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Introduccion

El cursar la Licenciatura en Comunicacién y Periodismo, permite obtener grandes
conocimientos y satisfacciones, una amplia vision sobre las funciones que desempefian
los medios en México y el mundo, asi como cada uno de los aspectos que éstos

involucran.

Ante esta situacion y al ser temas que nos afectan de forma directa o indirecta a
todos, surgié la iniciativa de investigar mas al respecto y obtener las bases necesarias
para nombrar de forma correcta lo que vemos y escuchamos. ;Alguna vez se ha
preguntado por qué a algunos anuncios les llamamos propaganda y a otros publicidad?
¢Seran lo mismo ambos conceptos? ;Qué los hace diferentes? ;Cuando y dénde

surgieron?

A lo largo del trabajo, se pretende resolver estas preguntas y con ello se logre
diferenciar ambas actividades, ya que la mayoria de las personas confunden estos
términos y reconocen a la propaganda y publicidad como una misma actividad cuando

no es asi.

Esta tesis esta dividida en cinco capitulos, a través de los cuales se hara un repaso
por el mundo de la propaganda y publicidad, hasta llegar a la ejemplificacion de una
campana llevada a cabo y con ello ver de forma clara y precisa todos los elementos
ejecutados en esa actividad y asi reconocer la diferencia existente entre la teoria
adquirida en las aulas de clase y la practica llevada a cabo en agencias de publicidad,

dependencias de gobierno, empresas y organizaciones.

En el Capitulo | La Propaganda, se expone el significado de ella, puesto que
muchos autores que abordan temas de comunicacion y mercadotecnia llegan a dar el
mismo significado a ambas actividades, confusion que surge del idioma y lugar en que
se realizan las investigaciones de los autores. Ante esa problematica, este trabajo recurre
a fuentes bibliograficas que no incurren en el dilema del idioma u origen de la

investigacién. Otros puntos abordados durante el primer capitulo, seran las funciones y
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caracteristicas del ejercicio propagandistico y la clasificacion que le dan los principales

autores y estudiosos del tema para establecer las diferencias entre ambas.

El Capitulo Il Publicidad y Propaganda, dara un contexto histérico de la
propaganda para saber como y donde surgié y con ello dar paso a una introduccion del
mundo de la publicidad. Una vez conocidos estos puntos, se podra hablar de las
diferencias existentes entre ambos ejercicios. Al no representar lo mismo propaganda y
publicidad, resultara evidente que se encuentren diferencias en la ejecucion de las

campanfas propagandisticas y publicitarias, situacion abordada en este mismo capitulo.

Se dara a conocer el papel que tienen las campanas en el mundo y el poder tan
relevante que pueden jugar éstas. Publicidad y Propaganda ensefiara al lector todos los
elementos que intervienen para la realizacion y ejecucién de una campana, ya sea
propagandistica o publicitaria; se expondran las etapas en que se dividen las campanas,
siendo la primera de ellas la estrategia de comunicacion, continua con la estrategia de

definicion o creativa y culmina con la estrategia de medios.

Hasta aqui termina la parte tedrica de este trabajo, con lo cual damos paso a la
parte practica con la campafia de propaganda “Proteccion, Atencion y Defensa de los
Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del Viajero”, que la
Secretaria de Relaciones Exteriores difundié durante los meses de junio, julio y agosto
del afo 2014, con ella se pretende mostrar y ejemplificar las caracteristicas con que
cuenta esta campana, para al final comprobar si fue un ejercicio propagandistico o

publicitario de acuerdo a lo sefialado en los capitulos | y Il de esta tesis.

Estrategia de Comunicacion de la Secretaria de Relaciones Exteriores, titulo que
le doy al Capitulo Ill, da a conocer quién es esta dependencia, qué hace, como es su
ejercicio de difusién y los medios con los que cuenta para poder acercarse a la poblacién
objetivo de sus programas y campafas. El haber realizado el servicio social en la
Direccion General de Comunicacion Social de esta dependencia y colaborar de forma
directa en la “Guia del Viajero”, me permitié conocer el impacto logrado en un sector de

la poblacion del pais.



