurina registrada en América se celebré el trece de agosto de 1529
para conmemorar el dia en el cual fue conquistada la ciudad de Tenochtitlan. Las
corridas de toros consistieron en matar con una lanza a estos animales, algunas veces
los encuentros no eran a muerte sino solo se debilitaba al animal al utilizar una garrocha
con puas, este cruel espectaculo siempre consiguid llamar la atencion de los

espectadores ya fuera en el campo o en las ciudades.

Hubo otro espectaculo celebrado a la par de la fiesta brava, este entretenimiento era
ejercido por los aristécratas novohispanos, esta actividad era conocida como “El
desjarretar”.'® Durante esta actividad los jinetes salian al campo en grupos de tres o

cuatro con la finalidad de perseguir a un toro cimarrén para ejercitar el desjarrete.

La desjarretadera era una garrocha de unos cuatro o cinco metros de largo con una
cuchilla pequefia en forma de media luna, el jinete cuando se acercaba al animal
efectuaba ciertos movimientos que le permitian colocar la cuchilla en la parte interior de
la rodilla del toro; con esta accién se cortaban casi de inmediato los principales
tendones del animal, el resto de los jinetes llevaban la lanza o la espada para rematarlo;
lo importante de este ejercicio consistia en la habilidad del jinete para colocar la cuchilla
en el lugar preciso al realizar el lancetazo. Esta actividad fue prohibida a partir del siglo

XVI, aunque su practica continué en el norte de la Nueva Espafa.

¥ G. Guillermina Sanchez Hernandez, La Charreriaen México, Secretaria de Cultura de Jalisco, 1993, p.46
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La tauromaquia en México logré aceptacion general, en ella participaban todas las
clases sociales a pesar de ser esta actividad una diversién de nobles o caballeros; se
paso de la lidia a caballo a la de a pie, su desempefio se convirti6 en una profesion;
San Miguel de Allende se distinguid6 como uno de los lugares donde hubo destacados

indios toreros profesionales, quienes eran contratados para actuar en las ferias.

Los matadores engalanan con su presencia el ruedo, demuestran su valentia a través
de delicadas suertes quienes los separan de la vida y la muerte; si bien es una fiesta
de la cual se enorgullecen los mexicanos, tiene también fervientes detractores al

considerarla una fiesta cruel.

La Plaza México se ha convertido en el lugar de reunién para los amantes de la fiesta
brava, cada domingo toros y toreros tienen una cita con el destino, sobra decir quién es
el vencedor de esta historia, aunque este espectaculo fue introducido en el pais por los
espafioles hace cuatro siglos, esta fiesta aln logra cautivar a espectadores en toda la
Republica Mexicana.

En el caso de la feria de Tecamac, cada afio se engalana con un cartel de primer nivel
para sus corridas de toros, estas fiestas se realizan en el Toreo, una construccién del

siglo XIX en la cual se ha celebrado este espectaculo durante generaciones

LA CHARRERIA

Tiene sus origenes en la época virreinal en las faenas vaqueras relacionadas con el
ganado, los vaqueros, caporales y hacendados desarrollaron técnicas para manejar a
las bestias en faenas de labranza o control de ganado, a la vez crearon el vestuario
caracteristico del charro mexicano, la vestimenta del jinete del campo consistié en
pantalon ajustado, camisa, chaqueta, botas o zapatos, sombrero sin olvidar las

espuelas.
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El uso del caballo se hizo indispensable en la vida del campo novo hispano, las mismas
tareas generaron especializaciones entre los trabajadores. Un grupo sobresaliente fue
el conocido como los “arrendadores” a quienes correspondié domar a los caballos,
hacerlo a rienda para que fuera util en las faenas vaqueras.

Los vaqueros, mestizos, negros asi como mulatos eran duefios de sus caballos ademas
de sus armas, estos hombres a caballo prestaban servicios por un salario o por parte de
los frutos de la cosecha.

El hombre del campo utilizé materiales como la gamuza porque resultaba resistente
frente a las actividades diarias. Los terratenientes usaron el pafio de lana, gris o negro
para confeccionar sus trajes, utilizaban chaqueta, faja blanca o roja, pantalones
cerrados, los sujetaban desde la cintura con botones de plata o costura, sombrero,
botas altas de gamuza, camisa, complementaban su vestuario con una corbata en
forma de mofio; por el clima de inseguridad de la época se incorporaron a esta

indumentaria las armas de fuego.

A principios del siglo XVIII se puso de moda utilizar sin control los adornos o colores en
la ropa de los rancheros de acuerdo con la tendencia generalizada del gusto por el
barroco, se usé entonces el término “charro” para designarlos, fue hasta el siglo XIX
que se empled el termino “charro” para designar a los jinetes habiles en las destrezas

de la Charreria.

Al traje de charro lo completaba cierta indumentaria, como la silla de montar, ésta se
compone por tres elementos basicos: fuste, cueraje y herraje.”° El fuste es una pieza de
madera al cual se sujetan las partes que componen la montura, el cueraje es el
conjunto de cantinas o bolsas de piel en donde se llevaban las provisiones, los latigos

van unidos a la silla.

2 |hid, p.34
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La diferencia entre una silla de faena o gala es lo lujoso o sencillo de la montura; las
espuelas son piezas de metal con puntas las cuales se ajustan al talén, sirven para
picar al caballo; los estribos son accesorios de la silla de montar utilizados para dar
apoyo al jinete al momento de subirse al caballo asi mismo son Utiles para sostener sus

pies cuando cabalga.

El sarape es parte fundamental de la vestimenta del campo, es una prenda en forma
rectangular, fabricado con lana y algodén formado por dos lienzos que al unirse dejan
sin coser el centro para formar la abertura del cuello llamado bocamanga; todo jinete lo
usa como abrigo; el sarape es el resultado de una curiosa mezcla entre las mantas
espafioles con la tilmali, (prenda masculina de algodén en forma cuadrada con dibujos
que los indigenas llevaban sobre la espalda y eran anudadas en un hombro).

El sarape ha sido una prenda de uso comun para todas las clases sociales, la Unica
diferencia son las materias primas con las cuales son elaborados; San Miguel de
Allende, Teotitldn del Valle en Oaxaca y Tapalpa en Jalisco son actualmente los

principales productores de sarapes.

El emperador Maximiliano de Habsburgo adopto el traje del jinete mexicano hecho de
pafo negro, este modelo posteriormente fue usado por los charros citadinos como traje
de gala; durante el Porfiriato, los trajes de charro se hicieron lujosos en extremo, fueron
hechos con telas importadas con costosas botonaduras de plata correspondientes con

las iniciales del hacendado.

En el siglo XIX la charreria inicia su evolucidon, se comienzan a realizar fiestas charras
como espectaculos publicos o como simples concursos, en 1921 se crea la Asociacion
de Charros, La Federacién Nacional de Charros surge en 1933, es en este momento
cuando se considera a las suertes charras como deporte, con sus reglamentos

actuales.
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Las suertes charras son expresiones practicadas desde tiempos de la Colonia por el
sector rural, éstas se consolidaron durante la formacion de México, fortalecieron la
identidad nacional, la charreria como deporte ha sido sostenida por aficionados o
deportistas quiénes se han convertido en celosos vigilantes de la tradicion charra a

través del establecimiento de reglas o estatutos.

En todo el mundo es conocida la Charreria, los extranjeros admiran la valentia asi como
la destreza de los jinetes, incluso el cine mexicano se ha encargado de difundir esta
tradicion a través de peliculas o canciones, Pedro Infante y Jorge Negrete encarnaron
en cada uno de sus personajes a los charros, las peliculas en las cuales participaron
enaltecieron el folclore mexicano, con ello se logré atraer a espectadores nacionales y

extranjeros al fascinante mundo de la charreria.
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2.2 LA FERIA DE TECAMAC.

Tecamac es una palabra de origen nahuatl, se compone de las particulas “tetl”, piedra;
“camatl”, boca, y la terminacion c, que denota lugar, traduciéndose asi: “En la boca de
piedra® El municipio de Tecadmac se ubica al nororiente del Estado de México. Se
encuentra en el kilbmetro 38.5, de la ciudad de México sobre la carretera federal y

autopista México-Pachuca.

En total son 12 pueblos los fundadores antiguos del municipio de Tecamac, territorio del
valle de México. La flor del tres de mayo, caracteristica de este pueblo, esta formada de
6 pétalos con su centro, en total son siete, al ser multiplicados por ocho, dan como
resultados el numero 56, el total de comunidades que integran al municipio, al menos
hasta el siglo XX, los 12 pueblos con las 8 flores, dan la cuenta de 20 siglos,
precisamente la historia de Tecadmac.

La construccién de la Parroquia de Santa Cruz fue iniciada por los padres misioneros
Franciscanos durante la primera mitad del siglo XVI, continuada por los padres
Agustinos, hasta su secularizacién a mediados de 1700. Esta parroquia posee retablos
construidos entre los siglos XVI y XVII, tallados en madera, laminados en oro, de estilo
barroco, destacan sus columnas estipite y salomoénicas, se realzan con esculturas
estofadas y pinturas al 6leo. A mediados del siglo XIX se construyé un érgano con
tecnologia novo hispana, con cuatrocientas flautas de plomo.

El nombre de Santa Cruz Tecamac aparece a la llegada de los espafioles cuando se
evangeliza el pueblo, esto coincidia con las celebraciones al culto a Quetzalcoalt
fechadas en el mes de mayo; los espafioles sustituyen esta festividad prehispénica por
una fiesta catdlica, por lo cual se establece en este lugar la fiesta patronal del tres de

Mayo, dedicada a la adoracion de la Santa Cruz.

2! Néstor Granillo Bojorges, Monografia del Municipio de Tecamac, Toluca, Estado de México, Instituto Mexiquense de
Cultura, 1998, p.15.
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La Cruz Atrial o la Cruz del tres de mayo ahora se adorna con flores, anteriormente se
hacia con hojas de maiz, mazorcas o espigas de trigo, como deseo para que las
proximas siembras fueran présperas, todo durante la fiesta del pueblo.

