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Introduccién

El presente trabajo es un Informe de Actividades Laborales acerca del proyecto
“Clinica de Futbol Infantil y Juvenil del Colegio Madrid 2009” Instrumento de
promocion del Colegio, que se deriva de la experiencia adquirida por mas de 10
afios de laborar como jugador, entrenador y coordinador de futbol en Pumitas
Futbol AC, en los equipos representativos infantiles y juveniles de la Universidad
Nacional Autbnoma de México y en el Colegio Madrid, AC, actividades que se
conjuntaron con los estudios de Ciencias de la Comunicacion realizados en la
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM. La preparacion practica y
los conocimientos tedricos adquiridos durante los estudios de licenciatura hicieron
posible la realizacion de este proyecto autosustentable y atractivo para las
autoridades del Colegio Madrid. El proyecto se concibidé desde dos perspectivas: la

economica, y la parte practica que permitio aplicar la teoria publicitaria.

En el primer capitulo se presentan los antecedentes historicos que dieron origen al
Colegio Madrid en México. Se trata la situacion social y politica que se vivia en
Espafa durante la segunda y tercera década del siglo pasado, que desembocé en

la guerra civil espafola y en la creciente migracion de espafoles a México.

También, trata la situacion politica y social del pais durante ese periodo, que
correspondio al sexenio del presidente Lazaro Cardenas. ElI México de la época
fue fundamental para los republicanos espafoles exiliados de su pais, quienes

llegaron a fundar instituciones educativas que respondieran a las necesidades de



sus hijos, y en las que lo importante era preservar la cultura espafola, que
ayudaran a mantener sus tradiciones, pero sin olvidar su nueva realidad y el nuevo
pais en el que se encontraban. Con tales perspectivas fue como se fundo el

Colegio Madrid.

En este primer capitulo se incluyen las razones de la incorporacién al Colegio de
entrenadores con un perfil especifico, y se detallan las funciones que se realizan
en la Coordinacién de Futbol del Colegio Madrid, y principalmente la propuesta del
proyecto Clinica de Futbol Infantil y Juvenil del Colegio Madrid 2009: el porqué de
su creacidon, como se generd la propuesta y, finalmente, su autorizacién por parte

de las autoridades del Colegio.

En el segundo capitulo se aborda la parte metodoldgica del trabajo, que incluye
una resefa de la historia de la publicidad, cuyo fin es el de precisar algunas de las
distintas acepciones de lo que se entiende por publicidad, y se establece también

lo que, ajuicio del autor de este trabajo, es la acepcion mas acertada.

Se comentan también las definiciones de necesidades, de servicio y de producto,
que ayudaran a entender cdmo se crea un nuevo producto, los puntos necesarios
para su lanzamiento, y el porqué de la creacion de la Clinica de Futbol Infantil y

Juvenil del Colegio Madrid 2009.

Con la intencion de precisar los conceptos que se van presentando, se analiza lo
que es una estrategia publicitaria, desde el origen de la palabra estrategia, hasta
lograr una explicacién propia de lo que se entiende por una estrategia publicitaria,

no sin antes repasar las definiciones que de ella hacen varios autores.



El cierre de este segundo capitulo lo constituye la relacién entre los puntos que
menciona Guiltinan et al. para la creacion de un nuevo producto o servicio, y los
puntos que se utilizaron para la creacion del servicio “Clinica de Futbol Infantil y

Juvenil del Colegio Madrid 2009”.

El tercer capitulo estad dedicado concretamente a la creacién del proyecto Clinica
de Futbol Infantil y Juvenil del Colegio Madrid 2009. Se describe el planteamiento
del Proyecto, la recoleccion de la informacion para el lanzamiento de este
producto, los comparativos que se tomaron en cuenta para su creacion, el
presupuesto que se propuso, y las modificaciones que solicitaron las autoridades

del Colegio.

En este tercer capitulo se incluye la presentacion final en Power Point que se
realizé expresamente para mostrarla a las autoridades y para el lanzamiento de la
Clinica, se explican las ejecuciones publicitarias, de cémo se distribuyeron dichas
ejecuciones y de los distintos medios elegidos y el tiempo de exposicion y, por
supuesto, se menciona como se dio el desarrollo del Proyecto como un

instrumento de promocion, y la utilidad que significé para el Colegio Madrid.

Finalmente, se presentan las conclusiones a las que se llegd después del
desarrollo del Informe de Actividades Laborales acerca del Proyecto: “Clinica de
Futbol Infantil y Juvenil del Colegio Madrid 2009”. Instrumento de promocion del

Colegio.

La concepcion del Proyecto surgié de la necesidad del grupo de entrenadores de

futbol del Colegido Madrid de obtener recursos economicos, debido a que durante



los periodos vacacionales no se recibia sueldo. Este proyecto tuvo también el
proposito de servir como un instrumento de promocion para atraer nuevos
estudiantes al Colegio y a las actividades deportivas vespertinas. Se lograron los
propésitos planteados, de tal suerte que el proyecto sigue vigente hasta la fecha

mejorandose afio con aino.



1. Antecedentes del Proyecto “Clinica de Futbol Infantil y Juvenil del Colegio

Madrid 2009”.
1.1 Historia del Colegio Madrid.

Hablar del origen del Colegio Madrid sin mencionar los antecedentes histéricos
que afrontaba la Espafa republicana y el México cardenista es imposible, por ello
es necesario conocer a grandes rasgos lo que acontecia en ambos paises al inicio

del siglo XX.

De acuerdo con Pastor (1991: 15)", Espafia, al estallar la Primera Guerra Mundial
a diferencia de la mayor parte de los paises de Europa occidental, era pobre, con
una industria poco desarrollada que para ese momento representaba solamente el
20 por ciento de su actividad econdmica; era un pais que en su mayoria se
dedicaba a la agricultura, pero cuyas tierras pertenecian a antiguos nobles
terratenientes. Sus campesinos podian subsistir gracias al autoconsumo y a los

micropropietarios, que sufrian la misma suerte.

Con un pais que practicamente se encontraba estancado, Barcelona era su Unica
gran ciudad con mas de un millon de habitantes y donde realmente se encontraba

su zona industrializada.

Gracias al estallido de la Primera Guerra Mundial, apunta Pastor (1991:15-16)?,
Espafia empez6 a presentar un leve repunte y prosperidad econdmica, debido a

que los paises beligerantes demandaron varios de los productos espafioles; pero

! pastor Llarena Maria Alba. (1991). Los recuerdos de nuestra nifiez. 50 Afios del Colegio Madrid, p. 15.
2 ,
Ibidem, p. 16.



esta época de fortuna dur6 muy poco. Espafia comenzaba a presentar un
desempleo generalizado y la baja de los salarios; dicha situacién, aunada a las
corrientes socialistas que desde Moscu eran recibidas por los hispanos, generé un
gran descontento y cuestionamiento al gobierno monarquico de Alfonso Xlll, que
desembocaria en huelgas, marchas y movimientos encabezados por los
trabajadores que buscaban un cambio politico en la estructura aristocratica y
burguesa, que hasta ese entonces se constituia como la unica propietaria de las
industrias y de las tierras productivas espafolas carentes de medios modernos de
produccion, de tal suerte que grandes areas de ese pais permanecian sin cultivar.
Aunada a esta realidad se encontraba la posicion de privilegio del clero espafiol,
que también poseia grandes propiedades y detentaba la prerrogativa de la
educacion con la consabida influencia entre las personas devotas y la gente del

campo.

En 1923, acota Pastor (1991: 17), el rey designé como primer ministro a Miguel
Primo de Rivera, quien a través del ejército y programas de industrializacion
buscaba controlar las cosas; pero es debido a la represion, prohibicion de
publicaciones y el callar a los intelectuales como logré mantener su dictadura por
siete afos. Con la depresiéon mundial de 1929 el gobierno de Primo de Rivera no
pudo sostenerse y Alfonso Xlll se vio obligado a cambiar a su primer ministro.
Antes de concluir 1930, se acentuan el rechazo a la monarquia y la intencion de
instituir un gobierno republicano, por ello se firmé el pacto de San Sebastian, en

donde radicales, republicanos y socialistas estamparon su rubrica. La agitacion

* Ibid., p.17.



social se acrecienta y el 12 de diciembre de ese mismo afio se proclamé la
Republica. La represion monarquica inicia con el arresto de sus dirigentes. La
respuesta republicana no se hizo esperar y el nuevo primer ministro, Damaso

Berenguer, al ver que la situacion se encontraba fuera de control, dimite.

“El 14 de abril de 1931 triunfan los republicanos y su comité, encabezado por
Niceto Alcala Zamora, un conservador catélico enemistado con las autoridades, le
pide al rey su abdicacion” (Pastor, 1991: 19)*. El rey se negd a hacerlo, pero al
ver el probable inicio de una guerra civil suspendié los poderes del ejército y

abandond el pais.

Es desde ese momento y hasta el afno de 1936 que los republicanos asumieron el
poder politico en Espana, y debieron afrontar los mismos problemas que desde el
siglo XIX aquejaban al pais ibérico, es decir, la influencia politica de la iglesia y el
ejército, los problemas del campo, la educaciéon y la falta de una practica
parlamentaria. “El descrédito de la republica aumenta dada su debilidad frente a
las castas privilegiadas, sus pactos con los conservadores, la falta de una politica

obrera clara y el deficiente manejo de la economia” (Pastor, 1991: 21)°.

Pastor apunta que el 17 de julio de 1936, desde el Marruecos espafol, el general
Francisco Franco se levantdé en armas e invadi6 Espana, teniendo
pronunciamientos en todo el territorio hispano —no en todos con éxito—, sin
embargo, el pais quedd fraccionado en una dictadura militar, una revolucion

popular y un gobierno indefenso. La guerra civil era ya inminente, en ella

* Ibid. 19
> Op. Cit. 21



intervinieron también los intereses internacionales. Los soldados madrilefios,
valencianos y catalanes simpatizaron con el pueblo desconociendo las érdenes
del general Franco y se convirtieron en el bastion de la resistencia republicana.
Fue a partir de este momento que inicié la Guerra Civil Espafiola y se mantendria
hasta los primeros meses de 1939, de tal suerte que el reconocimiento de otros
paises al régimen franquista —para entonces instalado en Madrid—, dio al traste
con la restauracion de una democracia en Espafa, sin la menor posibilidad de un
pacto conciliatorio entre los actores sociales de la guerra civil, obligando a miles

de espaioles a abandonar Espafa con la esperanza de regresar algun dia.

Entre tanto, México a mediados de la década de los treinta, contrastando con el
resto de los paises latinoamericanos, “sobresale por la continuidad politica de sus
instituciones y por el equilibrio social” (Pastor 1991: 29)6, a pesar de que en el
aspecto monetario existian rastros de la crisis mundial del 29, pero en ese
momento asumio la presidencia Lazaro Cardenas, quien fue considerado un
politico con ideas modernas y con la astucia suficiente para marginar al grupo
callista del poder. Cardenas cambié la politica imperante por una politica
incluyente basada en gran medida en la figura presidencial, logrando con ello el
respaldo de los distintos sectores de la poblacion mexicana y provocando el

descontento de las clases burguesas tanto nacionales como extranjeras.

Al mismo tiempo, Pastor (1991: 30)’ sefiala que Cardenas estaba en contra de la

inversion del capital extranjero, ya que su intencion era la de fomentar la creacion

6 Ibidem, p. 29.
7 Ibid., p. 30.



de una industria nacional. Para Cardenas era de vital importancia la participacion
de los obreros y campesinos en las politicas del gobierno, para mantener y
defender los postulados de la recién finalizada gesta revolucionaria; por estas
razones y por la clara influencia de la doctrina socialista en su gobierno, desde
1936 la ley de poblacion se orientd hacia el crecimiento demografico “por medio de
la repatriacion, la inmigracion y el crecimiento natural” (Pastor, 1991: 36)%. Con
base en lo anterior, y tras considerar que los espafioles eran percibidos como una
raza afin a la nuestra, y por la necesidad de poblar zonas poco habitadas de
México, se aceptd a los espafoles republicanos y se les concedid facilmente la
ciudadania. En enero de 1939, contintia Pastor (1991: 37)°, por encima de los
problemas de desempleo que existian en México, el gobierno legislo a favor de la

admision en nuestro pais de los extranjeros del frente republicano espanol.

Ya en el exilio, los espafoles tuvieron que adaptarse de acuerdo con las
circunstancias que se les presentaron, de tal suerte que a través de la creacion de
asociaciones buscaron mantener sus raices y conservar los lazos de unién con su
pais. Estas asociaciones les ayudaron, asimismo, a integrarse a la sociedad que

los recibia.

“En sus primeros afios, lo que mas interesa a estas asociaciones es instalarse
como hogar o patria chica suplente, y cubrir las necesidades mas apremiantes del
recién llegado” (Pastor, 1991: 52)'°. Una vez que fue satisfecha esta primera

etapa, los inmigrantes espafoles buscaron interactuar con instituciones y

8 Ibidem, p. 36.
% Ibid., p. 37
% 0op. cit., p. 52



ciudadanos mexicanos haciéndolos participes de sus asociaciones, sin olvidar que
tales asociaciones seguirian siendo espacios sociales de esencia étnica espafola

que suavizo su nueva realidad.

Uno de los problemas que afrontaron los espafioles exiliados fue la instruccion
escolar de sus hijos, ya que las escuelas mexicanas no contaban con la
posibilidad de atender esta demanda, pues las instalaciones existentes al
momento no consideraron tal aumento de poblacion escolar; por otro lado, el
gobierno republicano espafiol se habia comprometido ante el gobierno cardenista
a proveer a los refugiados de recursos durante el periodo de su instalacion en el

nuevo pais.

Esto, aunado a la conviccion de un posible retorno a Espafa y al interés por
transmitir los valores hispanos a sus hijos, motivd la fundacion de una serie de
escuelas con caracteristicas propias, basadas en ideas liberales, de caracter laico
progresista derivada de la Institucion Libre de Ensehanza, cuyo principal
representante fue Francisco Giner de los Rios. Estas instituciones se consideraron
como la prolongacion de la casa, en donde se trataba de inculcar las creencias y
costumbres hispanas, ademas de promover las relaciones familiares, amistosas y
de trabajo por medio de la convivencia diaria con los miembros de esta

comunidad.

El triunfo de la dictadura franquista dio al traste con la esperanza del retorno, de

tal suerte que la imposibilidad de regresar a Espafia y la visidbn de una larga

10



permanencia en México dieron origen a las instituciones educativas de los

exiliados espanoles en el pais.

Lida et al. (en Abellan y Monclus 1989: 79-152)11 menciona que la primera escuela
fundada por los exiliados espafnoles en México en 1939 fue el Instituto Hispano-
Mexicano Ruiz de Alarcén, cuyo apoyo econdmico para su creacion lo obtuvo del
gobierno mexicano. Esta institucion, a pesar de su breve existencia de so6lo dos
afos, brindd su aportacion a la cultura mexicana. Otras instituciones surgieron con
las mismas ideas liberales, como el Instituto Luis Vives en 1939 que atiende desde
su creacion los niveles de preescolar hasta bachillerato, la Academia Hispano-
Mexicana en 1940, y el propio Colegio Madrid en 1941, con el apoyo de la Junta
de Auxilio a los Republicanos Espafnoles, en sus instalaciones originarias de
Mixcoac. En un inicio El Colegio Madrid se enfoco solo en el jardin de nifios y la
primaria, pero becando a sus egresados de primaria en el Instituto Vives o en la

Academia Hispano-Mexicana.

Desde su fundacioén, el Colegio tuvo el prestigio de ser una excelente escuela
complementada por la preparacién que sus egresados adquirian en el Vives o en

la Academia.

En 1942 el Colegio Madrid contaba ya con otro edificio en Avenida Revolucion,
frente al primero de la calle de Empresa No. 2. En 1949 amplié la seccion

secundaria y poco tiempo después cred la preparatoria.

u Lida, C., Matesanz, J. A. y Moran, B. (1989). “Las instituciones mexicanas y los intelectuales espafioles
refugiados: La Casa de Espaiia en México y los colegios del exilio”. En Abellan, J.L. y Monclus, A. pp. 79-152)

11



Entre 1949 y 1950 el Colegio Madrid conté con un fideicomiso del gobierno
republicano espafiol y Nacional Financiera, y con un comité técnico que
garantizaron su existencia. A partir de 1973 dio inicio la nueva etapa del Colegio
Madrid dejando como cimiento histérico la primigenia etapa de los inmigrados

espanoles.