Este mismo capitulo da a conocer el trabajo que desde su fundacién, en 1821, ha
realizado esta dependencia para que una vez conocida esta parte histérica, se muestra
la investigacion que se efectud con el grupo meta de la campafia “Guia del Viajero”, y
que incluyd la aplicacion de una encuesta cuantitativa para medir el impacto de la
campafa, asi como el interés que se tiene en el tema. Presento los resultados de la
encuesta y tomando en consideracion las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la Secretaria de Relaciones Exteriores para la ejecucion de esta campania,
se interpretan los resultados, los cuales permitiran exponer algunos datos de utilidad, a

fin de mejorar la futura difusion de esta misma campana.

El Capitulo IV Estrategia Creativa para el Disefio y Ejecuciéon de la Campana:
“Proteccion, Atencion Y Defensa De Los Mexicanos Dentro Y Fuera Del Territorio
Nacional” version “Guia Del Viajero”, abordara el concepto del servicio, el problema y
objetivo publicitario, publico meta, posicionamiento, promesa basica, el tono y la manera,

asi como los disefios graficos y de audio finales de la campana.

Por ultimo, en el Capitulo V titulado Estrategia de Medios, refiere cuales los
elementos comunicacionales que se van a utilizar en la campana, la temporalidad que
van a tener, el nivel de audiencia, el alcance y frecuencia, la cobertura, los costos y un

flow chart, que resume todas estas actividades.

La presente investigacién busca ser una contribucion al ambito propagandistico y
publicitario, disciplinas que se estudian en la Licenciatura de Comunicaciéon y Periodismo
de la Facultad de Estudios Superiores Aragon; se pretende sea un material de apoyo y
consulta para alumnos, docentes y cualquier persona interesada en estas practicas, ya
que se muestran en forma sencilla, resumida, veraz y ejemplificada, los elementos que
conforman a la propaganda y la publicidad, asi como el proceso completo de una

campafa y la ejecucion de ésta.



CAPITULO | 3
LAPROPAGANDA *

“En el ruido publicitario de hoy,
a no ser que te hagas notary
creer, no tienes nada”,

Leo Burnett.



. LAPROPAGANDA

No todo es publicidad

A diario pasan por nuestros sentidos multiples imagenes y sonidos que logran influir en
nosotros o despertar algun interés, situacion que puede provocar algun tipo de
sentimiento, ya sea positivo o negativo, pero en la mayoria de las ocasiones no nos
damos cuenta. ¢ Cuantas de estas veces nos hemos tomado el tiempo necesario para
pensar en queé es todo eso que nos rodea y que nos acompana en cada una de nuestras

actividades diarias?

¢, Quién no ha visto o escuchado las siguientes frases?: “Chécate, midete,
muévete, mas vale prevenir”; “; Tienes el valor o te vale?”; “La moda mas deseada y la
mas vendida”; “Sumale un vaso de LALA a tu dia”; “A que no puedes comer solo una”;
“No eres tu cuando tienes hambre”; “Destapa la felicidad”; “Me encanta”; “Todo México

es territorio Telcel”.

Vivimos una época en la que todas las industrias, por muy grandes o pequefias
que sean, han cobrado conciencia del papel fundamental que juega la publicidad y que
gracias a ella pueden multiplicar sus ganancias y obtener mayores beneficios. Es por ello,
que los empresarios se han visto en la necesidad de buscar mas y mejores opciones en
las que puedan anunciar su producto o servicio para que una gran cantidad de

consumidores los pueda conocer y en un futuro se puedan concretar las ventas.

Producto de ello, es el bombardeo de publicidad al que nos vemos expuestos dia
a dia, ya sea por los medios masivos y convencionales como la televisién, radio o prensa
o por medios alternos, como la Internet, los espectaculares, carteles, publibuzones o en
cualquier lugar que los publicistas puedan imaginar para colocar los anuncios de las

marcas de sus clientes

Pero ¢ todos los mensajes que vemos y escuchamos en los distintos medios son

publicidad?, ;ddonde queda la propaganda?, ;pueden ser tan solo relaciones publicas?



Cuando no se conocen las tareas y funciones de estas actividades, podemos
confundirnos y emplear de manera erronea estos términos, llamando publicidad a casi

todo lo que se difunde en los medios y que en ocasiones no lo es.
1.1 ¢ Qué es la propaganda?