Cada afio, durante el tres de mayo, la gente adorna con flores y listones cruces de
diferentes tamanos (pueden ser de madera, metal, bronce incluso plata), a la hora de la
misa principal las llevan a bendecir para luego colocarlas en algin lugar de sus casas,
de acuerdo a la tradicion, la cruz protegera asi cada uno de sus hogares, también

pueden colocarse en las construcciones, esto permitira concluirlas sin incidentes.

A las seis de la mafiana del tres de mayo se celebra la primera misa del dia en Honor a
la Santa Cruz, a la una de la tarde se realiza la misa mayor, es decir, es en este

momento cuando se bendicen las cruces.

Las artesanias locales tienen un lugar importante en el pueblo, se trabaja con diversos
materiales como son: plata, bronce, laton, (la elaboracién de campanas es comun),
hojas de maiz, artesania textil, mosaico bizantino (vitrales), ceramica, tallado en

madera, entre otros, los artesanos logran piezas realmente Unicas.

En el mes de enero se contratan cantantes, bailarines, musicos; cabe sefialar que las
contrataciones se realizan a través de instancias culturales (casas de cultura), por lo
mismo se han contratado artistas de Chiapas, Oaxaca, Distrito Federal, Veracruz, de la

Republica de Chile e incluso de Israel.

La corrida de toros se realiza en la plaza de toros de Tecamac conocida como “el toreo”
para ello se cuenta con figuras taurinas como Federico Pizarro, José Luis Herros, Mario
del Olmo Manolo Mejia; ellos son contratados con meses de anticipacion para asegurar

su participacion.



La muasica que todavia se conserva en Tecamac es la de las bandas de viento las
cuales participan en las festividades del pueblo, la banda actual municipal es la de “los
hermanos Galindo” de Reyes Acozac, los integrantes de esta agrupacion han
participado en ella durante generaciones por lo cual no es extrafio encontrar todavia a

bisnietos de los intérpretes originales.

Tecamac es la cuna del destacado musico mexiquense Felipe Villanueva, quien nacio el
5 de febrero de 1862 en el municipio de Tecamac, entre sus obras principales se
encuentran Vals Amor, Danzas Humoristicas, Ana, Un Suefio después del baile, con el
inmortal Vals Poético logro representar a México en el extranjero; fue precursor del
nacionalismo musical. Murié el 28 de mayo de 1893 victima de pulmonia; actualmente,
sus restos reposan en la Rotonda de Los Hombres llustres en la Ciudad de México. La
Banda sinfénica de la Casa de Cultura ofrece conciertos en la feria gracias a los cuales

se disfrutan las melodias creadas por el compositor mexiquense.

Veracruz y Oaxaca son dos estados de la Republica que tienen una representacion
especial en la feria de Tecamac, en el caso del primero con la ceremonia del “palo
volador” el cual se realiza desde la época prehispanica en la zona montafiosa de la
Costa del Golfo, este rito se fundamenta en un palo (ocozol) plantado en la tierra, tiene
una altura de 30 o 40 metros, en la punta tiene una estructura de madera donde se
colocan cinco danzantes, cuatro de ellos sujetos con una cuerda, el quinto, quién es el

capitan, lleva una flauta de carrizo con la cual entona el “son del perdén”.

A una sefial los cuatro danzantes se sueltan de la cuerda la cual apenas los sujeta de
los pies, descienden dando trece vueltas, el capitan hace reverencias a los cuatro
puntos cardinales mientras baila en la cima del ocozol al mismo tiempo toca un

pequefio tambor.
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Esta danza esta dedicada al culto al sol, esta tradicion ha sido preservada por totonacas
y otomies como testimonio de sus creencias, al pie del ocozol se ofrendan guajolotes,
tamales y pollos rociados con un movimiento en forma de cruz con aguardiente, en una
muestra del resultado del mestizaje.?> Esta ceremonia engalana la feria de tecamac,
durante los dias de la fiesta, este rito se presenta a los visitantes por lo menos dos

veces al dia.

Oaxaca esta presente en la Feria de Tecamac porque se realiza una breve
representacion de la Guelaguetza, resultado de las danzas de las siete regiones de
Oaxaca, en cada representacion se escucha el jarabe mixteco ademas, se lucen

hermosas prendas de vestir.

Esta celebracion es una forma de agradecer los bienes recibidos, por lo cual al terminar
cada baile que representa a una region en particular de Oaxaca se reparte entre el
publico la “Guelaguetza” (ofrenda) en forma de fruta (usualmente son pifias) pan o
dulces tipicos. Esta tertulia tiene un lugar especial en la Feria de Tecamac,

comunmente se presenta el tres de mayo durante la tarde y en la clausura de la feria.

Los conciertos le permiten a la gente disfrutar de una variedad de musica ranchera,
danzones, sones o huapangos, ademas de las tradicionales estudiantinas provenientes
de diferentes partes del municipio, por cierto, éstas ultimas participan en un concurso,
el publico elige a la estudiantina ganadora, por lo mismo, este concierto dura hasta altas

horas de la noche, pero vale la pena.

La gastronomia de Tecamac se engalana durante la feria, los expositores de comida
ofrecen al publico deliciosos platillos como: los tradicionales tlacoyos, quesadillas con
cuitlacoche, conejo, pollo en mixiote, tortillas hechas a mano, birria, cecina salada o
enchilada, longaniza, barbacoa, este ultimo platillo es representativo del pueblo, porque

esta comunidad se destaca por preparar barbacoa deliciosa.

?2 Guia México Desconocido, Edicion especial, Fiestas en México, Afio 2003, pag. 81
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Se pueden encontrar también deliciosos postres como: los platanos fritos o fresas con
crema, palomitas de maiz, helados, algodones de azlcar, se pueden saborear dulces
elaborados artesanalmente como las frutas cristalizadas (higo, naranja, manzana,
calabazate, camote, naranja), los llamados “dulces de leche” habilmente combinados
con la nuez, merengues, manzanas con caramelo; también se puede degustar el pan de
fiesta elaborado especialmente para la ocasion, hay de nata, nuez, naranja, chocolate;
ademas, se elabora pan de anis, a éste ultimo se le conoce como “cocol” Unicamente el

pan de anis se produce durante todo el afio.

Durante la noche del tres de mayo (dia principal de la fiesta) se realiza la quema del
castillo; durante el dia, trabajadores ensamblan cada una de las partes de esta
estructura dando la forma final, compuesta por diferentes figuras, entre las cuales se
encuentra la flor representativa del pueblo llamada flor de mayo, la cruz, elemento
principal de la comunidad, la mayoria de las ocasiones se encuentra hasta la cima del
castillo.

La quema del castillo genera expectativa entre la gente, comienza alrededor de las diez
de la noche, el publico espera pacientemente para ver iluminado el cielo con luces de
colores, al terminar los juegos pirotécnicos, las personas disfrutan del resto de las

atracciones de la feria.

La feria del tres de mayo como también se le conoce, es una fiesta esperada por la
gente, durante el tiempo en el cual se realiza se rompe la cotidianeidad de este
municipio, a pesar de encontrarse cerca de la Ciudad de México, todavia guarda cierta

nostalgia del pasado.
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2.3 ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO

En una entrevista realizada a Néstor Granillo, quien no solo es el cronista del pueblo de
Tecamac sino el jefe del patronato organizador de la feria, se explicé el origen,
desarrollo, asi como los aspectos relevantes para la organizacion de esta fiesta. A

continuacion se presentan los aspectos mas importantes de ésta platica.

Originalmente la fiesta dependia de las autoridades religiosas por lo cual se constituia
una mayordomia, con el tiempo, aparte de la autoridad religiosa se constituyeron los
patronatos civiles (dedicados a promover las actividades artisticas y culturales)

autorizadas por el ayuntamiento municipal.

El nUmero de personas involucradas en la organizacion de la feria varia, moralmente un
municipio no esta autorizado para realizar este tipo de fiesta, su funcién radica en
administrar los recursos publicos; la autoridad religiosa tampoco puede organizar fiestas
fuera del espacio religioso, por eso, hay un patronato civil encargado de la organizacion
de la feria; los patrocinadores aportan el dinero para su promocion, a cambio, reciben la
exclusividad para vender sus productos mientras dura la fiesta, La marca de refrescos
Pascual Boing es el patrocinador principal; los patrocinadores se encargan de comprar
los espacios en los medios seleccionados para la difusién de la fiesta también cubren el

costo de la impresion de carteles y folletos.

El patronato esta conformado por un presidente, un secretario, un tesorero ademas de
cinco vocales, (un equipo de aproximadamente 10 personas) cada uno cuenta con
auxiliares (personal administrativo), aunque el patronato se encarga totalmente de la
organizacién, también se auxilia de las autoridades religiosas asi como de las
dependencias municipales (seguridad publica, proteccion civil, bomberos, urgencias
médicas, utiliza servicios publicos (electricidad, recoleccion de basura, etc.), por lo

tanto, la feria es la imagen del gobierno municipal.
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La fiesta se empieza a organizar a partir del mes de enero, en ese tiempo comienza la
contratacion de los cantantes, ballets folkléricos, estudiantinas, artistas nacionales y
extranjeros, que participardn, esto se realiza a través de la Casa de Cultura de

Tecamac.

Los requisitos para participar son minimos, los stands tienen un costo relacionado con
el giro comercial del expendedor, por lo tanto, los artesanos, panaderos pagan un costo
moderado, si el expendedor desea vender cerveza o vino, el costo es elevado, el pago

le garantiza la venta exclusiva de su producto.

Durante los primeros dias del mes de enero, el presidente del patronato se encarga de
los permisos, los contratos de artistas, ademas, organiza el palenque asi como la

corrida de toros, la publicidad se distribuye con un mes de anticipacion.