En 1979 el Colegio Madrid cambia de sede y se establece en sus actuales
instalaciones, ubicadas en la calle Puente # 224, ex Hacienda San Juan de Dios,
en la delegacion Tlalpan, en el Distrito Federal. Estas instalaciones cuentan con
mas de 8 edificios de aulas, auditorios, salones de usos multiples, biblioteca,
diversos laboratorios, y una unidad cultural. En el area deportiva: un gimnasio
techado que alberga deportes como volibol, basquetbol, futbol de salon, entre
otros, con sus respectivas canchas incluyendo una de minifutbol en las secciones
de preescolar, primaria y secundaria, un foro de gimnasia, y por supuesto, una
cancha de futbol soccer con las medidas reglamentarias, que se usa, asimismo,
para futbol infantil convirtiéndose en seis canchas adaptadas. Estas instalaciones
han dado la bienvenida a sus mas de dos mil alumnos de sus secciones de

preescolar, primaria, secundaria y CCH.

12



Filosofia del Colegio Madrid

Su pasado histérico le ha permitido al Colegio Madrid evolucionar y adaptarse a
las necesidades actuales de la sociedad mexicana. Como toda institucion que se
preocupa por su desarrollo, ha planteado organizarse de tal manera que cumpla
con sus funciones educativas con un alto nivel buscando el logro de sus objetivos
como institucion. El Colegio Madrid, como cualquier otra institucion, tiene una

misién que cumplir y una clara vision de su existencia y hacia donde se dirige.

La Filosofia del Colegio Madrid se encuentra resumida en lo que sus autoridades

denominan Proyecto Educativo.'?

El Proyecto Educativo del Colegio tiene cinco ejes primordiales en torno a los

cuales giran sus objetivos y sus metas, denominados:

o Nuestra Filosofia

o Inspiracion Pedagogica

o Enfoque General

o Préactica y Evaluacion Educativa
o Propdsitos Educativos

Nuestra Filosofia

El Colegio Madrid considera que sus alumnos deben alcanzar un desarrollo

autosuficiente que les permita tomar decisiones basadas en su capacidad de

12 Colegio Madrid. http://www.colegiomadrid.edu.mx/index.php/proyecto-educativo Recuperado el 15 de
febrero de 2014.
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pensamiento, y en una ética de sus acciones en el ambito personal y profesional.

Asienta que:

En el Colegio Madrid entendemos la educacion como una tarea
fundamental para lograr el desarrollo de individuos auténomos,
capaces de pensar por si mismos, tomar decisiones, confiados en su
capacidad para enfrentar lo nuevo y asumir la responsabilidad ética
de sus acciones, tanto en el ambito individual como en el profesional
y ciudadano. Estamos convencidos de que la educacion como parte
de la vida permite a los individuos remontar sus experiencias
cotidianas y acceder a sistemas de mayor complejidad e integracion
para conocer, comprender y aplicar teorias y conceptos de las
distintas ramas de las ciencias, las humanidades y las artes. Nos
adscribimos a la propuesta de una educacion laica, critica y liberal,
entendiendo el liberalismo a la manera de los republicanos espafioles
fundadores de este Colegio, en una postura que reivindica los
derechos del individuo y su libertad inalienable, el respeto de los
derechos sociales. Un liberalismo que reconoce a la democracia
como método idoneo para alcanzar el bien comun y acordar los
espacios de la vida publica, y donde la libertad individual no se
impone en perjuicio de la libertad de otros. El interés econdmico
individual, no es desde nuestra vision lo mas importante ni
preponderante, es sélo una mas de las libertades propias del ser
humano. Partimos del irrestricto respeto al alumno, en busqueda de
la formacién de personas con espiritu reflexivo, tolerantes y
respetuosas de la diversidad, que conciben al dialogo como forma
legitima para buscar el acuerdo antes que la imposicion,
fortaleciendo su sensibilidad y conciencia frente a los problemas
sociales. Todo esto se traduce en que el Colegio educa para formar
personas capaces de distinguir lo legal y lo justo, dispuestas a
resolver problemas comunitarios desde los distintos ambitos
profesionales y a luchar por la justicia con medios legitimos y
pacificos.™

Inspiracion Pedagdgica

Haciendo una remembranza de su historia, el Colegio Madrid ha insistido

positivamente en una educacion basada en la Institucion Libre de Ensefianza,

B Ibidem.
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proyecto educativo que permitid incorporar las nuevas ideas pedagogicas a la

educacién dejando de lado la vieja corriente escolastica y religiosa:

Los maestros liberales de la Espafia de finales del siglo XIX,
fundaron en 1876 la Institucion Libre de Ensefianza (ILE) como
proyecto alternativo a la educacion escolastica y religiosa imperante
en la Espafa decimondnica. Entre las ideas mas relevantes de la
época, se encuentran las de Francisco Giner de los Rios, quien se
incorporo a la corriente de la Escuela Nueva como respuesta a la
supresion de la libertad de catedra en la Universidad de Madrid por
parte de las autoridades conservadoras. Entre los principios que
inspiraron al ILE y que también son pilares del Colegio Madrid,
destacan los de escuela neutra, reverencia al nifio y la coeducacion.
En 1918 Bartolomé Cossio, discipulo de Giner de los Rios, fundo el
Instituto Escuela, proyecto de vanguardia en la accidén educativa. En
sus aulas se experimentd una manera distinta de aprender y
participar en la vida social; en ellas se formaron los maestros de la
nueva escuela espafola de las primeras décadas del siglo XX. Estos
personajes contribuyeron activamente en la constitucion de la
Primera Republica Espafiola, levantando el penddén de la libertad
frente al despotismo. Su liberalismo era fundamentalmente de corte
politico, mas que econdmico, en contraposicién a una Espafia (de
espaldas a una Europa en pleno modernismo social y cultural)
atrasada, cargada de ideas e instituciones feudales, terrateniente,
injusta y reacia a transformar su vida social. Y éste era también el
fermento cultural y educativo que traian los maestros republicanos
consigo en su peregrinar forzoso, tras la llegada del régimen
dictatorial que se impondria en Espafa a partir de 1939. México fue
uno de sus destinos, y aqui fueron recibidos, apoyados y reconocidos
en su labor. Es asi como, al término de la guerra civil, el gobierno
nacionalista, liberal y antifascista de Lazaro Cardenas, ofrecié a los
refugiados espanoles un suelo fértii donde germind la semilla de
estos transterrados, educadores republicanos espanoles, destacando
Patricio Redondo, José de Tapia y Jesus Revaque, entre otros
muchos precursores de la tradicibn pedagdgica conocida como
Escuela Nueva, donde convergen las corrientes de Freinet,
Pestalozzi, Montessori, Decroly y Dewey, cuyos aportes son hoy, en
los albores del siglo XXI, referentes necesarios de nuestro Proyecto
Educativo.™

“ Ibidem.
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Enfoque General

El Colegio Madrid tiene una vision clara derivada de sus origenes, de los que se

siente orgulloso. Asi, el Colegio ha adquirido el compromiso de crear conciencia

critica en sus egresados, que se obtiene en los primeros afios de su formacion:

El Colegio Madrid es una institucién sin fines de lucro y esta fuera de
nuestra visién cualquier animo comercial. Todos los recursos que
ingresan se dedican a garantizar las mejores condiciones posibles en
el aprendizaje. Para los padres de familia esto significa colegiaturas
mesuradas, y para el personal docente y administrativo se traduce en
ingresos competitivos. Como escuela incorporada, nos apegamos a
los lineamientos académico-administrativos que marcan tanto la SEP
como la UNAM, e imprimimos un sello propio que nos vincula con la
historia de la institucion y que marca la pauta de nuestra vision a
futuro. En ella nos comprometemos a continuar y desarrollar la obra
cultural, humanitaria y educativa de los maestros del exilio
republicano espafiol, quienes consideraban que el porvenir de una
nacion depende de la conciencia de sus individuos y que ésta se
forja desde los primeros afios de vida. Reconocemos como fuente
original de nuestro proyecto educativo las ideas de Francisco Giner
de los Rios, Bartolomé Cossio y otros liberales espafoles de fines
del siglo XIX y principios del XX, los cuales desplegaron una lucha
intensa, tanto en el campo de las ideas como en la accion politica,
contra la Espafia monarquica. Para continuar con el compromiso de
permanecer en la vanguardia educativa, como institucion, buscamos
mantener un proyecto coherente con la circunstancia en la que se
desarrolla el quehacer de la escuela, a fin de poder generar una
vision a futuro. Evitamos adoptar acriticamente modas pasajeras que
abundan en el mercado educativo, carentes de fundamento tedrico o
que no se adaptan a la realidad y necesidades de nuestra
comunidad. En este sentido, el Colegio Madrid se ha caracterizado
por estar siempre abierto a nuevos planteamientos pedagdgicos que
ofrezcan enfoques y estrategias novedosas para desarrollar un
proceso de ensefianza-aprendizaje significativo.™

Y bid.
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Practica y Evaluacion Educativa

El Colegio tiene como premisa ensefiar para la vida. El alumno es el centro del
universo educativo y la escuela el medio que le proporciona el entorno adecuado

para ofrecerle el conocimiento y la ponderacion de valores:

En la construccion de un curriculo abierto y flexible partimos de la
tradicion de la Escuela Nueva que nos dio origen, enfatizando el
ensefiar para la vida. A partir de ahi, hemos transitado por un
paradigma socio-cognitivo que nos vincula con el constructivismo de
Piaget, el aprendizaje significativo de Ausubel, la zona de desarrollo
préoximo de Vigotsky, entre otros grandes pensadores de la
educacion. Consideramos a los alumnos como los protagonistas de
su propio aprendizaje, de ahi la responsabilidad de ofrecerles un
entorno rico en experiencias que favorecen la adquisicién rigurosa y
sistematica de conocimientos, habilidades, destrezas, valores, y
actitudes en las areas de ciencias, humanidades y artes, a partir de
la revisidbn de la coherencia vertical y horizontal del curriculo, en
donde ademas se incluye la interdisciplina como un elemento que da
cohesiéon y sentido al aprendizaje. A partir de una adecuada
estructuracion y secuencia de los contenidos, hechos vy
procedimientos, el profesor como mediador favorece el aprendizaje
significativo en la dimensiéon individual y colectiva. El aprendizaje
colaborativo se desarrolla a través de una metodologia participativa,
basada en la construcciéon por descubrimiento y la resolucién de
problemas que permiten aplicar estrategias y procedimientos de
deteccion, formulacion, analisis y evaluacion de soluciones en los
diversos ambitos de la realidad escolar y social. En consecuencia, la
evaluacion es considerada como una actividad sistematica y
continua, integrada al proceso educativo y a través de la cual se
obtiene la maxima informacién sobre el desarrollo de los alumnos en
particular y de los procesos en general. A través de la evaluacion es
posible indagar como y en qué medida la ensefianza y el aprendizaje
de conocimientos, habilidades y actitudes alcanza los objetivos
propuestos. Dicha evaluacion esta integrada por distintos
instrumentos que recogen evidencia sobre los procesos, los logros y
las necesidades de mejora. Adicionalmente al aprendizaje de
conocimientos y al desarrollo de habilidades presentes en las
curriculas disciplinarias, en el Colegio ponderamos la formacion en
valores, que se asume como una reflexion en torno a las
convicciones que guian nuestra tarea educativa y no como un
adoctrinamiento. Estos valores se ponen de manifiesto en las
actitudes que se observan en el trato cotidiano, en las estrategias
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pedagogicas y en los espacios y modos de participacion en la
comunidad educativa.'®

Propésitos educativos

Los propésitos educativos del Colegio se basan primordialmente en los postulados

expuestos por la UNESCO relacionados con la tarea educativa mundial y estan

estructurados en tres areas fundamentales: conocimientos, habilidades, y

actitudes:

Los alumnos del Colegio Madrid se forman de una manera integral e
ininterrumpida en tres grandes areas, que en conjunto constituyen la
base para la competencia académica a lo largo de su estancia en la
institucion y el desarrollo profesional del estudiante egresado. Dichas
premisas emanan de los documentos que fundamentan la tarea
educativa mundial, expresadas en los mismos principios de la
UNESCO, érgano maximo de la ONU sobre educacién. Estas tres
areas se conforman por el conjunto de conocimientos (el saber),
habilidades (saber pensar, saber hacer) y actitudes (saber ser y vivir
con otros).

Para lograr el desarrollo 6ptimo de las habilidades de pensamiento y
accion, las actividades escolares se orientan para llevarse a cabo
como un conjunto de aprendizajes organizados de manera gradual,
secuencial y congruente, a lo largo de los diferentes niveles
escolares. En esta busqueda, el Colegio parte de brindar los
espacios y las actividades necesarias para asegurar el desarrollo
psicomotriz desde los primeros anos hasta el bachillerato, avanzando
de manera paralela con el aumento y diversificacién de los esquemas
cognoscitivos que garanticen el acceso a los estudios universitarios.
Para ello, nuestros profesionales elaboran y presentan un diseno
curricular que pone de manifiesto la interdisciplina como medio para
lograr el conocimiento integral y la evaluacidon permanente como
garantia de la autorreflexion de lo aprendido y su aplicacién a nuevas
situaciones problematicas o de indagacion.

De este modo se aspira que, al término de cada nivel educativo y
especialmente al término de su paso por el Colegio los alumnos:
desarrollen la habilidad de aprender a aprender se comuniquen
efectivamente en distintos contextos y situaciones elaboren

% Ibidem.
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preguntas, detecten supuestos, formulen hipétesis, analicen y
construyan argumentos y resuelvan problemas de distinta indole
adquieran habilidades procedimentales en las que plantean qué se
busca y como va a lograrse cuenten con los elementos para conocer
y comprender el desarrollo histérico y los avances de las ciencias, las
humanidades, las artes y la tecnologia, a fin de valorar su
importancia en la realidad econdmica y social de las mismas
conozcan a partir de diferentes contextos, lenguajes, simbolos y
codigos tanto verbales como no verbales, la base de la organizacion
I6gica de las ideas y de la expresion de los sentimientos y emociones
aprecien y comprendan su entorno natural y social, con un profundo
respeto al medio ambiente y su conservacion y con clara conciencia
de vivir bajo un esquema de desarrollo sustentable que garantice las
condiciones de vida de las generaciones futuras se desenvuelvan
adecuadamente en la comunidad en que vivan e influyan para que en
ella prevalezca la libertad, la tolerancia, la solidaridad, el respeto, la
honestidad, la responsabilidad y la justicia sean sensibles al contexto
en que viven y tengan claridad en sus convicciones valoren la
dimension individual y social del trabajo como instrumento de
autorrealizacion e integracion a la comunidad disfruten y aprecien
cualquier manifestacion estética y se expresen creativamente a
través de las artes desarrollen habilidades de identificacién y
prevencion de situaciones de riesgo para propiciar una salud integral
que acceda a una vida de calidad."’

Del analisis que se hace del proyecto educativo del Colegio Madrid se desprende

que el Colegio tiene como vision estar a la vanguardia en el plano escolar; se

plantea como propdsito el que sus alumnos formen parte del universo educativo y

sobre todo, busca favorecer la adquisicion de conocimientos, habilidades,

destrezas y valores en cada uno de sus alumnos que les sirvan para toda la vida.

El deporte forma parte de ese universo y debe ser aprovechado y manejado como

una herramienta mas para conseguir dichos objetivos, de tal suerte que cada uno

de los participantes en el curso adquieren la capacidad de desarrollar valores

positivos, de evaluar lo que significa trabajar en equipo, de adquirir habitos
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constructivos que ayudan al ser humano a lograr su desarrollo integral como

persona.
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1.2 Razones de la incorporacion al colegio:

En el afo de 2007, el autor de este informe se incorporé al Colegio Madrid,
después de colaborar por mas de 7 afos como entrenador de los equipos
representativos infantiles y juveniles de la UNAM —en donde, por cierto, se vivio la
infancia como jugador infantii y, mas tarde, como miembro del equipo
representativo de la UNAM a nivel bachillerato y a nivel licenciatura, y al mismo
tiempo seleccionado nacional para asistir a dos universiadas mundiales en China y
en Corea, respectivamente—, y como coordinador de distintas categorias en la

institucion Pumitas Futbol AC.