La propaganda surgi6 en las sociedades de una forma natural e inconsciente, al momento
de que las comunidades crearon modos de produccion adecuados al contexto historico
que se vivia y que cada vez eran mas complejos. Es decir, “la propaganda, como
fendmeno publico, vino a manifestarse, cuando la sociedad se divide entre privilegiados
y postergados, y por supuesto, entre los que mandan y los que obedecen, con la
necesidad consiguiente de los primeros de obtener la conducta de los segundos, no por

obligacion, sino por propio consentimiento”.!

Sin darse cuenta, y sin llamarla por su nombre, los egipcios, romanos, griegos, los
sefores feudales y los hombres del Renacimiento, fueron practicando la propaganda,

cada vez de forma mas sofisticada.

Ejemplo de ello es la antigua curia romana, (siglo XIX) que utilizé la propaganda
para difundir los mensajes religiosos o cuando durante el periodo de la Contrarreforma,
la lglesia, nuevamente con la ayuda de la propaganda, se encarg6 de transmitir las

intenciones pastorales.

“Actualmente, la palabra propaganda es usada en muchos sentidos: como nombre,
y como adjetivo; como verbo, porque describe una especial actividad politica; como el

material usado en su propia actividad; como sindbnimo de exageracién, falsedad y abuso”.2

Cabe mencionar que “la palabra propaganda deriva del verbo latino propagare,
que significaba propagar, generar o reproducir. En su primera significacion literal queria
decir forzar el crecimiento de plantas, las que eran colocadas con ese fin en ambientes
frios o en invernaderos. En su sentido literario y figurativo, fue empleada por los miembros

de la Iglesia Catélica Romana para referirse al proceso de la conversién”.3

! Gonzalez Llaca, Edmundo, Teoria y prdctica de la propaganda, Grijalbo, México, 1981, p. 29.
2 Ibidem, p. 32.
3 Young, Kimball, Psicologia social de la propaganda, Editorial Paidés, Buenos Aires, 1969, pp. 7-8.
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Al ser tan general la connotacion de la palabra propaganda, se debe tener en
cuenta si se estad hablando de un hecho por naturaleza, si se va a representar a una

ciencia, a algun conjunto de técnicas o un método.

Debido a que el ser humano y la propaganda son conceptos muy complejos y al
momento de querer influir a través de ella en la conducta del hombre se complica mas la
situacion, se “debe analizar y basarse en el mayor numero de ciencias humanas; habra
necesidad de profundizar hasta en la historia, la cultura, las tradiciones de cada pueblo,
y también, lo cual es ya un problema mas grave, en el hombre mismo, tanto en su esfera

particular como en su marco econémico, politico y social en que se desenvuelve”.4

La propaganda tiene influencia y relacion ya sea directa o indirectamente con
diversas disciplinas, tales como la comunicacion (principalmente), la sociologia, la
politica, la antropologia, y en tiempos actuales, con la publicidad, pues ambas materias

van de la mano y no es posible concebir el estudio de una, sin que se incluya a la otra.

Una vez aclarados estos puntos, se puede proponer la siguiente definicion de
propaganda: “conjunto de meétodos basados principalmente en las materias de la
comunicacion, la psicologia, la sociologia y la antropologia cultural, que tiene por objeto
influir a un grupo humano, con la intencion de que adopte la opinién politica de una clase

social, adopcién que se refleje en una determinada conducta”.s

Para entender puntualmente esta definicion, vamos a analizar cada uno de los
aspectos que incluye. Al decir que el ejercicio propagandistico es un conjunto de métodos
es porque “el hecho de que hayamos destacado la imposibilidad de la existencia de
técnicas, no significa que sostengamos que la propaganda sea una cuestion de
‘sensibilidad’, ‘olfato’ o ‘intuicion’, ésta implica tener presentes investigaciones, hipoétesis,

principios generales, sistemas, pasos para realizar un fin”.¢

Cuando se habla de los métodos basados principalmente en las materias de

comunicacioén, psicologia, sociologia y antropologia de la cultura, se pretende subrayar

4 Gonzélez Llaca, Op.Cit. p. 34.
5 Ibidem, p. 35.
6 Ibidem, p. 35.
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que hemos escrito ‘principalmente’, pues, la propaganda esta relacionada con todo lo que

se refiere al hombre, en el mas amplio sentido.