La contratacion de artistas se realiza a través de la participacidon activa de la Casa de
Cultura la cual pertenece al Instituto Mexiquense de Cultura, éste tiene acceso a todos
los grupos de caracter cultural; los artistas, danzantes, representantes de la
Guelaguetza, cantantes, comicos, etc.) reciben apoyos econdmicos, los grupos
musicales o artistas profesionales ofrecen sus servicios por contrato, los artistas sin

experiencia no cobran, solamente piden el espacio, el sonido y la publicidad.

Esta celebracion se ha convertido en una feria 100% comercial por lo tanto,
autofinanciable. En los ultimos afios, el gobierno municipal ha concedido las ganancias
de la feria para restaurar los retablos de la parroquia de Santa Cruz, por su dimension

atrial, es el monumento mas representativo del municipio.
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2.4 ANTECEDENTES PUBLICITARIOS DE LA FERIA DE TECAMAC

La promocion de la feria depende directamente de los patrocinadores encargados de
cubrir los gastos publicitarios; la promocion se planea desde el mes de enero pero se
comienzan a transmitir los mensajes de radio con quince dias de anticipacion, en el
caso de los spots de radio se transmiten por Sonido Crystal, estacion de radio con
cobertura regional; se emplean también medios impresos, anualmente se imprimen
entre mil y dos mil carteles, mil volantes como complemento se imprimen tres mil
programas de mano, en donde se especifican las actividades artisticas o culturales a
realizarse mientras dura la feria, también se hace uso de mantas o anuncios en bardas,
alrededor de cien bardas publicitan a la feria, el publico local ya esta acostumbrado a

este tipo de publicidad.

A continuacion se presentan algunos ejemplos de los carteles usados para promocionar
la feria en los dltimos afos, el disefio gréafico de los carteles también se emplea en la
portada de los programas de mano (folletos en donde vienen incluida la programacion

diaria de la feria).
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CAPITULO I

MERCADOTECNIA



MERCADOTECNIA

La publicidad y la mercadotecnia trabajan juntas para llevar a los consumidores
diversos productos o servicios, la primera, realiza la parte creativa de la promocion, la
segunda, a través de estudios de mercado determina los costos, el lugar de venta asi

como la distribucion de los productos.

Philip Kotler define a la mercadotecnia como “aquella actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio”. Lo
cierto es que la mercadotecnia contribuye no solo a satisfacer las necesidades del

cliente sino a incrementar las ventas de los productos de una empresa.

La mercadotecnia participa en decisiones importantes en el momento de lanzar un
producto en el mercado, es a lo que Philip Kotler llama las 4P de la mercadotecnia.
(Producto, Precio, Promocién y Plaza). Al momento de disefiar el empaque de cualquier
producto, se debe realizar un buen disefio de imagen (envoltura, color, practicidad,

tamafio, etc.) asi como un estudio para determinar su costo y lugar de venta.
El objetivo principal de la mercadotecnia es buscar la satisfaccion de las necesidades

de los consumidores a través de un grupo de actividades coordinadas (investigacion de

mercado-publicidad).

42



Dentro de las funciones de la Mercadotecnia se encuentran las siguientes:*®

» Realizar una Investigacion de mercado. Implica conocer a los posibles
consumidores, su ubicacién geografica, estrato social, costumbres, habitos de
consumo y edades.

» Tomar decisiones sobre el producto y el precio. Se refiere a la elaboracion de
la presentacion del producto, tipo de envase, presentacion precio justo, ademas,

de establecer las caracteristicas que lo hacen diferente a los demas.

» Supervisar la distribucion. Aqui se maneja el tipo de material, transporte o
almacenamiento del producto, con el fin de mejorar la distribucion del producto

para colocarlo al alcance de los consumidores.

» Promover. Es el momento en el cual se da a conocer el producto al consumidor,
en este instante la publicidad participa al persuadir a través de los anuncios
publicitarios a los consumidores a adquirir el producto, la publicidad se vale de
recursos como folletos, promociones, regalos, muestras, correo directo, con el

propésito de lograr sus objetivos de venta.

» Concretar la venta. Es la etapa final de la mercadotecnia, cuando el consumidor

adquiere el producto publicitado.

> Vigilar la Posventa. Cuando la campafia publicitaria ha finalizado, el siguiente
paso es mantener el producto en la mente de los consumidores, si es necesario
se debe analizar nuevamente al mercado para analizar si se debe reforzarse o

no la campafia publicitaria.

% Laura Fisher, Mercadotecnia, México, Pearson, 1997, p.12
43



3.1 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es una técnica que emplea la mercadotecnia para la
correcta toma de decisiones o0 acciones a implementar con el objetivo de promocionar
un producto o servicio, en este caso, sera util dar a conocer las caracteristicas del
mercado al cual se dirigird la campafia, su percepcion acerca de la feria; sus
comentarios asi como sus sugerencias seran considerados al momento de crear la

campafa publicitaria.

La investigacion de mercado es una herramienta que permite reducir significativamente
los riesgos del fracaso de una campafa porque es un medio de comunicacion entre los
productores y consumidores, entre la informacidén que logra aportar esta herramienta de

investigacion es la siguiente:

» Contribuye a definir al segmento de mercado al cual se dirigira el producto o
servicio.

» Permite conocer el perfil asi como los habitos de consumo de mercado.

» Se encarga de realizar pruebas para establecer las caracteristicas fisicas del
producto (empaque, disefio, color, tamafio, forma) y caracteristicas intangibles (que
lo hace especial, ventajas sobre la competencia, etc.)

» Proporciona informacion para la toma real de decisiones establece objetivos
realistas.

» Ayuda a conocer las posibilidades de éxito econémico del producto.

» Es la responsable de analizar las ventas asi como de establecer presupuestos a
corto y largo plazo.

» Determina el lugar de venta del producto, su promocion, distribucion (analiza sus
costos); establece una politica de precios, ademas, se encarga de vigilar la eficacia
de las ventas.



La investigacion de mercado esta conformada por ciertos elementos fundamentales los

cuales se describen a continuacion.

3.1.1 DETERMINACION DEL PROBLEMA

Elegi realizar esta propuesta de Campafia Publicitaria por dos razones, la primera
porque vivi durante 15 afios en el municipio de Tecamac, por lo tanto, conozco esta
fiesta; la segunda, se debe a la falta de una campafa publicitaria completa para la

difusidn de esta festividad, la gente asiste a ella por tradicion no por su promocién.

3.1.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Desarrollar una propuesta de Camparia publicitaria completa para promocionar la feria

regional de Tecadmac.

3.1.3 HIPOTESIS

La hipotesis es una suposicion, una interrogante a la cual se busca dar solucién, puede
ser positiva 0 negativa, esto sbélo se sabe cuando la investigacion concluye. La
formulacién de una hipétesis depende del tipo de investigacion realizada, al final de la

misma se verifica o refuta.

Cuando se confronta una hipétesis con la realidad se llama verificacion, contrastacion o
confirmacion de hipotesis; después, se realiza la Operacionalizacion de variables, con
este procedimiento se deducen las consecuencias empiricas de las variables
integrantes de la hipétesis de trabajo; éstas son caracteristicas existentes en personas,
objetos o grupos, es todo lo que se mide, controla o estudia en la investigacion.
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3.1.4 MUESTRA

El universo o poblacion es la totalidad del fenébmeno a estudiar, los elementos o
unidades de poblacién los cuales poseen caracteristicas comunes son objeto de

andlisis, posteriormente son estudiados para dar origen a los datos de investigacién.?*

La muestra es “una reducida parte del todo la cual sirve para describir las
caracteristicas principales de la muestra”, o sea, una parte del universo con las mismas

caracteristicas con la finalidad de estudiarlos.

El muestreo es un procedimiento utilizado para elegir a un pequeiio grupo de la
poblacién de acuerdo con los intereses de la investigacion, asi se determina una

muestra.

Para seleccionar una muestra se deben considerar los siguientes aspectos:*

» Los objetivos de la investigacion a realizar.
» La disposicion de recursos financieros
» El tipo o nimero de preguntas a realizar

» El nivel de confianza para escoger la muestra.

Una muestra debe ser representativa, es preciso que reuna las caracteristicas del

universo a estudiar, la muestra debe ser suficiente para lograr resultados confiables.

2 |bid. p.50.
2 |bid. p.96.
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3.1.5 TIPOS DE MUESTREO

Muestreo probabilistico

Existen dos tipos de muestreo, el probabilistico y el no probabilistico, el primero se
consigue en la practica mediante la seleccion al azar, es decir, existe la misma
probabilidad de ser seleccionado para quienes integran la poblacion, este muestreo se
subdivide en:?®

» Muestreo al azar: Da a cada individuo la posibilidad de ser elegido.

» Muestreo no restringido: Los individuos seleccionados regresan a la muestra y

pueden volver a ser elegidos.

» Muestreo estratificado: Las grandes poblaciones pueden ser divididas ya sea por
estrato econdémico, edad, o religion.

Muestreo no probalistico:

Este tipo de muestreo selecciona a la poblacién de acuerdo a los criterios del

investigador, se divide en:

» Muestreo por cuotas: la poblacién se subdivide en subgrupos de acuerdo a sus
caracteristicas comunes, de cada uno de toma un numero determinado para

completar la muestra.

» Muestreo intencional o selectivo: Consiste en elegir a una persona clave que

puede proporcionar la informacion requerida por el investigador.

% | oc.cit.
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» Muestreo propositivo: Se utiliza cuando la muestra no representa a toda la

poblacién o sélo si es necesario realizar un estudio en una poblacién especifica.

Existen varias formulas las cuales permiten calcular el valor de la muestra, esto
depende del nimero de poblacién, la férmula empleada con mas frecuencia para

calcular muestras aleatorias simples en estudios sencillos es la siguiente:?’

n=_ N
1+ N (e)?

Simbolos empleados

n= Muestra, nimero representativo de la poblacion:
e= Margen de error 0.05 estable

N= Universo o poblacién total

1= Factor de correccion (estable)

Esta formula permite establecer el tamafio de una muestra, una vez establecido el
namero de sujetos que integraran a la muestra se debe describir las caracteristicas de

la muestra, (edad, sexo, ubicacion, etc.)