El Colegio llevd a cabo una reestructuracion en su politica deportiva. Esta
incorporacion se dio a partir de que el nuevo Coordinador General de Actividades
Deportivas Vespertinas del Colegio buscaba entrenadores para los diferentes
deportes, con un perfil especifico, y hasta ese momento desconocido para el
Colegio: ex jugadores universitarios, es decir, entrenadores con experiencia como
jugadores en competencias de alto nivel, con una preparacion escolar universitaria
y a la vez con una preparacion y capacitacion como entrenadores deportivos a
nivel competitivo. Esta politica deportiva ha permitido a la UNAM y a Pumitas
Futbol AC gozar de un gran reconocimiento a nivel nacional como una de las
instituciones educativas mas importantes del pais en lo que a deportes, y en
particular, a futbol se refiere. Al cumplir con los requisitos antes mencionados, el
autor de este Informe de Actividades Labores fue incorporado a la plantilla de

entrenadores del Colegio para el ciclo escolar 2007-2008.
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Al inicio del ciclo escolar 2008-2009, el Coordinador General de Actividades
Deportivas Vespertinas del Colegio Madrid invitd al autor de este Informe de
Actividades Laborales a participar como co-coordinador de Futbol Asociacién. En
esta co-coordinacion se tendria a cargo, conjuntamente con el otro coordinador, a
10 entrenadores, 16 equipos, y alrededor de 220 alumnos, con las siguientes

funciones:

1) Elaboracién de programas técnicos por categorias.

2) Asignacién de categorias, horarios y espacios de entrenamiento a los

entrenadores y sus equipos.

3) Elaboracién y supervision de la aplicacion de las unidades de entrenamiento.

4) Elaboracion y distribucion de directorios de cada categoria a los padres de

familia.

5) Control de listas de asistencia de entrenadores.

6) Enlace y apoyo para entrenadores con los padres de familia.

7) Reportes de problematicas con padres de familia.

8) Elaboracion de la programacién semanal de juegos y enlace con la liga.

9) Entrega y control de uniformes.

10) Sustitucidén de entrenadores que por causas personales no asistian.

11) Propaganda y difusion de las actividades futbolisticas en las distintas

secciones del Colegio.
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Estas funciones fueron realizadas desde el ciclo escolar 2008 hasta julio de 2011,
debido a que la Coordinacion General de Actividades Deportivas Vespertinas
cambio de coordinador. El nuevo coordinador reorganiz6 el area de futbol en el
Colegio para el ciclo escolar 2011-2012, por lo que ofrecieron que uno de los dos
co-coordinadores se responsabilizara del area de futbol, pero debido a las distintas
actividades era imposible cumplir con esta funcion sin el apoyo del uno al otro,

como se habia venido trabajando.

Durante este ciclo escolar el autor de este Informe conjuntamente con el otro co-
coordinador desarrollaron un proyecto nuevo que se tituld Torneo de Futbol Sala
del Colegio Madrid, dirigido a maestros, padres de familia, exalumnos y alumnos
mayores de 17 afos que, en principio se prepard para un trimestre y, debido a su
éxito, se prolongé por cinco torneos mas. Por otra parte, los resultados con la
nueva coordinacion requerian de un plan de accion que mantuviera el alto nivel
competitivo de los alumnos y, sobre todo, despertar el interés de los estudiantes
de participar como jugadores (el futbol ha sido y sigue siendo uno de los deportes
preferidos en el pais; los alumnos del Colegio Madrid no son la excepcion). La
participacion de la co-coordinacion fue valorada por las autoridades del Colegio, y
a partir de la apreciacion positiva de que fueron objeto los co-coordinadores por
los resultados obtenidos con anterioridad a la reestructuracion, aparte del proyecto
principal del que se deriva este trabajo, se les deleg6 la responsabilidad del

Torneo de Futbol Sala del Colegio Madrid.

Durante el ciclo escolar 2012-2013 se llevd a cabo una nueva reestructuracion en

las actividades vespertinas extracurriculares del Colegio Madrid. Desaparecio la
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Coordinacion General de Actividades Deportivas, y en su lugar se cred la
Subdireccion de Extension Educativa, encargada de todas las actividades
vespertinas del Colegio, incluyendo las actividades deportivas y culturales. A partir

de entonces, se restauro la co-coordinacion de futbol del Colegio.
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1.3 Propuesta del nuevo proyecto a las autoridades.

Todos los entrenadores del Colegio Madrid se contrataron en el 2007 por el
régimen fiscal de honorarios y las labores se realizaban unicamente durante diez

meses del ano.

En los meses de julio y agosto no habia actividades educativas. Sin embargo, los
padres de los alumnos, en su mayoria, tenian la necesidad de mantener
entretenidos a sus hijos durante este lapso en tanto que ellos debian trabajar; por
otra parte, esos dos meses no se laboraron para el colegio y consecuentemente
los entrenadores no percibieron remuneracion alguna. Por estas razones, y como
exjugadores de futbol, se habia participado en clinicas y cursos de verano
organizados por la UNAM, por lo que, como coordinadores de futbol, se tuvo la
idea de generar un proyecto de caracter autosustentable que, por un lado,
beneficiase a los padres y, por el otro, fuera lo suficientemente atractivo para el
Colegio desde las dos principales perspectivas que incidieron en esta decision: la
autosustentabilidad y la posibilidad del Colegio para obtener ingresos que podrian
ser destinados a cubrir las necesidades deportivas de los alumnos sin hacer una

erogacion extra del presupuesto de la escuela.

Por otra parte, la institucion no tendria que invertir en espacios para este
propdsito, sino que se aprovecharian las excelentes instalaciones deportivas con
las que cuenta el Colegio Madrid, es decir, la infraestructura que se utiliza para el
desarrollo de las actividades durante el ciclo escolar, y los recursos humanos de

los que ya disponia (los entrenadores) con el perfil de universitarios con
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experiencia como entrenadores, como ya se ha mencionado en el apartado

anterior, pero ademas, con experiencia en este tipo de clinicas.

La idea que surgi6 de parte de los co-coordinadores en relacion al curso de verano
se basaria, principalmente, en actividades relacionadas con el futbol, tomando en
cuenta que, como se ha mencionado, todos los entrenadores que laboraban en
ese momento para el Colegio habian participado en clinicas de futbol de la UNAM,
pero ademas, se incluyeron deportes complementarios. En esta ocasion, como
entrenadores y coordinadores, se plante6 a las autoridades del Colegio la idea de

generar la Clinica de Futbol Infantil y Juvenil del Colegio Madrid 2009.

Las autoridades del Colegio fueron receptivas a la propuesta del Proyecto, pues
por un lado estaban conscientes de la situacion laboral de sus entrenadores, y por
otro, de que la mayoria de los alumnos del Colegio, por necesidades familiares o
por decision propia, necesitaban de un espacio de esparcimiento durante sus
vacaciones de verano. Uno de los puntos clave dentro del proyecto fue el
planteamiento que se hizo a las autoridades respecto a la seguridad de que este
curso serviria para promocionar al Colegio Madrid y funcionaria de gancho para
atraer nuevos alumnos. La posiciéon del Colegio fue altamente positiva y solicito la
elaboracién de diferentes propuestas de cursos de verano, que no sélo se cifieron
a actividades futbolisticas. Se invité a las distintas secciones del Colegio, cuyos

responsables presentaron sus ideas, para su analisis y posterior aprobacion.
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Las secciones interesadas en participar en estas nuevas propuestas fueron las de
preescolar, y primaria, quienes enfocaron sus cursos en actividades de corte

intelectual para llevarlas a cabo en los salones de clase.

El area de futbol, por lo contrario, con este nuevo proyecto buscaba ser una
opcion distinta y atractiva, no solo dentro de la competencia interna que se gesto
como resultado légico de la participacion de las diferentes areas, sino hacia los
distintos cursos de verano que se habian organizado en otras instituciones cerca

de las instalaciones del Colegio.

27



1.4 Autorizacion del Proyecto.

Debido a que existian tres secciones del Colegio interesadas en realizar cursos de
verano durante las vacaciones del ano 2009, se hicieron ciertas peticiones a cada
una de las areas para la autorizacion de sus proyectos. Una de las peticiones era
que los cursos debian ser institucionales, con el fin de evitar la generacion de un
conflicto entre cada uno de los cursos. Por tal motivo, cada area debia delimitar su
circunscripcion de intereses dejando a cualquiera de las otras dos secciones otras
tematicas para sus cursos, la idea era no repetir actividades o invadir las otras
areas. El curso debia ser autosustentable y dejar una ganancia aproximada del
veinte por ciento libre para el Colegio, ademas de la donacién de los materiales
que sobraran de la realizacion del mismo curso; absorber por parte del curso
cualquier dafio o pérdida de material, propiedad del Colegio, para los cursos
habituales; y la exigencia a cada uno de los inscritos en el curso de un seguro
meédico, para que estuvieran protegidos en caso de accidente, de tal suerte que el
Colegio evitara problemas posteriores. Este seguro fue obligatorio, incluso el
Colegio ofrecié gestionar el seguro médico para aquellos que no tuvieran

posibilidad de gestionarlo personalmente o no contaran con él.

Se buscaria como objetivo particular captar la mayor cantidad de alumnos
externos posibles, para que los padres de familia y alumnos conocieran tanto las
instalaciones del Colegio, como el personal que laboraba en él, y buscar de esta

forma la captacién de alumnos para el siguiente curso escolar.

Una vez cubiertos estos detalles practicos, se autorizo la realizacion del proyecto.
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2. Metodologia del Informe de Actividades Laborales.
2.1 Qué es la publicidad, su historia y vertientes

Historia y vertientes

Hablar de la publicidad, su historia y sus vertientes ayudara al lector de este
trabajo a comprender por qué se utiliz6 este proyecto como un instrumento de
promociéon del Colegio Madrid, qué alcances ha tenido la publicidad a lo largo de
su historia hasta el presente, y el porqué de la necesidad de utilizarla en la
actualidad en el lanzamiento de cualquier producto o servicio nuevo que pretenda

tener éxito.

Todo trabajo requiere de un respaldo histérico que lo guie a su propésito final, es
por ello que para desarrollar el siguiente apartado y poder responder a la pregunta
¢qué es la publicidad? se empieza con una vision histérica de la publicidad,
conocer sus origenes y acercarnos a su concepto moderno. Analizar la historia de

la publicidad no es simple, pues existen dos distintas visiones de su origen.

En la primera vision, Kleppner (1994:4)'®, entre otros, sostiene que el origen de la
publicidad se encuentra en el pueblo de Babilonia. Esta civilizacién nos heredo el
primer vestigio de publicidad conocido. Kleppner (1994:4)'° nos informa del
descubrimiento de una tablilla de arcilla en la Babilonia del afio 3000 a. de C.
aproximadamente; en ella se anunciaba a un comerciante de unguentos, un

escriba y un zapatero. También menciona que los egipcios dejaron rastros de

'8 Kleppner, Otto. (1994). Publicidad, p. 4.
19 ;
Ibidem, p. 4.
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anuncios en papiro donde se ofrecian recompensas por esclavos que habian

escapado.

En este mismo sentido histdrico, otros autores como Sanchez (1989:46)%°, afirman
que la prehistoria de la publicidad inicia con los gritos, que son las primeras formas
de comunicacion conocida por el hombre. En un inicio, se utilizaron los gritos para
pedir ayuda, anunciar el logro de alguna caza, difundir alguna noticia, etc. Es por
esta razon que el grito fue fundamental para la promocién de los intercambios o

trueque de mercancias en el comercio que se ejercia en aquella época.

El comercio estuvo presente en practicamente todas las civilizaciones antiguas,
aun cuando no era una actividad establecida. Generalmente lo practicaban los
campesinos para intercambiar sus productos en los centros urbanos. Como
consecuencia, se vieron en la necesidad de mostrar su mercancia y, al mismo
tiempo, se cree que describian sus productos a través de gritos, hecho que no se

encuentra documentado.

De acuerdo con Sanchez (1989:49)%', el testimonio mas antiguo del comercio
institucionalizado lo da Herodoto, quien sefala que fue en Lidia (Asia Menor), en el
afio 700 a. de C., donde se inventaron las primeras monedas metélicas y se
instalaron los primeros establecimientos mercantiles. Era comun encontrar una
persona en la entrada del negocio para atraer a la gente al establecimiento

mediante gritos acompafiados por instrumentos musicales.

%% S4nchez Guzman, José Ramaén. (1989). Breve historia de la publicidad, p.46.
' Op. Cit., p. 49.
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Anos mas tarde, en Grecia aparece el kerux (heraldo o pregonero) quien, como
ayudante del poder, se encargaba de transmitir edictos y noticias para el pueblo;
ademas convocaba o disolvia las asambleas publicas y administrativas. Pero el
heraldo griego no solo cumplia con funciones oficiales, sino también privadas; se
ponia a disposicion de los comerciantes para ofrecer sus productos o mercancias
en las tiendas o locales ubicados, generalmente, alrededor de la plaza publica o

agora (Sanchez, 1989: 50)%.

Otra funcién importante de los pregoneros era el anunciar la llegada de los barcos
a puerto con cargamento de vino, especias y metales. Con frecuencia, los kerux

iban acompafiados de musicos que les mantenian a tono.

Durante varios siglos, los pregoneros se volvieron necesarios y se utilizaron en
casi todos los anuncios publicos. Se convirtieron en moda, se extendieron por

varios paises europeos, y llegaron hasta Inglaterra.

En la regiéon helénica del viejo continente aparecieron “los axones (postes
cuadrados de piedra o madera blanqueada) y los kirbos (cilindros de madera); los
vestigios mas claros y aceptados como antecedentes del cartel y la comunicacion

publica” (Eguizabal, 1988: 23)%.

Roma heredé muchas de las costumbres de la civilizacion griega, entre ellas la
forma de anunciarse. En el imperio romano se usaron los “alba, muros en forma

rectangular situados en calles y plazas publicas que servian para dar mensajes

22 ;
Ibidem, p. 50.
** Eguizabal Maza, Raul. (1998) Historia de la Publicidad, p. 23
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publicos y privados” (Eguizabal, 1988: 24)**. Estos mensajes se escribian
generalmente con carbdn o purpura. En un principio, los espacios utilizados eran
aleatorios y, poco a poco, se convirtieron en lugares especificos para este

proposito.

Los anuncios al aire libre son, quiza, los mas antiguos; “sobrevivieron a la
decadencia del Imperio Romano para convertirse en el arte decorativo de los

mesones en los siglos XVII y XVIII” (Kleppner, 1994: 5)%°.

Aparte de los alba, los romanos también dejaron otras evidencias publicitarias
dentro de sus legados. En las ruinas de Pompeya se descubrieron los “letreros en
piedra o terracota donde se anunciaba lo que se vendia en las tiendas: una hilera
de jamones para una carniceria, una vaca para una lecheria, una bota para un

zapatero” (Kleppner, 1994: 5)%°.

Eguizabal (1998:25)%" sefiala que “Los dipinti o programmata, hallados en los
muros de Pompeya con propaganda electoral” son considerados un antecedente
de la publicidad politica. De esta misma cultura encontramos otra forma de
comunicaciéon publica llamada libellus. Era un escrito sobre papiro que

generalmente se colgaba en los muros.

* Op. Cit., p. 24

> Op. Cit., p.5.
2 Ibidem, p. 5.
7 Eguizabal, Op. Cit., p. 25.
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Kleppner (1994:5)?® sefiala que “los pompeyanos también conocian el arte de
contarle una historia al publico mediante anuncios [...] pintados en las paredes”, y

nos brinda el siguiente ejemplo:

Viajero
Que de aqui a la duodécima torre,
Alli Sarinus tiene una taberna
Con esto te invitamos a entrar

Adios.

En el renacimiento, con el invento de la imprenta de tipos movibles de Johann
Gutemberg, aparecen los primeros impresos en papel con distintos contenidos.
Estos son los antecedentes del primer medio de comunicacion masiva que ha

llegado hasta nuestros dias: el periodico.

“El precursor de los anuncios modernos de ofertas y demandas tenia el extrafo
nombre de siquis” (Kleppner,1994: 7)%°. Estos primeros anuncios estaban escritos
en latin y comenzaban asi “si quis” (si alguien) por eso se les llamé siquis. Es
necesario sefalar que la mayoria de la gente no sabia leer, por ello los clérigos
fueron los primeros en hacer uso de la palabra escrita con la finalidad de conjuntar

las fuerzas de abastecimiento y demanda.

8 Kleppner, Op. Cit., p. 5
» Kleppner, Op. Cit., p. 7.
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Las siquis eran utilizadas por un candidato que buscaba un puesto en el clero,
pegaba un cartel en el cual anotaba sus aptitudes; de igual forma, si alguien

ofrecia un puesto ponia en ellos los requisitos.

En poco tiempo los anuncios se utilizaron para incluir una gran cantidad de temas,
como objetos perdidos o encontrados, aprendices que se fugaron y otros por el

estilo.

Se dice que en el afio 1470, Peter Schofer (antiguo copista, dibujante y grabador
de iniciales al servicio de Gutemberg) publicd, en Maguncia, un catalogo de libro
en forma de cartel y, todavia un ano antes, el editor aleman Johann Mentels
publicé un folleto de libros en forma de cartel que era también fijado en las
paredes. Sin embargo, cabe destacar que en los siglos XV y XVI los carteles

parecian un letrero, mas que un cartel ilustrado.