Al mencionar que la propaganda tiene por objeto influir sobre un grupo humano,
es porque, “la naturaleza misma de la propaganda, implica el objetivo de ejercer un
dominio, un poder, un control sobre la voluntad. Y el término grupo humano, es
meramente convencional; no hay numero determinado que especifique cuando las

actividades pueden ser clasificadas como propaganda”.’

Al citar que se tiene la intencion de que se adopte una opinidn politica de una clase
social, es porque resulta evidente que ésta practica ha perdido sus lazos con su origen.
La Propaganda Fide actualmente solo es considerada como un antecedente histérico;
hablar de un ejercicio propagandistico, es esencialmente referirse a los temas politicos,

de lucha por el poder, y por lo tanto, clasista.

Por ultimo, cuando se menciona que se refleja en una determinada conducta, se
hace alusion a que “los politicos son esencialmente practicos, y la utilizacién de tan
valioso instrumento tiene como propdsito final que se refleje en acciones externas y

concretas de los receptores”.s
1.2 Contexto histérico de la propaganda

La propaganda es una practica tan antigua como la formacion de la sociedad, la cual se
fue adaptando a las necesidades del ser humano y sus diferentes civilizaciones como
una practica publica y cotidiana del poder, ejemplo de ello son las culturas griega y
romana en las que se practicaba dentro de ambitos sociales particularmente en calidad
de los lideres u oradores, dentro de ciertas élites con tintes preferentemente politicos y

religiosos.

La propaganda al ser estudiada por un gran numero de tedricos y al no pertenecer
al mundo de las ciencias exactas, tendra que ser vista y analizada desde diferentes

vertientes, en las que su nacimiento e historia seran objeto de distintos puntos de vista,

7 Idem.
8 Idem.
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de acuerdo al contexto en que sea estudiada; es por ello que al hablar sobre el
surgimiento de la propaganda y sus primeras practicas dentro de la sociedad, podemos

encontrar multiples opiniones.

“Por muchos afios la propaganda y la publicidad caminaron tomadas de la mano
durante su evolucion, pero la propaganda, sin dejar de inspirarse en los procedimientos
y estilos publicitarios, se aparta de ella para adoptar una técnica propia y seguir su camino

en el area politico-social”.?

En el afo 1450 Juan Gensfleisch Gutenberg, inventd la imprenta, dando como
resultado la aceleracién de la propaganda religiosa. “En 1453 Gutenberg asociado con
Johann Fust imprimen la Biblia Latina llamada Biblia Gutenberg-Fus de 42 lineas o Biblia
Mazarino, mientras que los famosos almanaques se convierten en los primeros
periddicos impresos”'® Gracias a ello, la imprenta permitio lograr la difusién mas extensa

de los mensajes publicitarios y propagandisticos.

Fue en el siglo XVI cuando la propaganda recobré un gran numero de
especulaciones teoricas y cuando Nicolas Maquiavelo, sin mencionarla por su nombre,
se refiere a ella en toda su obra: “Gobernar es hacer creer, el principe debe antes que
todo asegurar su prestigio, él debe llamar la atencion de sus adversarios o de sus aliados
sobre cuestiones que les apasionaran, asi la utilizacidon de fiestas, de espectaculos, de

falsas cuestiones politicas; sin embargo, el actta en otros dominios”.""

El término propaganda fue empleado por primera vez el 6 de enero de 1622 por el
Papa Gregorio XV quien constituy6é la Congregatio de Propaganda Fide, que es “la
congregacion para propagar la fe [...] esto generd un polémico debut que no habra de

olvidarse durante los siguientes tres siglos”."?

Los ingleses, al verse lesionados en sus intereses, hicieron de la palabra
propaganda un sindbnimo de mentira y deshonestidad, que doscientos afos despueés, W.