Para determinar una muestra se utilizan dos férmulas, una para las poblaciones finitas
(el universo no debe exceder los 500 mil elementos) y otra para las infinitas (cuando al
universo lo integran mas de 500 mil elementos).

En las poblaciones finitas la férmula es:

%" Ma. Adriana Herrera Vazquez, Métodos de investigacion, 2, Edit. Esfinge, pag.98
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En las poblaciones infinitas la formula que corresponde es:
n= z°npq
E?(N-1) + z%pd

Donde n= muestra

z= nivel de confianza

p= probabilidad a favor
g= probabilidad en contra
e= margen de error

N = nimero de elementos que integran el universo

Generalmente se trabaja con un nivel de confianza del 95% cuyo valor esta asignado
para efectos estadisticos se calcula con el valor 1.96, cuando no se conoce a detalle la
probabilidad de que un fendmeno suceda entonces se utiliza el 50% de probabilidad a
favor y el 50% en contra, habitualmente el margen de error considerado es del 5% para

no perder confianza en los resultados de la investigacion.

3.1.6 CUESTIONARIO

Es una herramienta necesaria para la obtencion de la informacién a través de una serie

de preguntas las cuales buscan conocer al publico meta.

El cuestionario permite recoger, procesar y analizar la informacion obtenida en el
segmento de mercado, la versatilidad de la encuesta radica no soélo en la variedad de
poblaciones en las cuales puede ser aplicada sino en los diferentes datos o resultados
obtenidos.

La informacion que se recabada de las encuestas puede clasificarse en cuatro grupos:

Caracteristicas demograficas: Edad, sexo, composiciéon familiar, estado civil, etc.
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Caracteristicas socioecondmicas: Ocupacion, ingreso, ambiente de trabajo, etc.
Conductas y actividades: Participacion social, habitos de lectura, utilizaciéon de
recursos, etc.

Opiniones y actitudes: Juicio, motivaciones, predisposicion a actuar respecto a

personas, objetos y situaciones.

Hay ciertos elementos que se deben considerar al momento de disefiar un cuestionario

de acuerdo a Marina Adriana Herrera Vazquez®®

Portada:

Iniciales del investigador

Numero de cuestionario

Poblacion o muestra a cual se dirigira (se escribe entre paréntesis)

Texto breve en donde se explique los motivos de su aplicacion

Instrucciones

Se escribe un ejemplo con una pregunta ya resuelta.

Cuerpo de preguntas. Son las preguntas incluidas en el cuestionario, se anotan

primero las preguntas sobre los datos generales de la poblacién (edad, sexo, etc.)

El cuestionario permite conocer la opinion de un mayor nimero de personas sobre un
tema determinado asi como la actitud del entrevistado ante las preguntas, la

observacion participante también forma parte de la investigacion.

2 | hid, p.89
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3.1.7 TABULACION.

Forma parte del proceso técnico del andlisis de los datos, la tabulacién consiste en

realizar el recuento para determinar el nUmero de casos en las diferentes categorias.

En este proceso se ordena la informacion recopilada, se hacen los conteos de los
aspectos ubicados dentro de las caracteristicas establecidas por los perfiles
solicitados. La tabulacion facilita el andlisis asi como la presentacién de los resultados

obtenidos a través de los cuestionarios.

Los resultados se representan a través de graficas, son la expresion préctica de la

informacion obtenida se usan para representar el vinculo entre varios grupos de datos.

La parte final de la investigacion hace referencia a las conclusiones, los juicios o las
recomendaciones del investigador sobre el tema de estudio, con las conclusiones se
puede tener una apreciacion completa del tema expuesto. Las conclusiones deben ser
claras y precisas, en ellas se debe indicar si se comprob6é o no la hipétesis, cuales
fueron las limitaciones para comprobarla (tiempo, dinero, etc.), si se alcanzaron las

metas, ademas, si el investigador esta conforme con los resultados o no.
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3.2 INVESTIGACION DE MERCADO APLICADA

3.2.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Conocer la opinion de los habitantes de Tecamac sobre la promocion e imagen que

tienen de feria del tres de mayo.

3.2.2 HIPOTESIS
La adecuada seleccion de medios, la segmentacion del mercado en conjunto con la
creatividad publicitaria se traducira en efectividad e impacto para posicionar la feria de

Tecamac.

3.2.3 DETERMINACION DE LA MUESTRA

Al municipio de Tecdmac lo integran veinticuatro comunidades, su poblacion total de
acuerdo a fuentes del INEGI es aproximadamente de 260 mil personas; Para
determinar la muestra se ubic6 primero el universo de estudio, en este caso, padres de
familia de 25 a 35 afios, Nivel Socioecondémico, C, Localizacion, Tecamac, Edo. De

México.

Z 95% = 1.96 nivel de confianza

P=50%
Q= 50% (1.96)* (.5)(.5) =384
E= 5% (.05)°
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3.24 MUESTRA SELECCIONADA

Para los objetivos de esta tesis se utilizd el muestreo no probabilistico (cuotas y juicio)
porque los sujetos de la muestra asi como el area donde se aplicaron las encuestas
fueron elegidos de acuerdo con el criterio del investigador y a la informacion requerida

para la realizacion de este estudio.
Se realizé la seleccién del grupo objetivo, es decir, padres de familia, hombres y

mujeres entre 25-35 afios nivel socioeconomico C, la muestra se compone de 384

personas; las encuestas se aplicaron en el centro del municipio de Tecamac.
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3.2.5 CUESTIONARIO APLICADO

El cuestionario fue disefiado con 16 preguntas en su mayoria preguntas abiertas.

A continuacion se presenta un fragmento del cuestionario aplicado para la realizacion
de este proyecto; este sondeo se disefid con el objetivo de conocer las apreciaciones
de la poblacién sobre la feria y su promocion, por lo cual se considera un cuestionario

de diagnastico.

AACT CUESTIONARIO*
(PADRES DE FAMILIA)

Buenos dias

Soy estudiante de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, estoy haciendo
un estudio sobre la feria de Tecdmac del tres de mayo, me gustaria contar con
su valiosa opinién.

Instrucciones: Lea las siguientes preguntas y marque con una X la respuesta
gue considere correcta, en las cuestiones que asi lo requieran por favor escriba
Su respuesta.

Sexo Edad
Estado Civil grado de estudios
Colonia Ingreso mensual

1.- ¢ Tiene usted hijos entre 6 y 12 afios?
Si No

2.- ¢Queé opciones de diversion suele tener en compafia de sus hijos?
a) Parque b)Teatro c) cine d) ferias

e) Otro
3.- (Si no menciona ferias), preguntar por qué no asiste a ellas

* El cuestionario original consta de 16 preguntas, en su mayoria abiertas, fue dirigido a padres de familia del municipio de TecaAmac
en el Estado de México, los cuestionarios se tomaron en cuenta aunque los entrevistados manifestaran no tener hijos entre las

edades requeridas, las respuestas se consideraron puesto gue los encuestados acudian a la feria.



3.2.6 ANALISIS DE RESULTADOS

La investigacion de mercados arrojo los siguientes resultados:

* Si bien la feria de Tecamac es conocida y el 92% de la poblacion asiste a ella, lo hace
por tradicion, porque cada afo se lleva a cabo no por la promocién que se realiza de

esta fiesta.

* El 79% de la muestra manifest6 si recordar a la publicidad de la feria, entendida sélo
como la distribucion de carteles o programas de mano, pero no como una campafna
completa; el cartel, la promocién en radio al igual que el programa de mano lograron
impactar al publico, por eso se consideraron piezas clave para elaborar la estrategia de

medios de esta campana.

* La gente asiste a esta feria porque considera que todavia conserva algo de su esencia
religiosa, ademas, para divertirse, en ella no se realizan gastos excesivos, pueden
disfrutar de eventos artisticos, juegos mecanicos, deleitarse con la gastronomia,
apreciar las artesanias locales o contemplar los fuegos artificiales quienes engalanan el
cielo de Tecamac la noche del tres de mayo; este espectaculo todavia le resulta

atractivo a la poblacion.

* La feria de Tecdmac es una fiesta tradicional la cual vale la pena conservar, los
comentarios de la gente entrevistada en este proyecto fueron en general positivos
aungue reconocen que pueden mejorarse algunos aspectos como la promocion de esta

fiesta lo cual permitira que haya mas asistencia.
De acuerdo a los resultados de esta investigacion, es necesario desarrollar una nueva

estrategia de comunicacion la cual sea recordada por el mercado meta, esta campafa

publicitaria lograra despertar en el publico el deseo de asistir a la feria.
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Las siguientes gréficas revelan algunos de los resultados de la investigacion de
mercado, el lector puede ver los datos completos en el anexo de este trabajo.

1.- El 70% de los entrevistados manifestd conocer la feria de Tecamac, por lo tanto, la
feria es conocida por el mercado al cual se va a dirigir la campafia publicitaria en
comparaciéon con otras ferias que se realizan en el municipio, la feria de Ozumbilla
registra un 10% de recordacion, mientras la feria del 6 del de enero, celebrada en el
pueblo de Reyes de Acozac, sélo 14% de los consultados acept6 conocerla.

Ferias que conoce

mferiada Técamac
BFeria de Reyes
Feria de Ozumbilla

motras

2.- El 89% de la poblacion entrevistada expreso recordar con claridad a la Feria de
Tecamac, esta feria fue la primera mencién de los entrevistados, en contraste con las

otras ferias cercanas al municipio que obtuvieron porcentajes minimos de recordacion.

Primera feria mencionada

= Feria de Tecamac
= Feria de Reyes

Hferia de Ozumbilla
Hofras

56



3.- E1 92% de los entrevistados expresé que asistia a la Feria de Tecamac cada afio por

tradicion mientras el 8% no lo hace.