Pero es en el afio de 1477, en la ciudad de Londres, cuando William Caxton,
impresor inglés y editor de los “Cuentos de Canterbury”, realiza el primer cartel

comercial de la historia.

El anuncio del Gran Perdéon de Notre Dame de Reims, fue el primer cartel
ilustrado, impreso por Jean Dupré, en Paris, el 17 de octubre del afio 1482. Esta
publicacién no fue un simple letrero o listado, sino que incluy6 el uso deliberado de
un recurso visual atrayente, acorde con los objetivos y la mentalidad de la época,

por tanto, no contiene sélo informacioén, sino cierta forma de persuasion.

En el afo de 1500, en la ciudad de Venecia aparece la Gazeta, en cuyos
ejemplares se publicaba junto a las noticias el ofrecimiento de servicios (Melnik,
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1994:41)*. 75 afios después, el emperador de Alemania instituye la proteccién de
las marcas registradas, antecedentes de las tarjetas comerciales que fueron una

mezcla de anuncio y sistema de identificacion (Eguizabal, 1998:67)*".

En 1704 apareci6 el Boston News Letter primer periédico americano que contenia
anuncios. En este peridédico se publicé un aviso en el cual se ofrecia una
recompensa por la captura de un ladrén y la devoluciéon de varios trajes de hombre

(Kleppner, 1994: 7)*.

“‘La primera publicacion que separdé la informacion de los anuncios, fue la
Pennsylvania Gazette, fundada por Benjamin Franklin en el ano de 1740. Se
distinguié por separar las noticias de la publicidad por medio de espacios en
blanco, con lo que se convirtido en el primer diario de gran circulacion y volumen

publicitario” (Melnik, 1994: 43)

Antes del siglo XIX todas las manifestaciones publicitarias se dirigen basicamente
hacia una linea de informacion comercial y no de publicidad. Esto se debié al
insignificante desarrollo de la marca publicitaria, que mas tarde logré hacer de un
producto marcado una mercancia mas deseable que cualquier otra materialmente

idéntica, e incluso de menor precio.

El inicio del siglo XIX y la industrializacion de los Estados Unidos de América
marcaron el principio de una verdadera industria de la publicidad. Esto se dio

debido a varios factores tanto sociales como econdmicos. Uno de ellos fue el

% Melnik, Luis. (1994). La publicidad principios, medios y fines, p. 41
3 Eguizabal, Op. Cit., p. 67.

3 Kleppner, Op. Cit., p. 7.

** Melnik, Op. Cit., p. 43.
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surgimiento de la clase media, gracias a las ventajas que generaban los salarios
que percibian los obreros de las fabricas. Esta nueva clase social, que se fue
concentrando en las ciudades, origind un nuevo grupo con recursos econémicos

suficientes para convertirse en consumidores.

A mediados del siglo XIX, los comerciantes buscaban abarcar este nuevo mercado
por lo que necesitaban difundir sus productos. Cabe recordar que el periddico fue
el medio de comunicacion mas importante de la época, por ejemplo, en los
Estados Unidos el tiraje promedio era de un millon de ejemplares al dia. Asi, los

productores adoptaron esta nueva opcion para llegar a los nuevos consumidores.

No obstante, en un inicio, no era bien visto el que alguna empresa recurriera a la
publicidad para promocionar sus productos, por ejemplo, para los bancos era
sintoma de debilidad; las companias que recurrian a ella veian afectado su

historial crediticio.

Poco tiempo después de la guerra civil de los Estados Unidos de América, surgio

la publicidad moderna, tal y como la conocemos en la actualidad.

Entre 1875 y 1918 Estados Unidos inicia su urbanizacion y amplia su
industrializacion. Este hecho fue decisivo para convertir a la publicidad en un
factor importante para lo que se conoce como la cultura del consumo (un modo de

vida centrado en el consumo).

Durante los primeros afos del siglo XX surgieron las primeras agencias de
publicidad y se generaliz6 la practica de ponerles marca a los productos como
base de la publicidad que se hace hoy en dia.
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La segunda vision, de caracter antihistoricista, sostiene que los antecedentes de la
publicidad no se encuentran en los tiempos antiguos. Los simpatizantes de esta
posicidn, como O“Guinn et al. (1999:56)*, afirman: “la publicidad existe sélo en la

medida que hay comunicacion a través de los medios masivos de comunicacion”.

Esta vision sostiene también que en la antigledad, los hombres si se
comunicaban entre ellos, incluso con la intencion de realizar el comercio, pero
nunca utilizaron la publicidad; ésta, aseguran sus seguidores, aparece después de
cuatro hechos importantes de la historia: 1) La aparicion del capitalismo, 2) La
revolucién industrial, 3) La determinacion de los fabricantes por dominar el canal
de distribucidn y, 4) La apariciéon de los medios masivos de informacion. De lo

anterior se desprenden las siguientes afirmaciones:

1) Gracias al sistema capitalista, las grandes empresas compiten por el
mercado, dandose las condiciones idéneas para la publicidad, pues sirve

como herramienta para estimular la demanda.

2) La revolucion industrial provocdé un crecimiento y concentracion de
poblacién en las ciudades; el enlace entre el Este y Oeste de los Estados
Unidos y el incremento de la oferta fueron factores claves para el uso

extenso de la publicidad.

3) Los fabricantes buscaron dominar el canal de distribucién con lo que
obligaron a los mayoristas y detallistas a vender su firma, de esta forma la
marca se va popularizando para lo cual la publicidad se vuelve un factor

indispensable.

4) Los medios masivos de informacidn se apoyaron en la publicidad, para

obtener una utilidad de la venta de ésta, ya que su fin principal no es

3 O’Guinn, C. Thomas, Allen, Chris T., Semenik, Richard J. (1999). Publicidad, p. 56.
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entretener, divertir o informar, sino que lleva implicita la idea de obtener
ganancias. Se generaliza el uso de estos medios para que las marcas se
puedan dar a conocer ya que, a partir de la aparicion de ellos, el hombre
cambia su vision regional y empieza a interesarse por lo que pasa en el

resto del mundo. Estos hechos se encuentran en la publicidad.

En opinién de Eguizabal (1998:47)* aun cuando la labor comercial de la
antigledad poseia inevitablemente una tarea anunciadora, no se puede afirmar de
la existencia de una publicidad, al menos como la conocemos ahora. Se trataba de
manifestaciones que no respondian a un sistema, organizacion o plan. Eran, en
definitiva, acciones casuales, con un entorno todavia comunicativamente primitivo,
escasamente alfabetizado e influenciado por las creencias religiosas. Eguizabal
(1998:48) sostiene que: “hay mas comunicacion publica, propaganda, mitologia y
simbologia que publicidad”. En este mismo sentido Melnik (1994:23)*" afirma: “La
publicidad apenas tiene historia. Fue naciendo en los entornos que, como un big

bang, un dia la provocaron. Mucho menos prehistoria.”

De lo expuesto hasta ahora se puede resumir que a lo largo de la humanidad, no
se dio un verdadero desarrollo de la publicidad aun cuando existieron mensajes
que intentaban dar a conocer la existencia de diversos productos y servicios.
Ninguno de ellos cumplié con una de las caracteristicas de la publicidad: la funcién
de ser difundido a través de los medios de comunicacion, por lo que la publicidad,
tal y como la conocemos, nace a partir del surgimiento del periédico como primer

medio de comunicacion masiva de la historia.

» Equizabal, Op. Cit., p. 47.
3 Ibidem, p. 48.
*’ Melnik, Op. Cit., p. 23.
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Ahora que se tiene un panorama general de como se ha dado la historia de la
publicidad, se puede entender el desarrollo de las técnicas para dar a conocer un
producto o servicio, desde gritos como se hacia en la antiguedad, hasta
inserciones pagadas en los diarios y en otros medios como se hace actualmente,

para que el producto o servicio nuevo tenga éxito.

Para efectos de este Informe de Actividades Laborales se entiende que la
actividad publicitaria surge a partir del uso de los medios de comunicacion. En el

siguiente punto se abordaran las distintas acepciones de publicidad.
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Qué es la publicidad.

El hablar de la publicidad lleva a una pregunta esencial ;qué se entiende por
publicidad? A lo largo de los aifos han ido apareciendo y evolucionando diferentes
concepciones de lo que es la publicidad. En la década de los cincuenta, para
Hunter (1954: 3)*, “la publicidad no era una ciencia, sino un arte; y también una

habilidad”.

En el afo de 1954, de acuerdo con la Advertising Federation of America, la
publicidad era entendida como “el empleo comercial de mensajes orales o
impresos, firmados, que informan al publico respecto a productos, servicios o

ideas, y despiertan en el lector un deseo hacia ellos” (en Hunter: 1954).

El objetivo de la publicidad era despertar interés, influir, convencer y provocar
accion en los consumidores, sea comercial, espiritual o politica. Y lograba su
misién cuando obtenia nuevos clientes, popularizaba nuevas necesidades, se
apoderaba de los clientes de la competencia, fomentaba el consumo en mayor

cantidad y sugeria nuevos usos.

Cabe mencionar que esta primera concepcion de la publicidad sélo tomaba en
cuenta a los medios de comunicacién importantes de la época, y se dejaba de

lado la radio, la television y, por supuesto, la Internet que ni en planes existia.

Ya en la década de los setenta, la nocion de la publicidad cambid y se empezé a

considerar a la publicidad como “cualquier forma pagada de presentacion y

*® Hunter, Thomas S. (1954). Nociones de publicidad, p. 3.
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promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado” (Antrim 1973: 1)*.

El concepto de vender se veia ya como el objetivo de la publicidad, se trataba de
influir en el receptor del mensaje de tal forma que lo convenciera para adquirir el
producto, el servicio, o aceptar una idea. Y se notaba también que la publicidad

empezaba a beneficiar tanto al consumidor como al anunciante.

Con la publicidad se brinda informacion al consumidor para elegir inteligentemente
el producto o servicio, ademas se da el impulso que necesita el cliente para
adquirir el producto, y por ultimo, proporciona mas opciones al cliente para elegir

entre las diversas marcas que existen en el mercado.

Para los anunciantes, la publicidad es util en la medida que aumenta la demanda
de los bienes y en consecuencia incrementa las ventas y reporta mayores

ganancias a una empresa.

Estos beneficios se han mantenido hasta ahora, pero, a finales del siglo XX
aparece, a juicio de William Arens, la acepcion mas acertada, de lo que es la
publicidad. Arens (2000: 7)40 sostiene que “es una comunicacion estructurada y
compuesta, no personalizada, de la informacion que generalmente pagan
patrocinadores identificados, que es de indole persuasiva, se refiere a productos

(bienes, servicios o ideas) y se difunde a través de diversos medios”.

%% Antrim, William H. (1973). Publicidad, p. 1.
*® Arens, William F. (2000). Publicidad, p. 7.
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De acuerdo con Arens (2000: 7)*', la publicidad es un tipo de comunicacién y una
forma muy estructurada de ésta, que contiene elementos verbales y no verbales
compuestos, para llenar un espacio determinado y formatos temporales que
controla el patrocinador. La publicidad se orienta normalmente, a grupos de
personas y no a una persona en particular, por ello es masiva y no personal.
Generalmente, es pagada por los patrocinadores y busca ser persuasiva (para

conquistar seguidores de un producto).

Otras definiciones propuestas durante este siglo, como la de Wells et al. (2007:
5)*, mencionan que la publicidad “es simple y se trata de crear un mensaje y

enviarlo a alguien esperando que reaccione de una forma determinada”.

O lo que comentan Tellis y Redondo (2002: 6-7)*, quienes entienden que “la
publicidad es transmitir la oferta de una empresa a los clientes a través de

espacios pagados en los medios de comunicacion”.

Tomando como base estas definiciones, la publicidad es otra forma mas de
comunicaciéon, estructurada de una manera particular para obtener los fines
deseados en el receptor (persuadir), y generar en éste una reaccion (comprar el
producto) y para lograr ese objetivo se vale siempre de un medio de comunicacion

masiva.

41 .

Arens, Op. Cit., p. 7.
2 Wells, William, Moriarty, Sandra, y Burnett, John. (2007). Publicidad principios y prdctica, p.5.
2 Tellis, G.J. y Redondo, Ignacio. (2002). Estrategias de publicidad y promocion, pp. 6-7.
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2.2 Definicion de necesidades.

En Publicidad es importante poder definir, entender e identificar lo que es una
necesidad. En ésta precisamente se debe basar la Publicidad para lanzar
cualquier nuevo producto, por ello de acuerdo con Kotler (1991: 5)44 “las
necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las
necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calor y seguridad; las necesidades
sociales de pertenencia y afecto y las necesidades individuales de conocimiento y
expresion personal”. Para este autor, las necesidades no pueden ser creadas por
la mercadotecnia o la publicidad, sino que forman parte de la vida de todo ser

humano.

Para Lipson y Darling (1979: 268)* una necesidad es “algo de lo cual depende
uno porque es esencial para mantener o mejorar un patrén de vida. Las
necesidades varian con personas de diferentes culturas, climas y niveles

socioeconémicos”.

En un andlisis mas extenso de esta definicién, Lambin (1996)* estudia la
definicion dada por Kotler y la contrasta con algunas mas para entender mejor
este concepto. Lambin (1996:71)* menciona que “segun el Diccionario Robert
(1974), la necesidad es una exigencia de la naturaleza o de la vida social”.
Partiendo de esta definicion, Lambin observa la posibilidad de que existan dos

tipos de necesidades, las primeras son las naturales o innatas las cuales tenemos

* Kotler, Philip y Armstrong Gary. (1991). Fundamentos de Mercadotecnia, p.5.

> Lipson, Harry A. y Darling, John R. (1979) Fundamentos de mercadotecnia : Textos y casos, p. 268.
* Lambin, Jean-Jacques. (1996). Marketing Estratégico, p. 71

i Lambin, Op. Cit., p. 71.
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todos desde el momento de llegar a este mundo, por ejemplo: comer, vestir,
etcétera; las segundas son dictadas por la sociedad y el entorno en el que nos
toca desarrollarnos, que si lo complementamos con la vision que tienen Lipson y
Darling (1979:268)* de necesidades, éstas pueden variar de acuerdo con la

cultura o el nivel socioeconémico.

Asimismo, Lambin (1996:71)* comenta que para Keynes existe “una distincién
bastante similar entre necesidades absolutas y necesidades relativas. Segun
Keynes las necesidades absolutas son aquellas que experimentamos, sea cual
fuere la situacion de los demas, y las relativas aquellas “cuya satisfaccion nos
eleva por encima de los demas y nos da un sentimientos de superioridad frente a

ellos. Las necesidades absolutas son saturables, las necesidades relativas no”.

En esta misma linea se encuentra Galbraith (en Lambin 1996: 71) quien
argumenta que si la “necesidad es efectivamente experimentada, la produccion de
un bien destinado a satisfacerla es util incluso si la necesidad es totalmente
ridicula”. Para este autor la “saturaciéon de necesidades es efectiva y que es la
publicidad la responsable de la creacion de las necesidades llamadas artificiales”.
Aunque para Lambin (1996: 71) “la publicidad esta dando a conocer la necesidad,

crea una demanda, pero no crea una necesidad”.

Se considera que, efectivamente, existen necesidades de primera instancia, es
decir, indispensables para la subsistencia, y necesidades de segunda instancia,

extras o no indispensables, que satisfacen requerimientos de comodidad, mas que

*® Lipson, Op. Cit., p. 268.
9 Lambin, Op. Cit., p. 71
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de subsistencia. Estamos de acuerdo con que las necesidades no son creadas por
la publicidad o el marketing, sélo las identifican y las transmiten a los potenciales

consumidores.

Ahora que se comprende lo que es una necesidad, de como la publicidad la
identifica y la explota, para de este modo inducir a los potenciales nuevos
consumidores a adquirir el producto o servicio que se les ofrece por parte de los
anunciantes, en el siguiente apartado se abundara en el significado de producto y
servicio con la intencidon de justificar a la Clinica Infantil y Juvenil del Colegio

Madrid 2009 como un nuevo servicio, y lo que se requirié para su lanzamiento.

45



2.3 Definiciones de Servicio y Producto
Definicién de Servicio

De acuerdo con Arens (2000)50, en el campo de la publicidad, no so6lo se da
impulso a bienes fisicos (tangibles), sino también a servicios que brindan personas
individualmente o en conjunto (bancos, talleres, empresas de servicios), por lo que
en su obra, al producto lo concibe como bienes, servicios e ideas. En el apartado
de terminologia de su libro, Arens (2000: T120)°" nos dice que podemos entender
por servicio un “conjunto de beneficios fisicos o de otra indole, que son temporales
y que proviene de la terminacion de una tarea”. Podriamos agregar que un servicio
es el equivalente no material de un bien, que implica la realizaciéon de una tarea

por la cual se paga.