T. Brande menciona: “derivado de esta célebre sociedad (de Propaganda Fide) el nombre

® Domenach, Op. Cit., p. 18.
10 Figueroa Bermudez, Op.Cit., p. 42.
11 Maquiavelo, Nicolas, El Principe, Austral, Espasa Calpe, S.A., Espafia, 1964.
2 Gonzélez Llaca, Edmundo, Teoria y prdctica de la propaganda, Grijalbo, México, 1981, p. 31.
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es aplicado en el lenguaje politico moderno, como un término de censura, en contra de
las sociedades secretas dedicadas a discernir opiniones o principios, los cuales son

vistos por la mayoria de los gobiernos con horror y aversion”.3

Para continuar con este tipo de definiciones caracterizadas por su evaluacién
moral mas que por su descripcion exacta, Wreford dice: “una odiosa palabra, tipica por

su bastarda etimologia [...] diseminacién de opinién e informacion interesada”.'

Y con base en estos ultimos Barlett definié a la propaganda como: “un intento de
influir en la opinién y conducta —de manera especial la opinién y conducta sociales- en tal
forma que las personas que adopten las opiniones y conductas indicadas lo hagan sin

realizar en si mismas, busqueda definitiva de razones”.'®

En el afio de 1948, aparecio la obra de Doob, la cual contribuyé con algunas
aportaciones al concepto de la propaganda como la siguiente: “es el intento para afectar
las personalidades y para controlar la conducta de los individuos hacia fines considerados

no cientificos, o de dudoso valor en una sociedad, en un tiempo particular”.'®

Bastd con que la Iglesia le diera el nombre de propaganda a una organizacion
(Congregatio de Propaganda Fide), para que su definicion y practica convirtieran a la
propaganda en una “supuesta” actividad nefasta y vergonzosa, tanto que la Primera
Guerra Mundial, Goebbels'” y los estudios sobre publicidad, terminaron por hacer que se
perdieran los motivos originales de su concepto y se afectaran las posibilidades de una

digna y provechosa utilizacion por parte del Estado.

Se puede concluir que: “la propaganda, especialmente en sus aspectos politicos

alcanzé su plena maduracion durante la Primera Guerra Mundial. Se amplié en el periodo

13 1dem.
14 E. Wreford, Teoria de la propaganda politica, American Political Science Review, Vol XXI, 1927, p. 628.
15 Barlett, F. C., La propaganda politica, Fondo de Cultura Econédmica, México, 1941, p. 15.
16 Doob, Leonard, Opinién publica y propaganda, Archoa Books, Estados Unidos, 1966, p. 242.
17 Fue un politico aleman, ministro de propaganda de la Alemania nacionalsocialista, figura clave en el régimen y
amigo intimo de Adolf Hitler. Cuando Goebbels era el encargado de la propaganda nazi antes de que su partido
estuviera en el gobierno alemdn, organizé manifestaciones y quema de libros. Su funcién consistia en controlar
todos los medios, la radio, televisidn, cine, literatura, etc. Asimismo debia impedir que saliera a luz la informacién
del exterior. Era también el encargado de promocionar o hacer publicos los avisos del gobierno. Usé mucho lo que
hoy en dia se conoce como el marketing social, ensalzando muchos sentimientos de orgullo, promoviendo odios y
convenciendo a las masas de cosas muy alejadas de la realidad.
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transcurrido entre la primera y la Segunda Guerra Mundial y se ha convertido en un rasgo

definido e importante de la comunicacién de masas de nuestra época”."®
1.3 Funciones y caracteristicas del ejercicio propagandistico

Son muchos los elementos que conforman nuestro objeto de estudio, pero siempre
debemos tomar como punto de partida a tres de ellos, los cuales nos van a permitir
profundizar mas en el tema y siempre son inherentes a la misma; primero tenemos al
orador 0 emisor, que es quien se va a encargar de hablar para emitir el mensaje que
queremos dar a conocer; en segundo lugar, va a aparecer nuestro mensaje o discurso
que representa al tema sobre el que se hablara y por ultimo tenemos a nuestro receptor
o auditorio, que seran quienes nos van a escuchar y hacia los que ira dirigido nuestro

mensaje.