Ha asistido a la feria de Tecamac

LRS]|
mNo

4.- El 79% de los entrevistados manifestd recordar la publicidad de la feria, entendida
no como una campafa publicitaria completa sino como elementos aislados de
promocién, es decir, se acordaron de haber escuchado anuncios esporadicos en radio o
de ver algun cartel, el 21% restante revel6 que no recordaba haber visto o escuchado

nada que anunciara a la feria.

Recuerda la publicidad de |a feria

uSi
= No
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5.- El 53% de la muestra reconocié al cartel como el medio de difusion que mas
recordaba, le sigue el programa de mano con el 23%, los spots de radio fueron
mencionados con el 12%, los volantes y los anuncios publicados en los periédicos
tienen un porcentaje minimo de recordacion; los entrevistados solo recordaron

elementos aislados de la promocion de la feria.

Qué madios de promocion recuerda

B Radio
mCartel
u Perigdico

B Programas de
mana

6.- La publicidad de la feria no ha despertado interés del grupo objetivo, El 36% de los
entrevistados recordaron elementos aislados del cartel como colores, logotipos e
imagenes, 32% de la muestra admiti6 no recordar nada de la publicidad de la feria,
asistian a la feria por haber escuchado de ella. Estos resultados reflejan la necesidad

de renovar la estrategia publicitaria para crear una campafa publicitaria completa.

Qué recuerda de la publicidad

u Eventos
H colores
Hcruz

®no recuerda
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7.- Al 50% de los encuestados tanto el cartel como los spots de radio no los motivan a
asistir, no recuerdan detalles de la publicidad de la feria. El 16% de la muestra reveld su
gusto por el disefio del cartel sélo porque contiene parte de la programacion de la feria.

Qué le transmite la publicidad

B MNada

= Emociony
diversion
u Lo motiva a asistir

8.- En este apartado el 54% de los encuestados promocionaria mas a la feria e
incluirian en los carteles la imagen de la iglesia porque consideran que la feria es en su
origen una fiesta religiosa, se tomaron en cuenta las opiniones de los entrevistados

para realizar la estrategia creativa de este trabajo.

Qué le agregaria a la publicidad de |a feria

®|magen iglesia
ENada

= Tradicion

u Color

= artistas

u Promocion

2% 19 IHorarios
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE
CAMPANA PUBLICITARIA
PARA LA FERIA DE
TECAMAC



4.1 ANTECEDENTES PUBLICITARIOS

Ninguno en un plano formal, distribucion de carteles, programas de mano, para informar
al publico sobre el evento, se realiza también promociéon en radio a través de la
radiodifusora local, son anuncios informativos transmitidos durante las dos semanas
previas al inicio de la feria; se reparten volantes, se pintan algunas bardas en calles

proximas al centro de Tecamac.

4.1.1 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
Esta feria se lleva a cabo del 30 abril al 10 de mayo durante la celebracion a la Santa
Cruz, patrona del pueblo de Tecamac. Esta fiesta se celebra frente a la iglesia principal

del pueblo, construida durante el siglo XVI.

Para la realizacion de esta feria participan aproximada del150 personas entre artesanos,
quiénes trabajan con madera, piel, lana, hoja de maiz, barro, plata, cobre y
comerciantes, cantantes, bailarines, expositores de textiles; también se disfruta de la
variedad de juegos pirotécnicos, bailables, musica en vivo con grupos de distintos tipos
de géneros, corridas de toros, antojitos mexicanos, por supuesto, no puede faltar el

espectaculo de charreria.

4.1.2 GRUPO OBJETIVO

Para la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacién (AMAI) la segmentacion de

mercado socioeconémico en México es la siguiente:

A/B Clase alta. Definido como un mercado con alto nivel de vida, individuos con grado

alto de estudios, viven en casas de lujo, disfrutan de todas las comodidades.

C+ Clase Media Alta. Mercado con Ingresos ligeramente superiores a la clase media, el

nivel de estudios del padre de familia es de licenciatura, poseen algunos departamentos

de lujo.
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C Clase media, En este segmento de mercado el nivel de estudios del padre de familia

es de preparatoria, viven en departamentos o casas, propios o rentados, con algunas
comodidades.
D Clase baja Para este segmento el nivel de estudios del padre es de primaria, viven en

casas como vecindades, en departamentos con rentas congeladas o de interés social.

Por lo anterior y de acuerdo a los resultados de la investigacion de mercados realizada
previamente para la elaboracion de este proyecto se determiné dirigir la campafia al
grupo objetivo: Padres de familia, hombres y mujeres entre 25 y 35 afios nivel

socioeconémico C.

4.1.3 COMPETENCIA

Otras ferias regionales cercanas al municipio de Tecamac.

4.1.4 PERCEPCION ACTUAL Y DESEADA

Se considera una fiesta tipica dentro del municipio, su origen es de cardacter religioso, la
fiesta sigue a las celebraciones liturgicas dura diez dias aproximadamente, la gente por
tradicion la espera afio con afio.

Se busca posicionar la imagen de la feria como fuente de ingresos para la poblacion,
donde se puedan preservar sus costumbres y tradiciones, ademas, de es una opcion de

diversién para la familia.

4.1.5 OBJETIVO DE MERCADOTECNIA

Por medio de una campafa publicitaria se busca promocionar a la feria en forma
profesional lo cual permitir4 incrementar la asistencia al evento asi como las ganancias.
En la estrategia de medios se contempla transmitir spots de radio antes y durante la
feria, se distribuirdn carteles en las calles principales de Tecamac, Casa de Cultura lo
mismo que en la Presidencia Municipal; los programas de mano en donde se incluyen
las actividades artisticas o recreativas seran repartidos de igual forma, ademas se

reservaran algunos ejemplares para cuando la gente los solicite.
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4.2 ESTRATEGIA CREATIVA

4.2.1 DESCRIPCION DEL PROYECTO

Feria local anual de Tecamac, este municipio esta ubicado en el kilémetro 38.5 de la
carretera México-Pachuca, so6lo a una hora y media del D.F. Esta fiesta se celebra del
30 de abril al 10 de mayo, a ella asisten mas de cinco mil personas. Se realizara una
campafa publicitaria de lanzamiento porque la gente asiste a esta celebracion por

costumbre, no hay una campafa publicitaria completa para promocionarla.

4.2.2 OBJETIVO DE COMUNICACION
Proyectar a la feria de Tecamac como una festividad a la cual la gente pueda asistir
para disfrutar de esta fiesta tradicional.

4.2.3 OBJETIVO PUBLICITARIO

Realizar una campafia de lanzamiento para posicionar a la Feria de TecaAmac como una
alternativa de entretenimiento, dirigida a padres de familia, hombres y mujeres entre 25

a 35 afios, nivel socioeconémico C.

4.2.4 PUBLICO OBJETIVO O TARGET GROUP

Esta propuesta esta dirigida a personas nivel socioeconémico C, para incrementar e
incentivar su participacion en la feria, el target abarca tanto a los asistentes como a los
expositores porque la feria es local; el mercado meta se eligié porque al momento de
realizar las entrevistas se revel6 que los padres de familia eran jovenes, escasamente
rebasan la edad de 36 afios, la poblacion de Técamac es considerada urbana de
acuerdo a las estadisticas del INEGI, sin embargo, todavia los jovenes forman a sus

familias en edades tempranas.
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4.2.5 CONSUMER INSIGHT
Las personas se sentiran motivadas a asistir a la feria al recibir el mensaje, no sélo se

divertiran sino estaran satisfechas de contribuir a fortalecer esta tradicion.

4.2.6 RAZONAMIENTO DE APOYO

Si las personas asisten a esta fiesta la tradicion se enriquece, por lo tanto, perdurara
por mucho mas tiempo, por lo tanto, se realizaran mensajes atractivos los cuales
permitan captar la atencion del publico, el copy se narrard en los spots de radio, éstos
también incluiran el slogan, se complementaran con musica original, el cartel asi como
el programa de mano sélo incluiran el slogan de esta campafa, éstos elementos seran

suficientes para captar la atencién del publico.

4.2.7 CONCEPTO CREATIVO

El concepto creativo que se maneja en este proyecto es el de MOVIMIENTO es una

palabra sencilla, la cual ejemplifica la idea de que la diversién esta cerca sélo debes
salir a buscarla, romper la rutina, esto se plasma en el slogan el cual va incluido en los

carteles, programas de mano asi como en los spots de radio.

4.2.8 SLOGAN

TECAMAC ES MOVIMIENTO, SIGUELO

En este enunciado se busca motivar a la accion al target, motivarlo asistir a la feria, a
romper con su rutina, a contribuir con su asistencia para evitar la pérdida de una

tradicion tan importante.
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4.2.9 TEXTO O COPY

Las cabezas publicitarias elegidas para los spots de radio, son breves y sencillas lo cual

permitira al publico recordarlas, se complementan con textos cortos los cuales informan

al publico sobre los atractivos de esta fiesta, los spots incluyen el slogan como refuerzo.

> ¢QUIEN DICE QUE LAS FIESTAS SOLO DURAN UNA NOCHE?
> PARA DIVERTIRTE SOLO TIENES QUE ABRIR LA PUERTA

» HAY COSAS QUE NO PUEDES HACER SOLO, VEN CON TU FAMILIA
Y DISFRUTA DE ESTA FIESTA.

4.2.10 TONO Y MANERA DE LA CAMPANA

Campaiia publicitaria formal, directa, con un lenguaje coloquial, sencillo esto permitira al
publico recordar el mensaje, la campafia sera local, con apoyo de medios impresos
(cartel, programa de mano), asi como spots de radio.

4.2.11 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Se realizara una cobertura local, se utilizaran los siguientes medios: Distribucion de
carteles, programas de mano, asi mismo se transmitiran spots de radio, éstos cuentan
con musica original, sus textos son breves, van rematados por el slogan; el plan de
medios cubrird un tiempo de tres semanas, dos semanas de promocion previas al
evento y una durante la realizacién de la feria; el cartel es sencillo, incluye el slogan asi

como los atractivos con los cuales cuenta la feria, su distribucion sera local.