Un servicio cuenta con ciertas caracteristicas que lo diferencian de un producto,
por ejemplo, no es corpdéreo por lo que no es posible percibirlo fisicamente con
nuestros sentidos; tampoco es posible compararlo fisicamente con otro servicio
aunque mantenga cierta similitud, pero nunca sera igual; es igualmente efimero
pues no puede guardarse indefinidamente; su produccion se da practicamente en
el momento en que se consume, esto es, no requiere de esperar a salir al
mercado; el consumidor no se convierte en dueno, sino en el titular de derechos

de uso, usufructo o goce.

>0 Arens, Op. Cit.,
>t Ibidem, p. T120.

46



Definicion de Producto

En publicidad, el término genérico de Producto hace referencia a los conceptos
especificos de bienes y servicios, que necesariamente encontraremos en
cualquier estudio publicitario. Tellis y Redondo (2002: 7)*? sefialan que “el término
producto se utiliza genéricamente para referirse a cualquier bien, servicio u

organizacion”.

Baena y Moreno (2010: 21-23) definen al producto como “algo que se ofrece al
mercado con la finalidad de satisfacer las necesidades o deseos de los
consumidores. De este modo, el producto se refiere tanto a objetos fisicos como a
los servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas”. Podemos observar en
esta definicion que para Baena y Moreno —al igual que para Tellis y Redondo—, un
producto y un servicio son lo mismo. Desde esta perspectiva, las autoras sefialan
que los productos tienen tres fases: basicos, tangibles y extendidos, cuyo grado de
complejidad depende del beneficio que proporcione a los consumidores, esto es,
que el consumidor busca satisfacer su necesidad con el beneficio del bien
(basico), pero si es de buena calidad, y buena presentacion se agregara al
beneficio basico (tangible), pero si ademas proporciona beneficios adicionales a lo

requerido, el producto se aumenta (extendido).

Stanton et al. (2004)>* tienen una definicion de producto basada en el marketing.

Antes de llegar a su definicién, argumentan que “en un sentido riguroso, un

> Tellis, G.J. y Redondo, Ignacio. (2002). Estrategias de publicidad y promocion, p. 7.

> Baena, Gracia V. y Moreno, Sanchez F. (2010). Instrumentos de Marketing: decisiones sobre producto,
precio, distribucion, comunicacion y marketing directo, pp. 21-23.

> Stanton, William J., Etzel, Michael J. Walker, Bruce J. (2004). Fundamentos de marketing.
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producto es una serie de atributos conjuntados en forma identificable. Todo
producto se designa con un nombre descriptivo (0 genérico) que entiende la gente
[...]7, de tal suerte que los elementos que activan la motivacion del consumidor —
como la marca, por ejemplo—no intervienen en esta interpretacién de producto,
pues independientemente de la marca, se trata del mismo bien. Los autores
exponen que en el marketing la definicion de producto debe orientarse a los
beneficios del producto que satisfacen las necesidades del consumidor, mas que a
sus atributos. Como preambulo, mencionan que la definicion de producto debe ser
lo bastante amplia en la que el producto debe ser entendido como un término
genérico que incluya “bienes, servicios, lugares, personas o ideas”, por lo que si el
producto aporta beneficios debe ser mas que algo material; la marca se convierte
también en producto, cuya unica diferencia fisica sera el nombre. Esta marca, a
su vez, es la que le sefiala al consumidor la diferencia entre productos, lo que
también ayuda a la definicion de Stanton et al. al incluir en ésta el concepto de
satisfaccion. El aspecto fisico que se introduce en los productos asi como los
cambios en su presentacion es una oportunidad para los negociantes de presentar
el producto como algo nuevo y atractivo aunque conlleve un riesgo. Todo esto en

su conjunto lleva a Stanton et al. a la siguiente definicion de producto:

“‘Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que
incluye entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca, junto
con los servicios y la reputacion del vendedor. Un producto puede ser un
bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. Asi pues, en esencia,
el publico compra mucho mas que una simple serie de atributos fisicos
cuando adquiere un producto. Esta comprando la satisfaccion de sus
necesidades en forma de los beneficios que espera recibir del producto”
(Stanton, et al. 2004: 210-211)%°.

> Stanton et al., Op. Cit., pp. 210-201.
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En este Informe de Actividades se entiende por producto aquellos bienes,
servicios e ideas que se pretende ofrecer a consumidores para satisfacer sus

necesidades.

Despues de identificar las diferencias entre lo que es un servicio y o que es un
producto, se puede afirmar que la “Clinica Infantil y Juvenil del Colegio Madrid
2009” es un servicio nuevo, que se ofrece a un publico meta diferente y que busca
satisfacer sus necesidades. En el proximo apartado se presentan los
requerimientos para crear un nuevo producto o servicio antes de ser lanzado al

mercado y el proceso correspondiente.
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2.4 Puntos a tomar en cuenta en la creacién de un producto o servicio

Guiltinan et al. (1998)56 mencionan que para hablar de un nuevo producto es
indispensable describir qué se entiende por un nuevo producto y a quién se ofrece
como nuevo. Un producto se puede considerar como nuevo en el mercado cuando
nadie mas lo ha producido y ofrecido en venta con anterioridad, o bien, que una
empresa lance por primera vez un producto, que resulte nuevo para ella aunque

ya exista en el mercado.

Para Guiltinan et al. cualquier nuevo producto encajara en uno de los seis tipos de
un nuevo producto existentes. De acuerdo con Guiltinan et al. (1998: 198-200)°’

estos seis tipos podrian caracterizarse de la siguiente manera:

1. Productos nuevos para el mundo: que estan creando mercados, por tal motivo,

no enfrentan una competencia directa.

2. Nueva linea de producto: consistente en el lanzamiento de un producto

existente pero nuevo para la empresa que lo lanza.

3. Adiciones a las lineas de productos existentes: son variantes de un mismo
producto que facilitan expandir el mercado de una empresa. Sélo se le agrega una

variante o beneficio al producto original.

> Guiltinan, J. P., Gordon, W. Paul, Madden, Thomas J. (1998). Gerencia de Marketing: Estrategias y
programas.
>’ Guiltinan, et al., Op. Cit., pp. 198-200.
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4. Mejoras a productos existentes: es la version nueva de un producto que ya esta
en el mercado. Proporciona un valor superior del articulo o un mejor

funcionamiento de éste.

5. Reposicionamientos: consiste en adicionar al producto de nuevas aplicaciones
tecnologicamente moderadas que brindan nuevos usos y satisfacen nuevas

necesidades a partir del mismo producto.

6. Reducciones de costos: variaciones del mismo tipo de producto fabricado a

menor costo que proporciona un desempeno similar al producto original.

Kotler y Armstrong (1991: 181)%, por su parte, definen al nuevo producto como “el
bien, servicio o idea que ciertos clientes potenciales consideran nuevo”. Para
estos autores, al igual que Guiltinan et al (1998)°, un producto se considera nuevo
a pesar de que ya se encuentra en el mercado. Sin embargo, Kotler y Armstrong
afiaden que lo interesante es “saber como se enteran los consumidores de su

existencia por primera vez y como se decide a adoptarlos”.

Kotler y Armstrong (1991: 181)%®° aclaran que el término adopcién se entiende
como “la decision de un individuo de convertirse en usuario regular de un

producto”.

Guiltinan et al. (1998)61 mencionan que para desarrollar un nuevo producto se
requiere de un proceso de caracter formal, integrado también por seis puntos y los

resume en el siguiente esquema:

> Kotler, Philip y Armstrong Gary. (1991). Fundamentos de Mercadotecnia, p. 181.
59 e .

Guiltinan, et al., Op. Cit.
60 Koler, Philip y Armstrong Gary, Op. Cit., p. 181.
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Proceso de desarrollo de un nuevo producto (Guiltinan, et al., 1998: 201)

ot Guiltinana, et al., Ibidem, p. 201.
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De acuerdo con el diagrama elaborado por Guiltinan et al. (1998: 203-205)%, la
Generacion de Ideas se convierte en el primer paso antes de que un producto sea
presentado al consumidor. Las ideas, mencionan los autores, tienen diferentes
origenes. En este sentido, advierten que las empresas invierten en investigacion y
desarrollo como etapa previa a la produccion, pero también recurren a la
competencia, a los establecimientos de ventas y a los propios empleados de

competidores y vendedores.

En el Tamizado, categorizado por estos autores como la segunda etapa del
proceso de desarrollo de un nuevo producto, se presenta una gama de acciones
tendientes a valorar lo que se requiere de ese nuevo producto y en este estadio se
desechan la mayor parte de ideas que ya no son indispensables. Aun cuando
resultaria dificil en esta segunda fase llevar a cabo analisis monetarios precisos,
los responsables de la empresa tienen ya en sus manos la informacion suficiente
para darse una idea de la demanda probable del producto; las posibilidades de
éxito y los diferentes obstaculos con los que se enfrentara el producto para
lograrlo; la consideracion de hasta qué punto se presentara una autocompetencia
desleal (la canibalizacion) en contra de sus propios productos ya existentes en el

mercado.

La tercera fase, denominada Desarrollo del producto, consiste en la realizacidon
técnica de la idea del producto, es decir, la concrecion de la idea en un producto

funcional.

62 Guiltinan, et al. Ibidem, pp. 203-205.
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La Prueba de Producto/mercado, cuarta etapa en el esquema, tiene como
proposito el de proveer pruebas cuidadosas de las posibilidades de éxito del
nuevo producto; determinar las adecuaciones pertinentes; y establecer los
aspectos relevantes de los proyectos del marketing que se usaran en la

presentacion del nuevo producto en el mercado.

El quinto nivel del esquema, el Analisis del Negocio, proporcionara un panorama lo
mas integro posible de las secuelas econdémicas resultantes de la introduccién del
producto nuevo. Este Analisis del Negocio, de hecho, lo llevan a cabo los
responsables del area financiera de la empresa en multiples ocasiones, cada que
cuentan con informacion complementaria acerca del valor de la manufactura, del
marketing, de la introduccién del nuevo producto, de los indices de ventas y de la

canibalizacion.

La sexta y ultima fase, la Comercializacion, lleva implicita la elaboracién y puesta
en marcha de la estrategia de lanzamiento para presentar el nuevo producto en el
mercado, lo que implica realizar tres acciones: precisar la fecha adecuada de
lanzamiento; escoger la estrategia de marca adecuada; organizar “el apoyo para
los programas de precio de introduccion, publicidad, promocion y distribucién”

(Guiltinan et al., 1998: 219)%,

Consideramos que estas acciones, previas a la presentacion de un nuevo
producto a los consumidores, efectivamente permiten obtener una vision

adecuada de la pertinencia o no pertinencia del lanzamiento del nuevo producto.

63 Guiltinan, et al. Ibid., p. 219.
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De no observarse estas acciones, las consecuencias para la empresa podrian ser

catastroficas.

Ahora que conocemos el proceso de creacion de un nuevo producto o servicio
sabemos que, de acuerdo con Guiltinan et al., el ultimo punto a tomar en cuenta
es la comercializacion, que incluye la promocién y la publicidad del nuevo
producto, y para que estos dos puntos tengan el efecto deseado se requiere de
una estrategia, lo que permitira usar los recursos tanto econémicos como creativos
adecuados al objetivo que buscamos. En el siguiente apartado explicaremos lo

que es una estrategia publicitaria.
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2.5 Qué es una estrategia publicitaria

El analisis de lo que es una estrategia publicitaria requiere de precisar lo que se
entiende por publicidad, concepto mas general, para dirigirnos a lo particular: la
estrategia publicitaria. Wells et al. (2007: 5)64 concibe a la publicidad como
‘comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios masivos e impersonales, asi
como otras formas de comunicacion interactiva, para llegar a una amplia audiencia

y conectar a un patrocinador identificado con el publico meta”

A partir de esta definicidn moderna de publicidad, trataremos el concepto de lo que

se entiende por estrategia publicitaria.

El origen de la palabra ,’estrategia” lo encontramos en la lengua griega “stratos”
que se traduce como ejército y que pasé al esparol a través de la palabra latina
strategia, definida como “arte, traza para dirigir un asunto” (RAE)®; en otras
palabras, significa “tactica”, y se entiende como “un disefio ingenioso para llegar a
un fin deseado”. En la historia de la publicidad, la definicion de estrategia ha tenido
un papel importante. Uno de sus primeros antecedentes se encuentra en el
concepto de estrategia de Sun Tzu®, estratega militar chino (afio IV a. C.), de
quien se dice es autor del Arte de la Guerra, cuyo concepto no sélo se aplica en el
ambito militar, sino en otras areas como es el caso que nos ocupa. Sun Tzu

sefalaba que: “la Estrategia es de importancia vital; constituye la base de la vida y

* Wells, William, Moriarty, Sandra, y Burnett, John. (2007). Publicidad principios y prdctica, p. 5.

® Real Academia Espafiola. Online. Recuperado el 17 de febrero de 2014.

®®Sun Tzu. El Arte de la Guerra: Capitulo I.

http://es.wikisource.org/wiki/El Arte de la Guerra: Cap%C3%ADtulo | Recuperado el 17 de febrero de
2014.
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de la muerte de un pais (léase empresa, producto, marca), el camino de la
supervivencia y de la manipulacion; por ello es absolutamente indispensable

conocerla” (Online).

Es por lo anterior que una actividad como la publicidad, tan importante en el
desarrollo econémico de las sociedades, no puede escapar de la planeacién, por
ello los publicistas tienen que hacer uso de la llamada “estrategia publicitaria”

)’ como “la formulacién de un

definida por Schultz y Tannenbaum (1992:7
mensaje publicitario de ventas que comunica el beneficio o las caracteristicas del
producto que se anuncia asi como el problema o solucidn que nos ayuda a
erradicar’. Pero esta definicion parece un poco corta pues sostiene que las

estrategias son solo lo que se dice del producto y estan generalmente dirigidas a

los medios masivos de comunicacion.

Por el contrario, otros autores como O“Guinn et al. (1999: 276)%® definen la
estrategia publicitaria como “la declaracidon sumaria de todas las esencias y
definiciones de planeacion, preparacion y decisiones de colocaciéon”. Y como esta
acepcidon no se limita a lo que se tiene que decir, sino que agrega en donde se
debe de decir y el objetivo de lo que se va a decir, nos parece una definicion mas

completa de lo que es una estrategia publicitaria.

Como se puede observar, la estrategia publicitaria es de suma importancia para la

existencia y permanencia de los productos (bienes, servicios o ideas) en el

& Schultz, Don E. y Tannenbaum, Stanley I. (1992). Elementos esenciales de la estrategia publicitaria, p.7.
68 O’Guinn, C. Thomas, Allen, Chris T., Semenik, Richard J. (1999). Publicidad, p. 276.
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mercado, en ella se basan los publicistas para difundir los mensajes que, una vez

dirigidos al publico, daran los resultados deseados.

Una estrategia publicitaria debe responder a ciertos objetivos publicitarios. De

acuerdo con Guiltinan et al. (1998: 261-263)%° son seis los objetivos basicos:

1.

Conocer, es decir, cuando se busca con la publicidad generar o
incrementar el reconocimiento de una marca, producto o informacion de
coémo o donde comprar el producto.

Recordar el uso. Este objetivo se utiliza generalmente para articulos
discrecionales con patrones de uso irregular, con el fin de estimular la
demanda primaria y para incrementar la tasa de uso.

Cambiar las actitudes sobre el uso del producto. Este objetivo busca captar
nuevos clientes a traveés de la implantacion de nuevos usos del producto.
Cambiar la percepcion sobre la importancia de las caracteristicas de la
marca. Se da cuando se busca resaltar alguna caracteristica exclusiva de la
marca.

Cambiar las creencias sobre las marcas, es en este objetivo donde se
busca que la marca sobresalga aun cuando no posea alguna caracteristica
exclusiva.

Reforzar las actitudes. Este ultimo objetivo es, quiza, el mas complejo pues
implica que las marcas posicionadas en el mercado busquen mantener la

preferencia de su marca entre los usuarios.

69 Guiltinan, J. P., Gordon, W. Paul, Madden, Thomas J. (1998). Gerencia de Marketing: Estrategias y
programas, pp. 261-263.
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Podemos afirmar que la estrategia publicitaria es el mensaje que se va a difundir a
través de un medio de comunicacion, mismo que depende en gran medida de los

objetivos que perseguimos con nuestra publicidad.