La propaganda, forzosamente implica un proceso de comunicacion para el cual

podemos retomar el siguiente modelo:

1. La situacién econdmica, politica y social en que la comunicacion se realiza, 2. El emisor, 3. El
codificador, 4. El mensaje, 5. El medio, 6. El decodificador, 7. El receptor de la comunicacion [...]
[sic] en base a esto, nuestro modelo, que pretende ser, tanto tedrico como practico de la
propaganda, agrega los siguientes elementos: 8. En el entorno super estructural, ideoldgico y
comunicativo del momento, 9. La atencion que debemos obtener, 10. Las motivaciones utilizadas,

11. El ritmo o intensidad de nuestra comunicacion, y 12. La conducta que solicitamos.'®
Como primer ejercicio propagandistico debemos:

descubrir las condiciones econémicas, politicas y sociales en las que se ubica el publico [...] en
este orden de ideas, debemos identificar: tipo de la comunidad de la que se trata, sea rural o
urbana; técnicas y modo de produccioén imperantes, distribucion de la riqueza, clases sociales,
problemas econdmicos, estructura institucional, servicios publicos e instituciones de bienestar,
legitimaciéon del poder publico, organizaciones populares representativas, partidos politicos,
sindicatos, grupos, lideres de opinién, puntos de coincidencia y conflicto politico, relaciones entre
las fuerzas econdmicas y politicas, conciencia civica, madurez y experiencia de las organizaciones

institucionales y populares, nivel de lucha sindical y corrientes de oposicién.2°

18 Young, Kimball, Psicologia social de la propaganda, Editorial Paidés, Buenos Aires, 1969, p. 10.
% Ibidem, p. 75.
20 |pidem, pp. 77-78.
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Sera conveniente precisar y analizar la informacioén con la que se cuenta respecto
al emisor, para poder evaluar las relaciones objetivas y emocionales en las que se va a

transmitir y recibir el mensaje. Parece una tarea sencilla, pero:

el lenguaje no desempefia solo funciones objetivas [...] en el caso de los mensajes
propagandisticos, la combinacién de signos claros y precisos, con los que se explican sdlo [sic] en
base a determinado contexto, es todavia mayor, pues el que elabora propaganda envuelve su idea
con signos evidentes, dirigidos al consciente del receptor [...] que la razén no conoce, agrega

valores emotivos, que excitan las reacciones efectivas y subconscientes.?’

Para que podamos lograr una comunicacion efectiva y eficaz en la propaganda, se
debe utilizar el mismo cddigo entre los receptores, para que esta condicion haga sentir
que se comparten ideas y una vision del mundo similar; asimismo, se debe tener

precision, perspectiva y conocimientos sobre o que se va a realizar.

A través del mensaje, el emisor podra dar forma a los simbolos y para que la

comunicacion opere de manera ideal, se deben seguir las siguientes condiciones:

1. El mensaje debe formularse y entregarse de modo que obtenga la atencién del destino.

2. El mensaje debe emplear signos y tener un contenido que se refiera a la experiencia comun de

la fuente y el destino, a fin de transmitir el significado.

3. El mensaje debe despertar necesidades de la personalidad en el destino y sugerir algunas

maneras de satisfacer.

4. El mensaje debe sugerir, para satisfacer esas necesidades, una manera que sea adecuada a la
situacion de grupo en la que se encuentra el destino en el momento es que es impulsado a dar la

respuesta deseada.??

Richard K. Manoff22 menciona otras caracteristicas y requisitos para que se pueda

lograr una comunicacién efectiva:

1. Honrar al mensaje en todos los aspectos: [...] los medios masivos son importantes sélo cuando

el mensaje es correcto.

2 Ibidem, p. 79.
22 |bidem, pp. 83-84.
2 Citado por Menéndez, Antonio, Comunicacién social y desarrollo, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales UNAM,
Meéxico, 1972, pp. 192-193.
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2. Sencillez —brevedad- y una sola idea: [...] formular la idea en una oracion tan corta como sea

posible, y construirla para su maxima comprension.

3. El mensaje debe elaborarse teniendo un auditorio especifico en mente: no debe dirigirse a un

auditorio general, sino a un auditorio especifico para el cual el problema tiene mayor importancia.