4.2.12 ELEMENTOS MANDATORIOS
Logotipo del gobierno municipal de Tecamac , los patrocinadores, fecha asi como el

lugar en el cual se realizara la feria.



4.3 ESTRATEGIA DE MEDIOS

La estrategia de medios tiene como objetivo intercalar los medios de comunicacion
masiva en horarios asi como frecuencias para que el mensaje publicitario llegue de
manera oportuna al mercado elegido; dentro de este plan, se establece el total de
mensajes a realizar asi como las etapas con las cuales contara la campafa, ademas se
seleccionara el medio de difusion adecuado para cumplir con los objetivos de la
campafa, por ejemplo, se elige un medio principal (prensa) o uno de apoyo (radio o
cartel).

El plan de medios depende de los objetivos establecidos en la camparia, por ejemplo,
cuando el objetivo es de recordacion, entonces se utiliza un plan de medios continuo,
asi los anuncios publicitarios se repiten constantemente durante el tiempo de la
campafa, algunos ejemplos, la publicidad empleada para los anuncios del jabon zets,

Coca-Cola, agua Bonafont, etc.

Cuando el objetivo de los anunciantes es llegar al publico ya sea cada quincena o cada
mes, se emplea un plan de medios escalonado; algunos ejemplos de este tipo de
estrategia de medios son: la promocion de los estudios de cine en época de estrenos, la
publicidad de tiendas departamentales en cambios de temporada, tiendas de
autoservicio, anunciantes de cosméticos o perfumes. El plan de medios temporal o
estacional sélo se aplica en ciertas épocas del afio: ejemplos de este plan son los
antigripales (en época de invierno), las promociones turisticas para periodos

vacacionales, gimnasios, parques recreativos, etc.
En este caso, se utilizara un plan de medios temporal o estacional, porque la feria se

realiza Unicamente durante los primeros dias del mes de mayo; el plan de medios esta

disefiado para lograr impactar a la audiencia durante ese tiempo.
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Los medios de comunicacién impresos como el periddico o el cartel son efectivos si se
pretende que el receptor asimile los detalles del mensaje, en el caso de los tripticos o
revistas se pueden conservar y ser leidos posteriormente; los medios electrénicos como
la television, la radio e incluso el internet tienen la capacidad de llegar a publicos
especificos, aunque tienen un alto costo se pueden adaptar al presupuesto de cualquier

cliente.

El plan de medios se elabora a partir del estudio previo del mercado, en él se
establecen los medios adecuados para promocionar la campafia, posteriormente se
realiza la programacion de medios, es en este momento cuando se eligen fechas,
horarios de transmision, frecuencia, duracion, el costo de cada medio, por ultimo, se
determina la audiencia deseada; después, se efectia el emplazamiento de medios, es
decir, en este momento los mensajes entran al mercado, finalmente, son difundidos

para el publico seleccionado.

Al momento de realizar el plan de medios se deben considerar las ventajas asi como
desventajas de cada medio, el tipo de campafia, si se pretende llegar a un mercado
local se elegira una estacion de radio local o el cartel, si se buscan audiencias masivas
la television seria ideal para multiplicar los mensajes, todo depende de los objetivos de
la campafia publicitaria.

Para contribuir al éxito de una campafia no basta con transmitir mensajes creativos o
vistosos, el plan de medios permite llegar con mas precision al publico. Al elegir los
medios publicitarios para una campafia de publicidad se deben considerar ciertos

factores, por ejemplo:*°

Objetivo de medios: el objetivo final de la campafia determina el medio a elegir, por
ejemplo, si el anunciante desea provocar una accion rapida elegird los medios

tradicionales como el radio o la television, si por el contrario, desea llegar a un publico

en especifico se decidira por la revista, el cartel o el internet.

# Wiliam J. Stanton, Fundamentos del Marketing, México, MacGraw Hill, 2000, p.536.
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Alcance de la audiencia: la audiencia alcanzada por el medio de difusion debe
corresponder a la ubicacion geografica donde se distribuye el producto, en el caso de
esta campania, la publicidad en radio se realizara en la estacion Sonido Cristal, porque

es la mas escuchada por el grupo objetivo, ademas es una estacion local.

Frecuencia: Es la continuidad con la que se presenta un mensaje publicitario en un

medio de comunicacion, “la frecuencia se determina de acuerdo al presupuesto

destinado para la campafia, a los objetivos publicitarios que se persiguen” 30 si se trata
de un producto ya posicionado la frecuencia es minima con respecto a un producto no

posicionado en la mente del consumidor.

Cobertura: En el caso de la television se refiere al nimero de personas que se logro

alcanzar durante la campafia.

Pauta: Se refiere al nimero de veces en las cuales aparece y transmite un anuncio
publicitario en un medio de comunicacién determinado; el nUmero de transmisiones
depende del presupuesto asi como de las recomendaciones plasmadas en el plan de

medios.

Requisitos del mensaje: El medio debe ser adecuado para el mensaje, si es en radio,
el mensaje debe ser atractivo para la audiencia, en las revistas o el periédico el
contenido visual debe ser de alta calidad para llegar al publico.

Tiempo y lugar de la decision de compra: El mensaje debe llegar en el momento
preciso para motivar la compra de un producto o servicio, en algunos casos, la radio es

el medio efectivo para llegar a ese publico.

% Carlos Cortés Erick, Reyna Diaz Huerta, Gémez Tagle Silvia, Ma., tesis, Camparfia publicitaria para casa
Marcelo, México, UNAM, 2003, p.46
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Costo de los medios: El costo de cada medio depende de los fondos destinados a la
campafia publicitaria. La Television es un medio de difusion costoso para publicitar un

promover un producto o servicio mientras la radio tiene un costo menor.

Flow Chart

Es una representacion gréfica del plan de medios en un afio completo, el tiempo puede
variar de acuerdo al tipo de campafa, este plan permite evaluar los resultados de la
campanfa, a partir de esto se puede determinar si se continia con la misma presencia o
se realizan cambios. A este plan lo integran: “los medios seleccionados, namero de

semanas de duracion de la estrategia, nUmero de inserciones asi como el total de

costos”.31

La estrategia de medios es la combinacion de la seleccion de medios de difusion para la
campafa con el resto de los elementos de comunicacién que la conforman, es un plan
orientado a un objetivo, en este caso, llegar en forma oportuna al publico; para realizarlo
se debe considerar el costo de los medios, la frecuencia, tiempo y duracién con la que
se transmitirdn los mensajes, el objetivo de la campafia, las caracteristicas del mercado
seleccionado, el producto o servicio a promocionar asi como el tiempo de duracion de la
campafa. Si se consideran los aspectos anteriores se consigue realizar un plan de

medios exitoso.

% |bid, p.48
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4.3.1 RACIONAL Y OBJETIVOS DE MEDIOS

Para realizar la seleccién de medios de este proyecto se consideraron los comentarios
revelados en las encuestas; la radio fue elegida por su capacidad de penetracion,
porque es habitual que la gente la escuche mientras trabaja, ya sea en el hogar, oficina,

taller o en el transporte publico.

Se elaboraran carteles que expongan un mensaje claro, estaran expuestos durante las
veinticuatro horas por lo cual el publico puede recibir el mensaje mientras transita por
sitios cercanos al centro de Tecamac; en cuanto a los programas de mano, seran
distribuidos dos semanas antes del evento y durante la realizacidon de la feria con el fin

de enterar al publico sobre los eventos que se llevaran a cabo.
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4.3.2 ESTRATEGIA'Y PRESUPUESTO DE MEDIOS

RADIO

Para realizar la estrategia de medios de este proyecto se consideré que la fiesta a
promocionar es de caracter local, es conocida por el publico meta, por lo tanto, la
seleccion de medios es de esa misma indole. Se eligio la radio como medio principal
porque se consideré que los mensajes llegaran con mas efectividad al target; la
estacion de radio seleccionada tiene una programacion musical preferida por los

habitantes de Tecamac.

Se propone realizar 105 spots de 20” cada uno en la radiodifusora, Sonido Cristal, con
5 inserciones diarias durante tres semanas; la promocién se realizara durante las dos
tltimas semanas de abril y la primera de mayo; elegi esta estacién porgue me interesa
promocionar a la feria de Tecamac entre el publico meta que se encuentra en el
municipio de Técamac, ademas, la estacién de radio Sonido Crystal se caracteriza por
la continua transmisién de musica de estilo grupero, asimismo es la mas escuchada por
el target; La promocion sera de lunes a domingo, la brevedad de la promocion se debe
a que la duracion de esta fiesta no es mayor a 10 dias.

El texto que compone a cada uno de los spots es breve, se remata cada uno con el
slogan; la sencillez los caracteriza, por lo mismo, se posicionaran en el mercado meta,
ademas, esta fiesta al igual que sus caracteristicas principales ya son conocidos por el
publico fecha de inicio, ubicacion, atracciones, la entrada es gratuita, asi como los
espectaculos de musica, danza, exposicidbn ganadera, entre otros; los conciertos de

artistas invitados, eventos de charreria al igual que las peleas de gallos tienen un costo.
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CARACTERISTICAS DE LA ESTACION DE RADIO

UBICACION UBICACION WW PROGRAMACION

COACALCO EDO. MEX W§XHCME-[§103.7 FM SONIDO CRYSTAL
GRUPERA

SPOT DE RADIO

DURACION: 20"

HORARIO: 9am., 12am. 3hrspm., 5hrsp.m., 7 p.m.

PAUTA: LUNES A DOMINGO

FRECUENCIA, EN CADA HORARIO SE TRANSMITIRA UN SPOT DE 20”.

INVERSION: $ 58, 800 POR LAS TRES SEMANAS DE PROMOCION

PERIODO: DOS SEMANAS PREVIAS AL EVENTO Y UNA DURANTE LA
CELEBRACION DEL MISMO.

FECHA: A PARTIR DE LAS DOS ULTIMAS SEMANAS DE ABRIL Y LA PRIMERA
SEMANA DE MAYO.