Después de haber examinado lo que es una estrategia publicitaria y la necesidad
que se tiene de entenderla y ponerla en marcha de manera adecuada para
optimizar los recursos con los que se cuenta dedicados a publicidad y promocion,
es posible enfocarse en el proyecto que es la base de este informe, es decir, la
“Clinica Infantil y Juvenil del Colegio Madrid 2009” como creacion de un nuevo

producto o servicio, que se revisara en el siguiente apartado.
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2.6 Creacion del servicio (o producto) Clinica de Futbol Infantil y Juvenil del

Colegio Madrid 2009.

Tal y como se comenté en el apartado 2.4, de acuerdo con Guiltinan et al. (1998:
203-205)"° cuando se realiza el lanzamiento de un nuevo producto o servicio, se
debe cumplir con ciertos puntos fundamentales para conseguir el éxito en el
mercado del producto en cuestion; el proyecto del Colegio Madrid coincidié con lo
planteado por Guiltinan et al., es decir, se tomaron en cuenta varias de sus

premisas.

Primero, se planteé a las diferentes areas del Colegio la organizacién de cursos de
verano y se buscaron, dentro de la comunidad del Colegio, las ideas necesarias
para la creacidon de estos cursos, dando a las distintas secciones la oportunidad de
presentar proyectos e ideas relacionadas con el mismo, cumpliendo de este modo

con el punto que Guiltinan et al. denominan Generacion de ideas.

Después, se cumplié la etapa que Guiltinan et al. (1998: 203-205)"" denominan
Tamizado, que consiste en el analisis de cada una de las ideas. Se discutié su
viabilidad y se eliminaron las ideas no realizables, de tal modo que se llego a la

eleccidn de tres cursos, entre ellos la Clinica Infantil y Juvenil del Colegio Madrid.

El siguiente paso fue lo que Guiltinan et al. llaman Desarrollo del Producto, es
decir, la generacion de los cronogramas de trabajo, la revisién del material con el
que se contaba, la solicitud del material faltante y la contratacién de los maestros

adecuados para el curso.

’® Guiltinan, et al., Op. Cit., pp. 203-205.
& Guiltinan, et al., Ibidem, pp. 203-205.
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El Analisis del Negocio que, de acuerdo con Guiltinan et al. (1998: 211), es otro
punto importante a revisar antes de lanzar un nuevo producto. En el proyecto del
Colegio Madrid se revisaron las condiciones en que se llevaban a cabo otros
cursos de verano deportivos de los alrededores, analizando sus instalaciones,
ventajas, desventajas y su costo, para tomarlos como referencia, y a partir de ahi
explotar las ventajas competitivas de la Clinica Infantil y Juvenil del Colegio
Madrid, con ello se cumpli6 lo planteado en el Analisis de Negocios de Guiltinan et

al. (1998).

Dentro de los puntos de la Comercializacion que comentan Guiltinan et al. (1998:
219)"2 nos enfocamos en los programas de precio de introduccién, que en un inicio
estuvieron basados en costos muy parecidos a los de los otros cursos de la zona,
y que al final se ajustaron a los requerimientos reales y a las expectativas de

ganancia del Colegio.

En cuanto a la publicidad y promocion, otro de los temas importantes de la
Comercializacion, se destiné una parte al presupuesto del proyecto y se eligieron

los medios que se ajustaban al presupuesto y objetivos planteados.

Por otro lado, debemos comentar que en este Proyecto se cumplié con varios de
los objetivos de la publicidad que menciona Lerma (2004: 3-4)", tales como el de
incrementar las ventas —en este caso los ingresos del Colegio—, las utilidades y la
generacion de fuentes de trabajo, debido al tipo de relacion laboral que tenian los

entrenadores al momento del lanzamiento de este proyecto, pues durante los dos

72 Guiltinan, et al., Op. Cit., p. 219.
” Lerma Kirchner, Alejandro. (2004). Mercadotecnia, publicidad y relaciones publicas, pp.3-4.
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meses de receso escolar no tenian trabajo, por lo que la realizacién de la clinica
genero fuentes de trabajo, tal como se explicé en el apartado 1.3 de
Antecedentes. En cuanto a las utilidades, el proyecto consideré una ganancia del
20% del total de ingresos para el Colegio Madrid, que resulté en un ingreso

extraordinario no previsto por el Colegio.

Lerma (2004: 34)* también habla de mejorar el posicionamiento de la empresa
como otro de los objetivos de la publicidad. En el proyecto, lo que se buscaba
como objetivo claro desde su concepcion, desde el punto de vista de la publicidad,
era la promocion del Colegio, para atraer al publico que ya lo conocia, con la
intencidon de que lo eligiera como una opcién veraniega, y al publico que no tenia
conocimiento de él para que, ademas, se integrara en un futuro a la comunidad del

Colegio.

De este mismo modo Lerma (2004: 3-4)"° sostiene que se debe buscar el elevar la
satisfaccion de los consumidores y usuarios mediante el incremento del consumo
de bienes y servicios, ademas de incidir en el mejoramiento del nivel y calidad de
vida de los consumidores, punto que cumple el Proyecto al generar opciones de
esparcimiento y practica de un deporte de manera organizada, planeada y
esquematizada, dentro de un ambiente seguro, y con instalaciones adecuadas y

de maxima calidad para su realizacion.

“ Lerma, Op. Cit., p. 34.
7> Ibidem, p. 3-4.
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Lerma (2004:3-4)76 comenta también que otro objetivo de la publicidad es apoyar
el lanzamiento de productos nuevos o no nuevos, en nuevos mercados. De este
modo el Colegio Madrid asumio el riesgo de apoyar el lanzamiento de un producto
nuevo para el Colegio, sabiendo que por la gran demanda de espacios que existe
durante las vacaciones de verano (cursos y clinicas de verano infantiles), era una
oportunidad unica para generar ingresos extraordinarios para el Colegio; todo esto
se lograria con el uso de recursos con los que ya contaba, por tal motivo les

parecio adecuado apoyar el lanzamiento de este Proyecto.

Lerma (2004:3-4)"" también menciona que otro de los objetivos de la publicidad es
el de incrementar el nivel de fidelidad de los clientes. Por tal motivo, y conscientes
de que en la actualidad las dinamicas familiares modernas obligan en muchas
ocasiones a ambos padres de familia a trabajar, resulta necesario contar con un
lugar adecuado y confiable, donde sus hijos puedan realizar sus actividades
escolares y de esparcimiento. Es aqui donde el Colegio Madrid, conociendo la
preferencia que le otorgan diversas familias, aproveché para lanzar una Clinica de
Verano y un par de cursos de verano, para que las personas que ya le han
depositado su confianza para encargarse de la educacion formal de sus hijos, le
otorgaran la oportunidad de atender sus necesidades de esparcimiento durante las

vacaciones.

e Lerma, Op. Cit., pp. 3-4.
7 Ibidem, pp. 3-4.
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El Gltimo punto que menciona Lerma (2004: 3-4)® acerca de los objetivos de la
publicidad, es el de instruir sobre la forma de uso y ventajas del producto para que
el consumidor o usuario logre una mayor satisfaccién. En este sentido, el Colegio,
con el lanzamiento de la Clinica Infantil y Juvenil de Futbol, hizo uso de sus dos
principales ventajas competitivas: la primera, el ser reconocida como una
institucion seria y con muchos afios de experiencia en el trato con los infantes y
con resultados de excelencia. Y la segunda, el contar con instalaciones deportivas
de alta calidad y con las medidas reglamentarias, ademas de un cuerpo docente
en el area con amplia experiencia tanto deportiva como en la realizacion de este

tipo de clinicas.

8 Lerma, Op. Cit., pp. 3-4.
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3. La Clinica de Futbol Infantil y Juvenil del Colegio Madrid 2009 como

estrategia de promocion y captacion de alumnos

3.1 Elaboracion de la informacién para presentar a las autoridades del

Colegio (comparativos, presupuestos, etcétera).

La etapa inicial de la elaboracién de la informacién comenzé por la indagacién de
precios y actividades que se llevaban a cabo en los cursos de la zona, que
consistio en visitas a estos centros por parte de los co-coordinadores para
recolectar las cantidades, el numero de horas y duracion total de los cursos, los
requisitos de ingreso y visualizar las instalaciones en las que se desarrollaban
esos cursos. Todo ello serviria de parametro para sacar las ventajas competitivas
en el proyecto que se empezaba a forjar previo a su presentacion a las

autoridades.

De las visitas que se realizaron, se detectd que en una de las instituciones se
ofrecia solamente curso de verano en donde los deportes se utilizaban como parte
del entretenimiento de los infantes, sin un objetivo especifico, sino como
complemento de las actividades varias que realizaban. No contaban con una
planeacién de las diversas actividades. En cuanto a sus instalaciones, las canchas
para el futbol no tenian las medidas reglamentarias y no estaban totalmente
“‘empastadas” (significa: “con pasto” en el argot futbolero). No existian mayores
instalaciones. Estos lugares so6lo cuentan con enrejado y los sanitarios se

encuentran retirados.

La unica institucidn que contaba con todos los servicios requeridos para un curso
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similar al proyectado, era la UNAM, cuya unica desventaja, en comparacion con el
Colegio Madrid, es que sus espacios para llevar a cabo diferentes actividades se
encuentran esparcidos, lo que implica traslados fuera del area del curso y cierto
riesgo para los infantes. En tanto que el Colegio Madrid tiene todos los servicios
dentro de un mismo espacio, es decir, gimnasio, sanitarios, foro de gimnasia,
canchas de futbol y de basquetbol, lo que proporciona mas seguridad para los
alumnos del curso, pues se trata de un espacio cerrado, con control de acceso a

su interior.

A partir de los datos obtenidos se elabor6 el primer esbozo del proyecto que contd
desde el primer momento con objetivos pedagogicos claros de lo que se pretendia
con el curso (objetivos tanto generales como especificos). Se propuso el siguiente
estimado en costos y expectativa de inscritos con 60 nifios, 10 por cada
categoria, los cuales pagarian en promedio 3000 pesos. Se planted la posibilidad
de manejar tres cuotas: una para alumnos, otra para egresados y una mas para
publico en general. Los precios que se sugerian eran: alumnos: 3000; egresados:
3200; publico en general: 3400. Se plante6 un pago para los coordinadores de
10000; el de responsable de monitores de 8000 a 6000 pesos; a los monitores
5000; dos personas de vigilancia y dos mas de limpieza: 20000; 10000 para
playeras y gorras; 10000 en papeleria, y 10000 para profesores de las actividades
complementarias de gimnasia y karate; dos salidas: una recreativa a Six Flags, y
otra de caracter didactico al Papalote Museo del Nifio: 17000. Sélo quedaba

pendiente de detallar dos puntos mas: el servicio médico y el seguro médico.
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En cuanto a la parte docente se realizaron los cronogramas de trabajo, los cuales
estaban destinados a que los padres de familia supieran cada una de las
actividades que realizarian los inscritos en el curso, dia por dia y hora por hora

para que de este modo se cumpliera con el programa planteado desde un inicio.

Los cronogramas se prepararon de la siguiente manera:
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La clinica se planed para tener un horario de las 8:00 a las 15:00 horas.

A partir de este primer esbozo, y luego de analizar que en periodos vacacionales,
las familias salian de la ciudad algunos dias, se pens6 en ofrecer el curso
segmentado por semanas, por lo que hubo necesidad de ajustar la propuesta de
precios, que dependieron del numero de semanas elegidas por los padres de los

alumnos. La segunda propuesta de costos quedd como sigue:

Tabla de Costos

ALUMNOS HIJOS DE PUBLICO EN
REGULARES EXALUMNOS GENERAL
1 semana $950 $1,025 $1,110
2 semanas $1,825 $1,970 $2,135
3 semanas $2,700 $2,915 $3,150

Cuadro elaborado por Carlos Garcia Cardenas
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3.2 Propuesta de modificaciones de las autoridades del Colegio al proyecto

El proyecto se presento a las autoridades del Colegio Madrid para su revision y
aprobacion. Las autoridades del Colegio consideraron pertinente llevar a cabo las

siguientes modificaciones que se adecuaban a las politicas del Colegio:

El horario se redujo una hora, esto es, de 8:00 a 14:00 horas, debido a la
reduccion de personal de vigilancia durante el periodo vacacional. El personal que
quedaba a cargo de la seguridad no era suficiente para cubrir las diferentes areas
del Colegio que requieren de vigilancia permanente. Por otra parte, el personal de
intendencia y apoyo tiene contratado su horario de labores a partir de las 14:30
horas, que es cuando ya se ha retirado el alumnado del Colegio y tiene mayor

movilidad de accion.

El Colegio insistio en institucionalizar los cursos que se ofrecian. La idea de esta
observacion tenia como principio el hecho de que ninguno de los tres cursos se
interfirieran en sus actividades, sino que se complementaran entre ellos. De
hecho, las actividades deportivas que incluyeron las otras dos areas, fueron
impartidas por los entrenadores que participaban en el Proyecto deportivo. Como
complemento de esta misma observacion, el Colegio pidié que los costos fueran
los mismos para cada curso. Se procedid a ajustar los costos que finalmente

aparecerian en el triptico promocional.

Al tiempo que se ajustaron los costos de los cursos, se previd el ajuste de los
gastos y los sueldos con relacidn a la cantidad de gente que se captara, esto es, si

no se llegaba al numero proyectado de 60 nifios, se podia llevar a cabo el
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proyecto porque, finalmente, con estos ajustes, el Colegio tenia garantizado el
20% de ganancia total de los ingresos. Esto a su vez demostrd la capacidad de
colaboracién de los entrenadores al aceptar que de no darse el numero planeado,

sus percepciones podrian ajustarse.

En cuanto a actividades de esparcimiento y pedagodgicas planeadas fuera de las
instalaciones del Colegio, como visitas a parques de diversiones y museos, las
autoridades prefirieron que no se incluyeran en el Proyecto por razones de
seguridad en el traslado. No fue sino hasta el siguiente afio cuando se pudo
implementar la primera salida con autorizacién por escrito de los padres y como

gasto aparte.

Una de las principales observaciones que las autoridades del Colegio realizaron
se refirid a la imagen institucional. La justificacion del Colegio iba en el sentido de
que en el triptico y en la promocion de los cursos se deberian reflejar tres
alternativas ofrecidas por una sola institucion y evitar, asimismo, una competencia
entre las tres areas que participarian. De esta manera, se llevaron a cabo las
modificaciones pertinentes en el triptico final que fue elaborado por el area de

deportes, como se explica en el punto 3.4.