COSTO POR PRODUCCION: $2400

COSTO POR TRANSMISION DE CADA SPOT: $560

TOTAL POR TRES SEMANAS DE TRANSMISION: $61,200
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MEDIOS IMPRESOS

Se utilizaran cuatro mil carteles, su distribucién sera de dos semanas previas al evento
y durante la primera semana de mayo, la colocacion de los carteles sera en dos partes,
primero, se distribuiran tres mil carteles durante las dos ultimas semanas de abril, esto
con la finalidad de informar a la gente sobre la feria, en una segunda parte, la
distribucion de mil carteles a partir de los primeros dias de mayo, se realizara con el

objetivo de reponer los carteles dafiados por las inclemencias del tiempo.

Los colores empleados en el cartel asi como en el programa de mano son blanco, azul
con algunos detalles en amarillo, rojo, verde, y morado; en la parte inferior del cartel se
concentra con intensidad el azul este mismo tono remata el texto a la izquierda; el
slogan esta escrito en color negro con el objetivo de llamar la atencién del publico, el
resto de los colores ademas del slogan se concentran en la parte superior del cartel, si
bien los colores son llamativos estan distribuidos con discrecion lo cual ofrece calidez

espectador.

Se imprimiran igual nimero de programas de mano con portada, contraportada, paginas
centrales a color; 5 paginas interiores blanco y negro (en donde se encontrara la
programacion de la feria), se distribuiran 3 mil programas de mano durante las dos
tltimas semanas de abril con la finalidad de informar sobre los eventos que se
realizardn durante la feria, mil programas se repartiran durante la celebracion de la
fiesta, ademas, los programas de mano pueden guardarse para ser consultados

posteriormente.

72



4.3.3 FLOW CHART (CAMPANA DE POSICIONAMIENTO)

A continuacion se presenta la estrategia de medios para este proyecto asi como la
distribucion y frecuencia de cada medio durante las tres semanas que durara la

campanfa.

MEDIO NO SEMANAS H TOTAL

N° DE INSERCIONES

$61,200

CARTEL 4000 IMPRESIONES $ 4,500

PROGRAMASDE MANO [} 4000 $ 7,200
IMPRESIONES
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4.3.4 PRESUPUESTO

Al presupuesto lo determinan en primera instancia el cliente y en segunda, los objetivos
de la campafa, en este caso, se trata de promocionar una feria local con una duracién
de diez dias, por lo tanto no sera costosa su promocion. Para la impresion de carteles y
programas de mano se solicitd cotizacion y presupuesto a la imprenta MENDEZ,

teléfono 55219584. E-mail: imp_mendez @hotmail.com.mx.

TABLA GENERAL DE MEDIOS

MEDIOS INSERSIONES || DISTRIBUCION COSTO
TOTAL
RADIO 105 SPOTS HORARIO $61, 200
9am, 12am, 3pm, 5 pm, 7pm.

CARTEL 4000 CALLESPRINCIPALESDE TECAMAC, || $4, 500
IMPRESIONES || DE LOS PUEBLOS CERCANOS, CASA
DE CULTURA'Y PRESIDENCIA
MUNICIPAL (CENTRO DE TECAMAC)

TECAMAC (CENTRO)

PROGRAMAS }| 4000 CALLES PRINCIPALES DE TECAMAC, || $7, 200

DE MANO IMPRESIONES ||[EN LAS PEQUENAS TIENDAS Y
COMERCIOS, CASA DE CULTURA
PRESIDENCIA MUNICIPAL DE

Para este proyecto, el presupuesto destinado es aproximadamente de $72, 900 por tres

semanas de promocion.

74



PROPUESTA PARA SPOTS
DE RADIO



SPOT DE RADIO 1, DURACION (24")

Producto: Feria regional del 3 de mayo, Tecamac.

Tema musical: Entra: Musica regional mexicana sube a 1¥plano (4”) y baja a 2%plano,
Se mantiene como fondo y entra voz

Locutor 1: Hay cosas que no puedes hacer solo, ven con tu familia y disfruta
(entusiasta) de las artesanias, los juegos mecanicos, musica y danza que la feria del
Tres de mayo tiene para ti.
Vivela del 30 de abril al 10 de mayo.

Tecamac es movimiento, jsiguelo! Feria 2009
Tema musical Sube musica a ** plano se mantiene (4”), baja y desaparece.

SPOT 2, DURACION (24”)

Producto. Feria regional del 3 de mayo, Tecamac.

Tema musical: Entra: Mdsica regional mexicana sube a 1¥plano (4”) y baja a 2°plano,
Se mantiene como fondo y entra voz

Locutor 1: ¢ Quién dice que las fiestas so6lo duran una noche? Se testigo de las

(entusiasta)  divertidas veladas que la feria del tres de mayo tiene para ti, admira
Sus juegos pirotécnicos, disfruta sus conciertos y espectaculos.
vivela, del 30 de abril al 10 de mayo.

Tecamac es movimiento jsiguelo! Feria 2009
Tema musical Sube musica a ** plano se mantiene (4”), baja y desaparece.

SPOT 3, DURACION (24")

Producto. Feria regional del 3 de mayo, Tecamac.

Tema musical: Entra: Mdsica regional mexicana sube a 1¥plano (4”) y baja a 2°plano,
Se mantiene como fondo y entra voz.

Locutor 1: Para divertirte sélo tienes que abrir la puerta, aprovecha y visita la feria del
(Entusiasta) Del tres de mayo, escucha, saborea y siente esta fiesta,

vivela, del 30 de abril al 10 de mayo.

Tecamac es movimiento, jsiguelo! Feria 2009

ler

Tema musical Sube musica a ** plano se mantiene (4”), baja y desaparece
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PROPUESTA PARA
CARTEL



DANZA

TEATRO

STANDS

FOLKLORE
CONCIERTOS
GASTRONOMIA
ESPECTACULOS
JUEGOS MECANICOS

JUEGOS PIROTECNICOS
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CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

La comunicacion humana es un proceso en el que dos 0 mas personas intercambian
informacion dando como resultado la interaccién social fundamental en cualquier
sociedad del mundo. Al igual que la comunicacién, la publicidad se basa en la relacion
emisor y receptor, pero su proposito principal es posicionar un producto o servicio en la

mente del consumidor y persuadirlo para que lo adquiera.

Se decidio realizar esta propuesta porque se considerd que la feria de Tecamac se lo
merece, para ello se entrevistd al organizador de la misma, en esta platica se obtuvo la
informacion necesaria para realizar la campafa, se proporcionaron carteles de afios
anteriores lo cual permitié conocer detalles de la feria de Tecdmac, si bien sélo se ha
quedado por el momento en una propuesta porque los organizadores “creen” que Su
promocién asi esta bien, se consideré a esta campafia publicitaria una alternativa real

de promocion para la feria de Tecamac.

La publicidad es una herramienta Util para posicionar un producto, porque es una
estrategia de comunicacion que puede emplearse para ayudar a que una tradicion no
se pierda, en el caso de la feria de Tecamac no sélo se trata de promocionar una fiesta
comercial sino de contribuir a rescatar una tradicién tan arraigada en esta comunidad,
esta propuesta no es pretensiosa, al contrario, de una forma sencilla se pretende
posicionarla en el publico meta, para esto, se retomaron los comentarios del publico

para plasmarlos en los mensajes.
En el caso de este proyecto antes de realizar el proceso creativo, se llevd acabo una

investigacion de mercado para conocer al segmento de mercado al cual se dirigiria la

campanfa, su percepcion acerca de la feria y de su publicidad.
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Las encuestas realizadas se aplicaron personalmente, se tomaron en cuenta los
comentarios personales de los entrevistados para sentar las bases de la estrategia
creativa de este trabajo.

Al momento de aplicar las encuestas los resultados fueron interesantes, en primer lugar,
originalmente el segmento de mercado al cual se dirigiria la campafia era mas longevo,
sin embargo, los resultados arrojaron que los jovenes comienzan a formar sus familias a
edad temprana, por eso se dirigio la propuesta a un segmento de mercado mas joven,
en segundo lugar, en algunos casos, la participacion masculina fue mayor porque eran
los primeros en responder el cuestionario, las mujeres sélo por momentos manifestaban
Su opinidn porque su pareja tomaba el control de la situacién, a pesar de estar tan cerca
del D.F todavia la costumbre de permitir al hombre ejercer el control no cambia.

El segmento de mercado asiste a la feria por tradicion porque conoce cuando inicia,
sin embargo, una camparfa publicitaria completa lograra posicionar esta feria en el
mercado y sobre todo lo motivara a asistir, ademas, el publico recordara con mayor

facilidad la campafa publicitaria.

Para esta camparfia se determind trabajar con un slogan breve, sencillo; lo cual permitira
a la gente recordarlo con facilidad, ademas, ejemplifica el concepto creativo que dio

origen a esta propuesta.

Los medios de difusién seleccionados para este trabajo fueron: cartel, programa de
mano y spots de radio. Elegi al cartel como medio de difusion porque en él se sintetizan
elementos linguisticos, graficos y de tonalidad lo cual permite al mensaje publicitario
llegar al publico deseado; se trata de una campafa local por lo tanto este medio es muy

atil.
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El programa de mano es una buena alternativa de difusion porque se trata de
promocionar una feria la gente lo conservara para enterarse de la programacion de la
misma, los spots de radio le daran a la campafa continuidad lo cual permitira al publico
recordarla; se decidio que éstos contaran con cabezas publicitarias sencillas, éstas se
enriguecen con un texto corto y llano para posicionarlas con rapidez en el publico

objetivo porque su difusién sera unicamente de tres semanas previas al evento

En esta propuesta se trabajé con la idea de promocionar una fiesta atractiva, no sélo
para los nifios sino para toda la familia, un lugar de diversion al cual se puede tener
acceso con solo desearlo. Para realizarla, conté con la ayuda de una disefiadora grafica
quién logro plasmar en papel la estrategia creativa, no se trabaj6é con fotografias porque
se considerd que no es novedoso para el publico.

Una campafia publicitaria se considera exitosa si logra posicionar en la mente del
publico un producto o servicio de acuerdo a los criterios de los anunciantes y si éstos
estan dispuestos a invertir tiempo y dinero, se realiza una evaluacion posterior de la

campafa realizada para determinar si fue exitosa o no.

Este caso es solo una propuesta de campafa publicitaria pero si se realizara,
recomendaria efectuar una investigaciébn de mercado posterior al lanzamiento de la
campafa con el fin de medir el nivel de recordacion de la misma, para efectuar esta
evaluacion se pueden aplicar encuestas con preguntas directas o cerradas, se
selecciona un determinado grupo de personas, se les pregunta que recuerdan de los
anuncios o del spots de radio, etc.,

Existen métodos de evaluacion adicionales como las encuestas telefénicas o el envio
de correo para medir la recordacion de las camparfias publicitarias pero no resultan tan
efectivos porque el 60% de la gente no participa, por lo mismo, la investigacion de
mercado como forma de evaluacion para esta propuesta es suficiente, sobre todo

porque se trata de una feria.
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La camparia publicitaria debe ser creativa y tener una difusién adecuada pero también,
el producto o servicio que se promociona debe ser atractivo, por lo mismo me gustaria

hacer algunas sugerencias finales las cuales estoy segura beneficiaran a este evento.

Para enriquecer esta fiesta cuyo origen es religioso, se podria organizar un concurso
entre los habitantes de Tecamac para encontrar al duefio de una cruz antigua, este
evento puede perfectamente ser certificado por un notario; probablemente se llevarian
una grata sorpresa porque esta tradicion ha sido seguida por generaciones no seria

raro encontrar una verdadera reliquia.

También se puede incrementar la contratacidn de artistas tanto nacionales como
extranjeros, si bien se ha comenzado a hacerlo, no debe ser olvidado este punto, los
espectaculos de musica o danza deben ser realizados con puntualidad y calidad para
Su presentacion, por ultimo, se propone se realice la contratacion de artistas no de

imitadores, esto enrigueceria esta fiesta.

Una campafia publicitaria es una herramienta util para posicionar un producto o
servicio, esto no se lograria si existiera una campafia ocasional o indebidamente
estructurada, la publicidad cambia a diario, por lo mismo, los publicistas deben de
actualizar las estrategias creativas de acuerdo al tiempo que se viva, porque la

competencia por el mercado es feroz.
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

1.- En esta grafica se muestra que la participacion masculina fue mayor en comparacion
con la femenina, al momento de aplicar las encuestas los entrevistados varones
tomaban la iniciativa, deseaban participar mas, las mujeres se mostraron timidas

preferian que sus parejas respondieran el cuestionario.

Sexo

u Masculino
B Femenino

2.- Al momento de aplicar las encuestas se esperaba alcanzar un mercado con mayor

edad, los resultados revelaron que a pesar de su juventud, las parejas deciden formar

sus familias a temprana edad.

Edades

=20-24
25-30
31-35

81



3.- EI 60% de los entrevistados son casados, esto es Util para nuestra camparfia
porque son personas que viven en familia, por lo tanto, son méas sensibles a los

propositos de esta campafa.

Estado Civil

mCasados
u Solteros
motro

4.- ElI 50% de los entrevistados tiene la educacién secundaria, se dedica al comercio, el
35% tiene una formacién académica equivalente a una carrera técnica, cabe sefialar
gue en Tecamac las carreras técnicas con mayor numero de egresados son Cultora de
Belleza, Técnico en computacion o técnicos en electrénica; la mayoria de los jovenes

abandona sus estudios porque deciden formar su propia familia.

Grado maximo de estudios

m Primaria
m Secundaria
u Carrera Técnica
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5.- El 73% de la poblacién entrevistada aceptd tener hijos entre los 6 y los 12 afios, el
27% restante tiene hijos mas pequefios, por lo tanto son un mercado ideal para

promocionar la feria.

Tiene hijos entrelos 6 y 12 afos

uSj
HNo

6.- El 47% de la muestra indico preferir los parques o jardines en donde hay juegos
publicos para llevar a sus hijos a divertirse porque son lugares cercanos a sus hogares,
el 34% de los entrevistados prefiere asistir a las ferias cercanas al municipio porque
tienen varios hijos y no pueden gastar demasiado, esto confirma el segmento de

marcado al cual se dirigira la campafia, NSE C.

Opciones de diversion en compania de sus hijos

= Deportivo
mtealro
mcine
Eparques
uferias
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7.- ElI 70% de los entrevistados manifestd conocer la feria de Tecadmac, por lo tanto, la
feria es conocida por el mercado al cual se va a dirigir la campafa publicitaria en
comparacién con otras ferias que se realizan en el municipio, la feria de Ozumbilla
registra un 10% de recordacién, mientras la feria del 6 del de enero, celebrada en el

pueblo de Reyes de Acozac, s6lo 14% de los consultados aceptd conocerla.

Ferias que conoce

mferiade Técamac
BFeriade Reyes
m Feriade Ozumbilla

mofras

8.- El 89% de la poblacion entrevistada manifestd recordar con claridad a la Feria de
Tecamac, esta feria fue la primera mencién de los entrevistados, en contraste con las

otras ferias cercanas al municipio que obtuvieron porcentajes minimos de recordacion.

Primera feria mencionada

m Feria de Tecamac
mFeria de Reyes

= feria de Ozumbilla
molras




9.- El 92% de los entrevistados expresé que asistia a la Feria de Tecamac cada afio por

tradicion mientras el 8% no lo hace.

Ha asistido a la feria de Tecamac

mgj
= No

10.- El 74% de las personas entrevistadas manifestaron que asisten a esta feria para
gue los nifios se diviertan (por los juegos mecanicos que hay), el 13% de los
entrevistados expreso que van a la feria porque es una tradicion, el 4% frecuentan la
feria para admirar las artesanias mientras el 3% prefiere asistir para admirar los juegos
pirotécnicos, Estos datos demuestran que la feria atrae a los visitantes no solo por los

atractivos que ofrece sino porque es una tradicion.

Por qué asiste

H Diversion
B Tradicion
uCercania

B Artesanias
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11.- Los resultados de esta gréfica revelan que el 47% de la poblacion que asiste a esta
feria invierte hasta $200 por dia de asistencia, este resultado nos dice que la gente no
invierte mucho para asistir a este evento, los gastos varian de acuerdo al numero de

integrantes de la familia asi como el nimero de dias que asisten a la feria.

Clanto gasta en la feria

m Hasta

$200
= Hasta

$400
"mas de

$400

12.- El 79% de los entrevistados manifestd recordar la publicidad de la feria, entendida
no como una campafia publicitaria completa sino como elementos aislados de
promocion, es decir, se acordaron de haber escuchado anuncios esporadicos en radio o
de ver algun cartel, el 21% restante revel6 que no recordaba haber visto o escuchado

nada que anunciara a la feria.

Recuerdala publicidad de |a feria

m 5j
mNo
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13.- El 53% de la muestra reconocio al cartel como el medio de difusidbn que mas
recordaba, le sigue el programa de mano con el 23%, los spots de radio fueron
mencionados con el 12%, los volantes y los anuncios publicados en los periédicos
tienen un porcentaje minimo de recordacion; los entrevistados solo recordaron

elementos aislados de la promocion de la feria.

Qué medios de promocion recuerda

uRadio
B Cartel
u Periodico

B Programas de
mano

14.- La publicidad de la feria no ha despertado interés del grupo objetivo, El 36% de los
entrevistados recordaron elementos aislados del cartel como colores, logotipos e
imagenes, 32% de la muestra admiti6 no recordar nada de la publicidad de la feria,
asisten a la feria por haber escuchado de ella. Estos resultados reflejan la necesidad de

renovar la estrategia publicitaria para crear una campafia publicitaria completa.

Qué recuerda de la publicidad

EEventos
mcolores
mcruz

Enorecuerda
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15.- Al 50% de los entrevistados tanto el cartel como los spots de radio no los motiva a
asistir, no recuerdan detalles de la publicidad, el 16% de la muestra revel6 su gusto por
el disefio del cartel s6lo porque contiene la programacion de la feria

Que le transmite la publicidad

uNada

m Emociony
diversion
w Lo motiva a asistir

16.- Los resultados revelan que la falta de organizacion, de juegos mecéanicos
novedosos y la venta de alcohol es lo que en porcentajes iguales del 23% la muestra
rechaza de esta festividad, para el 16% resulta costoso asistir a ella porque sus familias
son numerosas, la entrada es gratuita aun asi para el target es dificil costearlo; el 5% de

los entrevistados consideran que se esta perdiendo la tradicion.

Qué no le gusta de la feria

mJuegos

mecanicos
mPerdida de la

tradicion
m Organizacion

mUbicacion

m Venta de alcohol
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17.- Al 42% de los entrevistados lo que mas les gusta son los eventos artisticos que se
realizan (bailes folkloricos, musica en vivo, conciertos de las estudiantinas, bailes de
salon etc. Los juegos mecénicos y de azar atraen al 36% de la poblacion porque
resultan atractivos para sus hijos, el 18% de la muestra asiste para admirar los juegos
pirotécnicos (quema del castillo), aunque también asisten para escuchar misa, esencia

de la feria porque es una fiesta cuyo origen es religioso.

Que le gusta de la feria

u Todo

u Comida
= Juegos
u Eventos
mFuegos

artificiales
B Musica

18.- En este apartado el 54% de los encuestados promocionarian mas a la feria e
incluirian en los carteles la imagen de la iglesia porque consideran que la feria es en su
origen una fiesta religiosa, se tomaron en cuenta las opiniones de los entrevistados

para realizar la estrategia creativa de este trabajo.

Que le agregaria a la publicidad de la feria

® |magen iglesia
B Nada

® Tradicion

® Color

m artistas

B Promocion

2% 19 Horarios
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