Como se podra notar, las observaciones sefaladas por el Colegido Madrid al
proyecto presentado fueron minimas. Cada una de ellas fue atendida con la
debida oportunidad, con lo que se obtuvo una promocién Unica para las tres areas

participantes en los cursos.
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3.3. Presentacion final en Power Point y en documento

En la actualidad, los soportes electrénicos han ido desplazando la utilizacion de
documentos en papel. El proyecto propuesto se elabord bajo esta premisa que,
por otra parte, va de acuerdo con las politicas ecologicas del propio Colegio
Madrid. Por tales razones, el Proyecto final se presentd a las autoridades del
Colegio en el programa Power Point que facilita presentar trabajos tanto de
manera oral, como visual y hace mas atractiva y amena la presentacion de
cualquier trabajo. A continuacién se incluye la impresion del proyecto final

realizado en Power Point que se presento a las autoridades del Colegio Madrid.
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CLINICA INFANTIL Y JUVENIL DE FUTBOL COLEGIO MADRID 2009
PROGRAMA TECNICO DE LA CATEGORIA DE 4-5 ANOS

la Semana 2a Semana 3a Semana
L M Mi J vV L M Mi ] W L M Mi ] W
0:8:00 a 09:00
d Movimientos Movimientos
Juego de M Juegode
Dinamica de I ) Dinamicos yfo . I:DDrﬂII'I.EtIVDSE arsecucidn )
relevos Atletismo Estiticos ofs Atletismo través del P Atletismo
09:00 a 09:30 grupo balén ! circuito de aros
9:30 3 10:00 yestacas
) Juego inter :
Laherinto Tecnica de c | p Velocidad de Mavimientos
. . t escuadra . i f -
10:00 3 10:30 Juego de coordinacion Gimnasia | Circuitos con | carrera en ::;J:;;:TI_IE: Juegos de reaccion con | Juego hand | Dingmicosy/e | GiMnasia Pasey Circuitos con
e el persecucion motora aros circuito de porteria relevas tiroala ball Estaticos /s control aros
conos porteria balan
10:30 2 11:00
. L f Gimnasia Conduccidn a Velocidad de
) luega Boliche . luego lidico L Salida a : ) § . o
Tiro a gol con G 4 Juego minimo lici Juego minimo . l P lot Juego Boliche| travézdel |Tiro a gol con| reaccion con [Juego minimo | i
irando olicias Irca gol . B . uego ludico
pelotas Svs. 5 pl d ¥ 3vs 3 £ apalote tirando conos |circuito y tirar a pelotas tiroala Svs. 5
conos adrones
=ol. 2
11:00a 11:30 Museo del £ol porteria
nifo
11308 12:00 Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempo libre Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempe libre | Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempo libre
308 12;
12:00312:30 | velocidad de ) )
hand - Conduccion del Conduccion del
Juego han reaccion con balén dentrode Canduccicn del balén dentro de
Gimnasia ball cine tiroala Gimnasia un cuadro cine baldndentrode| Gimnasia un cuadro cine
12:302 13:00 porteria un cuadro
Convivio
13:00a 13:30 o
Movimientos
i Dinami luego inter i Juego inter
Cenduccion Atletismo ma,n-!lms‘(.: ° € Juega Baliche | pejetismo luegointer |luego minimo| Atletismo £
dentro de Estaticoscfs | jegp |dico | escuadras tirando Juego lidico 4 . escuadras | Juege Ladico
. baldn escusdra V5.
13302 1a00| (B rones

100




CLINICA INFANTIL Y JUVENIL DE FUTBOL COLEGIO MADRID 2009
PROGRAMA TECNICO DE LA CATEGORIA DE 6-7 ANOS

13 Semana 23 Semana 3a Semana
L M Mi ] V L M Mi J V L M Mi J v
08:00 a 09:00
Circuito ] inima 3
; i uego minimo Juego
Dinamica de matriz de luege luegosenel vs3 con recreative con
il recreativo ; - ; i
arupo e agilidady | Torneo de futbol o P Laberintoy  |Juego re:relatwu porterias PO Torneode balén Pase,
destreza con Svs 5 1dbo recorridos con balén pequefias futbol 5vs 5 recepciény
|3 utilizacion técnicos conduccitn
09:00 & 09:30 del balén
9:30 a 10000
10:00 2 10:30 Gimnasia Gimnasia Gimnasia
10:3002 11:00
Técnica de Saguede Juegos enel
luego de futhol Pasey golpeo al . bands, demets| Salida a . Recorridos laberinto Ten
atacar defender control Balén yTiro Enfrentamiento ytiro de Pa alote Entradas tecnicos conduccicn con
Evaluacidn de a gol slvs1y2ws2 esquina P control centroy persecucion
participacién con portero Museo del tiroa gol
11:00211:30| eneljuege nifio
11:308 12:00 Tiempo libre Tiempao libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempa libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempelibre | Tiempo libre Tiempo libre
- - Ejercicios de
w » Juego recreativo i, ! . Enfrentamiento
Evaluacion Conduccioncon| yalacidadde | Malabarisma,
. . ataque al Juegos de pase y | Lanzary cachar " i slvsly2ws2
psicomatriz Froess ) s persecucion reaccigny conduccion Gimnasia
castillo. control con portero
12:300a 13:00 Percepcion pasey
13:00a 13:30 iy ) Faze corto de Canvivio
- ] Conduccion Tiroa gol, 10mts
— 2 i ini i Juegos minimos
Tecnicade golpeo |  atravesde _ Conducciony |Juegos minimaos ) Percepcion izqui = -
. . quierda y
tire3 gol recorridos y Equilibricy Atletismo pase dys 4 AUItiSMO | potricida PEE] velocidad de derecha 3vs3con Atletismo
circuitos Lateralidad y conduccion reaccion diferentes diferentes
13:30 2 14:00 L variantes
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CLINICA INFANTIL Y JUVENIL DE FUTBOL COLEGIO MADRID 2009
PROGRAMA TECNICO DE LA CATEGORIA DE 8-9 ANOS

la Semana 23 5emana JaSemana
L M Mi J V L M Mi J V L M Mi ] v
08:00 a 09:00
Circuito de Juegos
- . L Paze
R ; Tecnicade pase,| destrezay recreativos Conducciony "
Dinamica de . - . conduccion
recepriony habilidad con tenisbalon | paseluegosde .
grupo Cine conduccion conduccigny Cine pase,recepcion|  |aberinto Cine sL,uel UPETEY
09:00 a 09:30 pase y conduccion saipore
9:30 a 10:00
Evsluacin d Equilibrio
10:00 & 10:30 va UEFIDH & Espacio tiempo Juezas
Eapa'_:'da_des Tecnicad = Eet Dezarrollo de Pricipios
10:30 2 11:00 coordinativas EemeE E, i mennre.sl v Conduccion | las capacidades |Enfrentamiento juego maximo 8 | tacticos Saliry
. - golpeo de Balon torneo de futbol |Evaluacionde los| posesionde Paze . L. . . Torneode
. . . . paseyjuegos | coordinativas |s1lwsl,2ws2,| Lateralidad vsdcontres SEEUIr pase,
juegosenel Juegominimo Gysh conceptos balan conduccion y L . L futholGws 5
Evaluacion de i . . N . deentradz | espacio tiempo Jvs3 pasey porterias | pase recepcion
, laberinto vz 3 trabajados enla | reconversion y recepcion Salidaa _ L. "
participacion en » ] y ritmo conduccion atacary y conduccion
conduccion con semana Fuerzadesalto | lateralidad Papalote
&ljuego persecucion P defender
11:00 a8 11:30 museo del
11308 12:00 Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempa libre Tiempa libre nifio Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre
Artes plasticas Artes plasticas Artes plasticas
12:008 12:30 Fase corto,
Bvaluacitn de J!.le;r}:mat(r}res pa.se :I.e 2;’) mts
) . t .
pase, recepoiony Atletizmo _ . |ntrr> yeelan s . . |z:merha\( Atletismo . .
conduccidn Gimnaszia EFEEISlII}DF Gimnasia EF.EE 2 Gimnasia
posicion velocidad de
- ; reaccion .
12:30a 13:00 . . . . . . Convivio
13003 1330 Gimnasia Principios Gimnasia Gimnasia
— i i Ezquems
tacticos salir Tactica Entradas porla Cabeceo juegos m:l aral L
Atletizma POTSUPSSE | iacionaria | bandacentroy | Atletismo Pasecortol | ooorads remate | Atletizma poret, Tactica
entre el o . mts izquierda y velotidadde | actacionaria
[Tiros libresy tire 3 gol & golde ",
daversarioyel ) derecha reaccion [Tiros penales)
13:303 14:00 balon su cuerpo saque de meta)
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CLINICA INFANTIL Y JUVENIL DE FUTBOL COLEGIO MADRID 2009
PROGRAMA TECNICO DE LA CATEGORIA DE 10-11 ANOS

la Semana 2a Semana 3a Semana
L M Mi ] Vv L M Mi 1 Vv L M Mi 1 v
08:00 a 09:00
Desarrollo de Desarrollo de
Circuito d la la rapidez, Ejercicios
reuite de conduccidn, Juegos de |Desarrollo de Tecnicos que
o resistencia refuercen 12 | giereici
Circuito de Circuito de | €l pasevla pasey la Ejercicios de
Conduccion y | ntroduccion cen Destrezay | Fecepcionen Intreduccion contral, conduccidn tactica | malabarisme
inami aseconel | @latactica desarrollo de ili situacign | @ |3 tactica i el paseyla | 1ndvidual, | conduccisn
Dinamica de | P S la habilidad S perfiles, pasey . R !
Erupo desarrollo de| individual, By con real de juego | Individual, tactica recepcion en | introduccion pasey
f : tactica conduccion, . tactica f i tactica i
la resitencia defome pasey conduccion y v defome individual | situacion de defome recepcion
e en5|_va ¥ recepcion pase perfeccionam| d€ en5|_va ¥ velocidad de juego v e en_swa v
ofensiva iento del ofensiva reaccion manejo de ofe_ns iva en
. _ gesto. perfiles Juegos
09:00 a 09:30 menores y
9:30 @ 10:00 mayores
10:00 & 10:30 Gimnasia Gimnasia Gimnasia Gimnasia Gimnasia
10:30 = 11:00
Evaluacion de . Juegos . Juegos Evaluacion
las luego Juegos de Evaluacicon de menores 5 vs Juegos de salida a si Evaluacicon de menores 5 vs Juegos de luego de los
capacidades | Minimo 3vs entrada o los conceptos 5 posesidn entrada #8858 | los conceptos 5 posesion entrada | Mevores Bvs conceptos
fisicasy 3 (Pase, luego Minime | 4o bz izdos en del balén Juegc_r (Pase, Flags trabajados en del balén Juegc_r (Pase, 8 con_él- trabajados
dinati introduccion |control y tiro 3vs3coné la semana L recreativo | ontrgl ytiro la semana . recreativa | ool y tiro porterias I
coordinativas HEE porterias reconversion kid bol reconversion kid bol reconversion |€n |2 semana
a la tactica a gol) a gol) a gol) on d
osesidn de
individual ve R
11:00a 11:30 balén
11:30 8 12:00 Tiempo libre Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempo libre | Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre | Tiempo libre Tiempao libre | Tiempo libre | Tiempo libre
12-00 3 12-:30 Cine Cine Cine
Atletismo Atletismo Atletismo Atletismo Atletismo
12:30 3 13:00 Volibol Volibol Vaolibol
13:005 1330 Juegos Juegos Juego
Técnica de Juego técnico, jercici . ivi
) £:4 ' Tactica mayores Tactica Ejercicios de mayores técnico, Convivio
golpeo al balén Artes Tactica recreativo ) . Artes malabarismo,| - . Artes )
Juegos Flasticas taci i tenis con estacionaria [ infreduccion Plasticas estacionaria duccis introduccién Plasticas Velotidad de | recreativo
Minimas [eTs- ECIT_THEJ halan (Tiros a tareas por (Tiro de canauccion. | 5 tareas por Reaccion. tenis con
iros libres . 3 pase y L
enales posicién esquina posicién balon
13:30 @ 14:00 P ) q ) recepcidn
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CLINICA INFANTIL Y JUVENIL DE FUTBOL COLEGIO MADRID 2009
PROGRAMA TECNICO DE LA CATEGORIA DE 12-13 ANOS

1la Semana 2a Semana 3a Semana
L M Mi J W L M Mi J W L M Mi J W
08:00 a 09:00
Pasey
Técnica de Pase recepcion
Dinamica de golpeo al Pasey Pasey conducc‘{lén con
grupo baldn pasey Cine conduccién recepcion Cine ) enfrentamient Cine
recepcion con perfiles os lvs1ly
09:00 a 02:30 Jvs 2
9:30 a 10:00
10:00 a 10:30
Atletismo Atletismo Atletismo
10:30 a 11:00 Juego Pasey
tacticos Gol a la linea Fuerza juego mayor luego menor 5 recepcion
menores de | Juego menor Pase y . con General . A ) vs 5 con 3 con Evaluacion
. Evaluacidn de . . Evaluacidn de con énfasis - .
3vs 3 con de 4vs 4 con | recepcicn con énfasisen el | Juego menor porterias y un | informacion de los
Evaluacién de R . L los conceptos los conceptos en el pasey -
I enfansis en cuatro informacion trabajados en Circuito de pase vy la de 4vs 4 con trabajados en velocidad la recepcion portero, de tactica conceptos
s aca';ades el pasevyla porterias de tactica la semana fuerza de recepcién cuatro la semana dereaccidny Répidez de introduccign a | individual de| trabajados
ﬁ N recepcion | introduccign | individual. Saltoy Técnica de porterias Bproximacio | frecuencia la penetracion | presenciay |en la semana
'sd'_cas_'" Resistencia |a la amplitud movilidad golpeo | introduccién n movilidad e en
coordinativas | aerghica a la amplitud | Salida a Six improvizacion | competencia
Flags
11:00a 11:30

11:30a 12:00

Tiempo libre

Tiempo libre

Tiempo libre

12:00a 12:30

Juego menor
Sws 3

Evaluacicon de Atletismo
participacion
en juego
12:30 @ 13:00
13:00a 15:30
Técnica de
Juegos de

15:30a 14:00

golpeo al baldn
Juegos
Minimos

entrada con
tiro a gol

Tactica
estacionaria
(Tiros libres)

Tiempo libre

Tiempo libre

Tiempo libre

Tiempo libre

Torneo de
Futbol

‘Gimnasia

Juego menor

Ejercicios de

malabarismo

conduccidn y
pase

3vs 3 con _
. Atletismo
diferentes
variantes
Juegos de
entrada con
Juegos de -
. tiro a gol
conduccidn
- pase
en circuitos N
recepcion y
tiro a gol

Tiempo libre

Tactica
estacionaria
(Tiros
penales)

Tiempo libre

Tiempo libre

Tiempao libre

Gimnasia

Juego menor
S5vs5

lurgo técnico
vy recreativo
tenis balén

Utilizacion Atletismo
de lapierna

no habil

luegos de
entrada con Control
énfasis en el orientado
control del através de
tirco a gol y juegos de
centro con entradas

remate

Tiempo libre

Tactica
estacionaria
(Tiro de
esquina)

Tiempo libre

Tiempao libre

Torneo de
Futbol

Convivio
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CLINICA INFANTIL Y JUVENIL DE FUTBOL COLEGIO MADRID 2009
PROGRAMA TECNICO DE LA CATEGORIA DE 14-15 ANOS

la Semana 2a Semana 3a Semana
L M Mi J v L M Mi J v L M Mi J v
08:00 a 09:00
Pase recepcion
Tecnicade Pase y recepcion P Conduccign con yconduccien
. golpecal balén con infarmacicn . ES.E,Y . Persecucion y con
Atletizma L Atletizmo rECEpCion con Atletizmo X »
pazey de tactica L paze con informacian de
recepeion individual Gimnasiz persecucion Gimnasia recepeion tactica Gimnasiz
09:00 a 09:30 individual
9:30 a 10:00
Dinamica de Juszo M d Pase Jugzo M d Pase recepcidn Tiro a gol
10:00 2 10:30 Atletismo | oo NEnereg Juegos de \'r Atletismo | e eneres p,, Atletismo Circuito de
—_— Erupo Cwshoond 4 recepcion CvsGcoond \(I:DI'IHLII:I:IDI'I idezd
- : 1t
10:30 2 11:00 porterias ,En ra. 2 con porterias = EZ_ y Evaluacign de
introduccién a enfazizenel |Eyalyacion delos introduccion a Evaluaciande frecuencia ¥ |juegomayor de
s | del tiroa luego mayor Juego mayor juego menor de los conceptos
luegotécnicoy | Golalalinea | |z amplitud centre canceptas treuitode |, oducciona | 12 2MPlitud lid i [ comeepes Velocidadde | BwsBconl y Bus8 con trabajados en
recreativotenis | [dos toques Circuito de £0lY Centrocon | trahajadosenla fuerza desalto ceress por circuito de Salida a Six trabajadoz enla raaccion srtaroy2 5vs5 EF‘”E utilizacion de 3 I semanz
balon libres) resistencia remate semana y movilidad - P resistencia Flags semana juegos P ¥ porterias. porterias —
11003 11:30 posiciones coladeras Juegi
11308 12:00 Tiempo libre Tiempa libre Tiempo libre Tiempa libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Tiempolibre Tiempe libre Tiempo libre
12:002 12:30 Juggo menor 3
_— Entradas por la
AP, vi3dcon
Evaluacion Fisica . it . . banda centroy .
Cine ! E_FE" 25 Cine tiro 3 gol Cine
12:30a 13:00 variantes
T de Futbol Tornecde o
13:003 13:30 ernec de Futbal Efrentamientos futbol Convivio
; . - Juego minimo 3 Cabeceo, |2ws2velocidad Tactica
Evaluacion Juegominime 3 3 cti Circuito de 4 cti i
Técnico tactica vs3 Ta:-t“:a i Juego menar conduccion vs3concuatro Ta:-tlta i E"frE”tamIE.”tDS remate oy de estacionariz
estacionaria 2ve3 porterias estacionaria 1vs 1 velocidad depeje apraximaciény (Tiro de
iros libres) iros penales) de aprimacian
13:30 3 14:00 r ' fTiros penales) F coberturas | asquina)
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3.4 Autorizacion oficial del proyecto y de las ejecuciones publicitarias (o

promocionales)

El proyecto Clinica Infantil y Juvenil de Futbol 2009 se present6 a las autoridades
del Colegio en Power Point. Después de su presentacion, se procedio a realizar
los cambios solicitados y, finalmente, se autorizo la realizacién del mismo. A partir
de su autorizacidn se empezo6 a planear la forma de promocionar el curso para

que llegara a la mayor cantidad de gente posible.

3.5 Desarrollo del proyecto

El uso de ftripticos, sus caracteristicas, su practicidad, la elaboracién de mantas,
inserciones gratuitas en revistas de difusibn académica de otras instituciones,
internet, y correos electronicos fueron los medios elegidos para llevar a cabo la

promocion del curso.

De acuerdo con Lerma (2004: 8)”° “para efectos practicos y aplicativos, podemos
clasificar a la publicidad en las siguientes categorias”, es decir, que la publicidad

se puede basar en alguno o algunos de los siguientes puntos:

a) Su ambito territorial
b) Eltipo de audiencia a la que va dirigida
c) Laintencion y el contenido de sus mensajes

d) Lo que se publicita

” Lerma Kirchner, Alejandro. (2004). Mercadotecnia, publicidad y relaciones publicas, p. 8.
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e) Laforma en que se publicita
f) La intencidén que se persigue

g) El medio utilizado

Para efectos del proyecto, se utilizo el ultimo criterio, es decir, la publicidad del

proyecto se enfoco en el medio utilizado. Para Lerma (2004: 8)%° existen los

siguientes tipos de publicidad a través del medio utilizado:
-Volantes, tripticos y folletos

-Por correo

-En desplegados o inserciones en la prensa: periodicos y revistas
-Exterior

-Radiofénica

-Televisiva

-Por internet

Segun Lerma (2004: 61)%", los medios masivos de comunicacién son “los canales
a través de los cuales se lleva el anuncio a la audiencia en forma de
conglomerado humano (no individualmente). Y los canales masivos de
comunicacién son: volantes, periddicos y revistas, radio, publicidad exterior o

desplegados, internet, perifoneo, sonido local, etcétera”.

Claro esta que tomando en cuenta lo anterior era de fundamental importancia para

80 Lerma, Op. Cit., p. 8.
8t Ibidem, p. 61.
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este proyecto utilizar los mejores canales masivos de comunicacién para hacer

llegar al publico meta el nuevo producto, pero tomando en cuenta en todo

momento que el presupuesto para la promocién era muy reducido, tanto como el

tiempo para hacerla.

Por este motivo la promocidn se basoé en la reparticion de tripticos, la utilizacion de

mantas que se colocaron en diversos puntos del exterior e interior del Colegio,

inserciones gratuitas en revistas académicas y gacetillas, el envio de correos

electronicos, la publicacion en el sitio oficial del Colegio, y la colocacion de un

stand en la puerta principal del Colegio para aprovechar la entrada y la salida de

los alumnos.

Toda la difusion se realizé de acuerdo con la siguiente tabla:

PIMERA SEMANA

MEDIO/DIA LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES |VIERNES | SABADO | DOMINGO
EXTERIOR SI SI SI SI SI SI SI
TRIPTICOS SI Si Si Sl Sl X X
ESTAND SI Si Si Sl Sl X X
REVISTA SI X X X X X X
INTERNET SI Si Si Sl Sl Sl S
ELECSTRRFE')EI\(IDICO SI SI Si Sl Sl Sl SI
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SEGUNDA

SEMANA
MEDIO/DIA LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES |VIERNES | SABADO | DOMINGO
EXTERIOR SI SI Si SI SI SI SI
TRIPTICOS SI SI Si SI SI X X
ESTAND SI SI SI SI SI X X
REVISTA SI X X X X X X
INTERNET SI SI SI SI SI SI SI
ELE(?TTR’ROEI\?ICO SI SI SI SI SI SI SI

Se recurri6 a la utilizacion de tripticos o volantes impresos porque, como menciona
Lerma (2004: 64)%, las ventajas de este tipo de medio son: que es econémico;
deja un mensaje en las manos de los destinatarios, que ademas se puede
conservar; es util para la publicidad local de bienes y servicios; y es util también

para hacer una invitacién local a eventos.

Pero, ¢,qué son los tripticos? De acuerdo con Lerma (2004: 65)83 son “impresos en
papel, por lo general en tamano carta u oficio, a los que se les hacen uno, dos o
tres dobleces, para presentar cuatro, seis u ocho porciones donde se desarrolla el

anuncio publicitario en forma tematica a partir de una caratula (mas o menos

® |bid., p. 64.
8 Idem, p. 65.
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atractiva) y dependiendo de lo que se anuncia, proseguir con ventajas, informacién

del producto o sujeto, descripcidon de la oferta o accién solicitada”.

Se debe tomar en cuenta también sus desventajas. De acuerdo con Lerma
(2004:64)*, se consideran como desventajas: el tamafio de su mercado, que
puede ser reducido; su distribucion no es inmediata; por lo regular requiere de
trabajo humano para su distribucién; se provoca contaminacion en la via publica

cuando el volante no logra el objetivo deseado.
Las recomendaciones de Lerma (2004: 64-65)2° para la utilizacién de tripticos:

“1.- Asegurese de que lo que se esta desarrollando y se va a repartir son buenos

volantes, de lo contrario so6lo se habra producido basura.
2.- Evalle los impresos antes de producirlos en masa y distribuirlos.

3.-Uilice los elementos que ayudan a producir buenos volantes como son: titulo de

impacto, imagenes, colores, datos, etcétera.
4.- Asegurese de que los volantes se repartan donde y a quien se quiere repartir.

5.- El lenguaje y los mensajes deben ser claros y atractivos para los que van

dirigidos los impresos publicitarios.

6.- Utilice uno o varios de los factores de motivaciones que se debe o se investigo;

generaran estimulos en el segmento meta que se quiere anunciar.”

8 Lerma, p. 64.
® Op. Cit., pp. 64-65.
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En cuanto a revistas, Lerma (2004: 70-71)% explica que una revista es una
publicacion impresa o electrénica, con diferentes periodicidades, dependiendo de
la politica de cada revista. Asi, existen revistas semanales, mensuales,
semestrales, etcétera. Este tipo de publicaciones se dirige a diferente publico
dependiendo del contenido que trata. Asimismo, Lerma recomienda las revistas
con cierto reconocimiento que garantiza su credibilidad, afiade que las revistas no
sb6lo comunican sino que proporcionan informacién, conocimiento y motivacién y
se encuentran disponibles aun cuando aparezcan nuevos numeros. En ellas se
incluyen anuncios o reportajes y articulos para hacer publicidad. Tienen también la
ventaja de poder utilizarlas para presentar imagenes, fotografias o esquemas que

sirven de apoyo a lo que se busca publicitar.

En lo referente a la publicidad exterior, Lerma (2004: 82)% establece que se trata
de una publicidad que “es en esencia visual, pero también se puede incluir
elementos sonoros dentro de esta categoria” y agrega que “este tipo de publicidad
esta presente todo el tiempo en que se exhibe, sin interferir en las actividades del

publico”.

La publicidad exterior es un medio de apoyo para otros medios publicitarios; se
utiliza generalmente para introducir productos a nuevos mercados, y para dar a
conocer promociones. Dentro de sus ventajas esta su permanencia, pues se
exhibe las 24 horas del dia, por tal motivo es imposible no verla; su exposicion

llega a todo aquel que tiene contacto visual con el anuncio, por lo que es ideal

8 Lerma, Op. Cit., pp. 70-71.
& Ibidem, p. 82.
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para captar publico que reside en los alrededores; el uso de imagenes es idoneo
pues permite utilizar diversos colores y dimensiones que atrapan la atencion del
publico. Una de las principales desventajas es que la publicidad exterior puede ser
dafada o alterada en perjuicio de la imagen del anunciante; y la otra es que tiene
“‘escasa selectividad del publico: el anuncio exterior es visto por todo aquel que
pasa por donde esta ubicado, independientemente de su edad, sexo o cualquier

otra caracteristica que lo ubique o no dentro del ptblico meta” (Lerma, 2004: 84)%8.

La publicidad por correo permite enviar anuncios publicitarios a diferentes
receptores. De acuerdo con Lerma (2004: 87-88)%°, se puede utilizar el correo
tradicional, el correo electronico o el facsimil. Este medio permite personalizar el
envio de publicidad a través de folletos (tripticos, catdlogos) o de mensajes
escritos (cartas, propuestas) no solo a nivel nacional sino internacional. Destaca el
uso del correo electrénico como medio de publicidad que permite mandar
mensajes directamente del vendedor al comprador con inclusiones de textos,

imagenes, videos y sonidos.

La publicidad en Internet también permite la inclusion de textos, imagenes, videos
y sonidos. Es un medio globalizado, de facil acceso a través de computadoras
tanto fijas como portatiles (laptops, tablets, y celulares inteligentes), que provoca
que las personas pasen mucho mas tiempo en el Internet que incluso en la
television o en el radio. Por ello las marcas buscan estar presentes en la red. Se

ha convertido en una herramienta de busqueda de bienes, servicios y de consulta.

® |bid., p. 84.
8 Idem, pp. 87-88.

113



Particularmente, la publicidad del proyecto a través de tripticos, de publicidad
exterior, de internet y de distribucion de correos electronicos se llevd a cabo
tomando en consideracion lo asentado por Lerma, de tal suerte que la publicidad
elaborada fue disefiada desde las perspectivas teodricas de este autor, buscando el

exito de la inversion publicitaria del proyecto.

La elaboracién del contenido de los tripticos, la publicidad exterior y correos fue
meticulosamente revisada para evitar incongruencias o falsa informacion. En
cuanto a los colores insertos en la propaganda, se optd por destacar los colores

institucionales del Colegio Madrid.

La primera propuesta de triptico (anexo 1) tuvo que modificarse para aplicar las
observaciones expuestas por las autoridades del Colegio en el sentido de unificar
criterios de los tres cursos que se habrian de impartir en la institucion, y dio como

resultado un triptico unico para los cursos (anexo 2).

En cuanto a la publicidad exterior, se colocaron mantas (anexo 3) en diversos
puntos dentro y fuera del Colegio. Asimismo, se elabor6 una credencial especifica

para los alumnos inscritos al curso (anexo 4).

La base de datos de los padres de los alumnos con que cuenta el Colegio sirvid

para el envio de la publicidad del curso por medio del correo electronico.

En Internet se promovi6 el curso utilizando el triptico a través del sitio oficial del

Colegio Madrid www.colegiomadrid.edu.mx
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Finalmente, las inserciones en revista se dieron gracias al apoyo brindado por la
Universidad Auténoma Metropolitana a través de su Semanario de la UAM.
Organo informativo, que promociond el curso de manera gratuita. La eleccién de
este medio se debid a que, por una parte las oficinas de la Rectoria General de la
UAM se ubican a un costado del Colegio Madrid y resultaban clientes potenciales,
y por la otra, ambas instituciones mantienen un convenio de colaboracién en

diversos aspectos académicos y administrativos.

A pesar de que se dispuso de sélo dos semanas para la promocion y difusién del
curso y de que el presupuesto para este fin era minimo y debia compartirse con
los otros dos cursos, el resultado fue adecuado ya que se consiguié inscribir un
numero suficiente de alumnos para abrirlo, cubrir los gastos de operacién y una
pequefia ganancia. Comparando este primer aio del curso con los siguientes en
los que se conté con un mayor tiempo de difusion utilizando los mismos medios,
se pudo observar que los resultados se alcanzaron en su totalidad, e incluso

rebasaron las expectativas esperadas.
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Conclusiones

Todo grupo social busca mantener su identidad y cohesién que lo identifica frente
a los demas como unico en el sentido de compartir la misma idiosincrasia entre los
miembros del grupo social que lo conforman. El Colegio Madrid se concibié como
una institucion necesariamente organizada para mantener una identidad cultural
de un grupo de personas que se vio obligado a dejar su espacio fisico. Este nuevo
Colegio, fundado en una tierra que no era la propia, incorporé las nuevas
corrientes educativas de la época para dar continuidad a wuna cultura
tradicionalmente identificada por su lengua y sus costumbres: la espafola. Sin
embargo, en el devenir histérico del Colegio, se fueron integrando alumnos y
profesores mexicanos que enriquecieron con nuevos elementos culturales y
sociales los objetivos del Colegio, que han dado como resultado una verdadera
integracion de sus objetivos a las necesidades de la sociedad mexicana actual, sin
dejar de lado por completo sus origenes ibéricos, como se demuestra con la
imparticion de materias relacionadas con la geografia e historia de Espafa. Dentro
de esta nueva concepcion cultural del Colegio, el aspecto deportivo ha tenido gran
relevancia en la preparacion integral de sus alumnos, muestra de ello fue la

autorizacion del proyecto Clinica de Futbol Infantil y Juvenil del Colegio Madrid.

Por otro lado, es indudable que la publicidad ha demostrado, a lo largo de su
desarrollo histérico, que se pueden obtener ingresos a través del ofrecimiento de
bienes y servicios. Esto es, mostrando al publico, posible consumidor, los
beneficios del producto ofrecido. Por esta razon, el Colegio Madrid aplicé uno de

los objetivos de la publicidad que es el lanzamiento de productos nuevos, y decidio
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arriesgarse al ofrecer la Clinica de Futbol Infantil y Juvenil del Colegio Madrid
cCOmo un nuevo servicio. Se vio recompensado con nuevos ingresos para el
Colegio, y logro otro de los objetivos de la publicidad: produjo nuevas fuentes de
trabajo, ademas de abrir sus espacios ofreciendo una gama mas amplia de

actividades tanto culturales como deportivas a su comunidad estudiantil.

Uno de los medios utilizados para la promocioén del proyecto, el internet, resultd
ser un medio eficaz ya que varios de los inscritos que no pertenecian al Colegio
informaron que se enteraron del curso a través de este medio. De igual forma, el
triptico que se elabord sirvio de base para promover institucionalmente tanto la

Clinica de Futbol como los cursos organizados por las otras areas.

El proyecto de la Clinica de Futbol Infantil y Juvenil inscribié a 38 alumnos. Este
numero no logro del todo el objetivo primordial de captar una poblacién de 60
nifos, que era lo planteado, por dos razones: la autorizacién del proyecto se dio a
tan soélo tres semanas de que se iniciara el curso; y las ejecuciones publicitarias se
tuvieron dos semanas antes de que arrancara. Este hecho se demuestra
contrastandolo con lo obtenido en el curso del siguiente afio que contd con mes y
medio para promocionarlo y se tuvo una poblacion de mas de 65 nifios durante las

cinco semanas que duro.

El proyecto de la Clinica de Futbol Infantil y Juvenil se elaboré bajo la base tedrica
del proceso de desarrollo de un nuevo producto que proponen Guiltinan et al., es
decir, se tomd en consideracién la generacion de ideas, el tamizado, el desarrollo

del producto, el analisis del negocio y la comercializacién, salvo la prueba del
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producto/mercado por lo impractico de su utilizacion en este tipo de servicio. La
aplicaciéon de la teoria una vez mas demostré las posibilidades de éxito de un

producto o servicio nuevo.

El proyecto tenia como objetivo primordial el de servir como un instrumento de
promocién del Colegio para captar mas alumnos en sus actividades deportivas,
pues éstas se consideran como actividades extracurriculares; ademas, el proyecto
sirvié para ofrecer la posibilidad de incorporar nuevos alumnos al Colegio. Como
resultado de este objetivo, se logré que algunos de los nifilos que se inscribieron
en la Clinica mostraran interés por practicar varios de los deportes que se ofrecen
en el Colegio. Estos aspectos positivos motivaron al Colegio para seguir apoyando
este proyecto que desde entonces se ha venido desarrollando con mejores
condiciones y resultados, pues actualmente se cuenta con material nuevo y
especifico para la practica del futbol durante el verano y se han autorizado salidas
complementarias a diversos parques tematicos; por otra parte se han obtenido
mayores ingresos y se ha elevado la demanda a partir del segundo afo en

adelante, por lo que se tiene garantizada la continuidad del curso.

Este primer proyecto originG nuevas propuestas que se tomaron en cuenta para
los siguientes cursos que se organizaron, tales como programar con mayor
anticipacion la realizaciéon del curso, lo que permitiria difundirlo entre un mayor

publico consumidor posible.

Finalmente, se debe mencionar que, a pesar de ciertos inconvenientes como la

falta de tiempo de promocién y la incertidumbre de los posibles resultados
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derivados de la novedad del producto ofrecido y de la incertidumbre que
provocaba su lanzamiento, se logré dar un excelente servicio a los alumnos,
quienes manifestaron su satisfaccion y su interés para que el curso se volviera a

dar con un mayor periodo de duracion.
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ANEXOS

Anexo 1. Primera propuesta de triptico promocional
Anexo 2. Triptico aprobado para su difusiéon
Anexo 3. Manta promocional del curso

Anexo 4. Credencial del curso
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Anexo 1. Primera propuesta de triptico promocional
(Anverso)
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(Reverso)

122



Anexo 2. Triptico aprobado para su difusiéon
(Anverso)
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(Reverso)
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Anexo 3. Manta promocional del curso
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Anexo 4. Credencial del curso

nombre
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