4. El mensaje debe elaborarse para que sea recordado: la recordabilidad es producto de una
combinacion de drama, emocion, claridad y el ritmo con que las palabras se organizan en una

oracion.
5. La idea principal del mensaje debe ser el nucleo a recordarse.

6. No es suficiente que el mensaje sea recordado: debe también ser capaz de inducir a la gente a

la accion.
7. El mensaje debe ser funcional, de acuerdo con las caracteristicas locales.

8. En la elaboracion del mensaje deben usarse musica, sonidos, teatro, fotografias, simbolos y

cualquier otro instrumento de comunicacion, siempre que pueda reforzar el impacto del mensaje.

9. Debe tener relevancia cultural: [...] nuestro mensaje debe entenderse claramente sin violar las

leyes del Estado ni las de la naturaleza humana.

10. El mensaje debe ser emotivo.?*

Como se ha podido observar, la tarea del propagandista no es nada facil, ya que
debe incluir diversos elementos en una sola accién, como el hecho de que nunca se debe
perder de vista la cantidad de informacion novedosa, es decir, todo aquello que resulte
original y una aportacion al publico o receptor y el nivel de vida de redundancia, que

garantizara la comunicacion por un camino sencillo.

Se debe buscar “armonizar en el mensaje los contenidos, los que conozca el
receptor con los elementos que ignore, de tal modo que le provoquen un cierto grado de
tensiéon y que lo impulsen a descifrarlo”.2>s De acuerdo con esto, cabe citar a Hitlers quien
decia: “toda propaganda debe ser popular, y colocar su nivel espiritual en el limite de las

facultades de asimilacion de los mas limitados de aquellos a los que se va a dirigir”.

24 Gonzélez Llaca, Op.Cit., pp. 85-86.
% |bidem, p. 90.
26 Hitler, Mi lucha, Anaya Editores, México, p.75.
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El lograr un buen proceso comunicativo no sera suficiente al momento de realizar
propaganda, ya que se deben tener en cuenta otros factores que van a garantizar la futura
modificacion del comportamiento en el publico receptor. Uno de los modelos de
persuasion mas efectivo es el que propone la Universidad de Yale?, el cual propone

percibir a la persuasién como un proceso de seis fases:
1. La exposicion del mensaje a través del cual el receptor entra en contacto con la informacion.
2. La atencién del mensaje.
3. La comprension del mensaje al que se le presto atencion.
4. La aceptacion o el rechazo del mensaje.
5. En caso de una nueva actitud, la persistencia de ese cambio.
6. La accidén correspondiente.28

Clyde Miller establecio una clasificacion que contiene palabras y simbolos que son
provocadores de accidon o también llamadas palancas psicologicas, las cuales va a dividir

en cuatro grupos:

1. Palancas de ‘adhesion o aceptacion’ de ‘virtud’, cuyo objetivo es hacer aceptar a las personas

las cosas o las ideas, asociandolas con palabras o simbolos que se aprecian como ‘buenos’.

2. Palancas de ‘rechazo’, que tienen como fin hacer rechazar las ideas, personas, etc.,

asociandolas con lo ‘malo’, lo que provoca disgusto.

3. Palanca de ‘autoridad o testimonial’, en que se emplea la voz de la experiencia, del
conocimiento, de la autoridad, que busca impulsar la aceptacion o el rechazo de personas, cosas
o ideales, valiéndose del testimonio de la opinidon de personas conocidas, vivas o muertas, o de

instituciones.

4. Palanca de ‘conformidad’, a través de la cual se busca hacer que se acepten o se rechacen
personas o ideas enunciadas en los tres casos anteriores; se apela a la solidaridad, a la presién de

las emociones del conjunto, creando la impresion de unanimidad.?®

27 Citado por Kapferer, Jean-Noel, Les chemins de la persuasion, Gauthier-Villars, Francia, 1978, p.46.
28 L os publicistas recurren para la persuasién a su famosa férmula AIDA: atencidn, interés, decisién y accién.
2 Citado por Tchakhotine, Serge, Le voil des foules par la propaganda politique, Gallimard, Francia, 1952, p. 125.
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Por otro lado, los propagandistas también deben tomar en cuenta:

a) Si nuestros mensajes son complejos, su repeticion es saludable, pues colabora a que penetre
lentamente; b) en cambio, si son simples, la saciedad emergera rapidamente; c) si el receptor
repudia la fuente del mensaje, la repeticion es aconsejable siempre y cuando nuestra comunicacion
sea compatible con las opiniones y creencias del destinatario, pues en virtud de que se siente
apoyado en su postura, tendera debilitar su resistencia, producto del desprestigio del comunicador,
para concentrarse en la informacion, puesto que confirma su marco de valores; d) la insistencia, y

menos aun la violacion propagandistica.3°

Al difundirse masivamente nuestra propaganda, debemos tener en cuenta que se
perdera la vinculacién directa con nuestro publico objetivo o receptor y se perdera por
completo la comunicacion personal; es por ello que una buena o mala eleccion de medios

lograra el éxito o fracaso de nuestra campafia de propaganda.

Los medios o canales de transmision y difusion se encuentran dentro de
estructuras sociales y politicas, lo que le otorga al receptor un valor muy especial.
Sabemos que no todos los medios cuentan con el mismo prestigio, credibilidad,
posicionamiento y recelo, lo que resulta un argumento de mucho peso al momento de
definir el medio con que vamos a pautar. Cuando escuchamos comentarios como “lo lei
en ese periodico”, “lo dijo tal periodista”, “se transmitié en ese canal de televisién o en
aquella estacion de radio”, se puede generar cierta confianza o desconfianza sobre el

contenido del mensaje.

Por ello, se debe utilizar una propuesta racional, objetiva y logica para “utilizar
aquellos medios que tengan mas autoridad y mas sean de la preferencia de nuestros
destinatarios. No obstante, en virtud de la dificultad que existe en identificar el medio de

mayor credibilidad entre nuestros receptores, lo ideal es consultar su opinidon”.s3!

Una vez reconocida la importancia del sistema econémico, social y politico en el
que se ubica la comunicacion, también se debe reconocer e identificar el entorno

ideolégico, cultural e informativo del que se rodea la propaganda.

30 Gonzélez Llaca, Op.Cit., p. 103.
31 Ibidem, p. 104.
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En la medida en que el publico se siente predispuesto a buscar mensajes compatibles con sus
opiniones y actitudes, y huye de aquellos que le provocan tension o disonancia cognoscitiva, [...]
debemos subrayar que nuestras opiniones y actitudes no se forman aisladas, nuestra comunicacion
no es la unica; la superestructura, la interaccién entre los individuos y los distintos tipos de mensaje,
ejercen una influencia considerable, capaz de modificar la comprensién, las reacciones y el

comportamiento de los receptores.32

Una vez logrado el proceso de comunicacion, llegamos al momento preciso en que
se debe decodificar el mensaje, es decir, “que el receptor utilice el mismo lenguaje y
expresiones que el emisor; que les asigne los mismos significados y valorice la motivacion
exaltada; que descubra la premisa ausente de los argumentos o complete el texto, de
acuerdo a nuestras intenciones, y acepte la conclusion. En otras palabras, que el receptor
comprenda lo que se le ha querido decir y ademas que lo comparta [...] si todo el proceso

ha sido exitoso, estamos en el umbral de nuestro objetivo final: la conducta”.33

Se hace mencion a la conducta y no a la retroalimentacion, debido a que el
propdsito principal de la propaganda es el influir en los receptores para buscar después
un cambio de comportamiento mas no se busca ni propicia una interaccion, ya que seria
absurdo el regreso de la informacién que el emisor ya conoce con claridad. Unicamente

se pretende que la respuesta se refleje en términos de comportamiento.

“A pesar de que el receptor puede reconocerse plenamente en los mensajes, hay
todavia grandes posibilidades de que la persuasion no se traduzca en accion, en virtud
de que una cosa es el convencimiento, [sic] en base a la emocion o a la Idgica cartesiana,

y otra cosa es asumir la responsabilidad externa que el mensaje implica”.34

Una vez planteados todos los elementos que se mencionaron con anterioridad,

podemos sintetizar esos puntos, en las siguientes normas generales para la propaganda:

1. La propaganda debe estar vinculada con los objetivos y deseos basicos de aquellos a quienes
va dirigida. El propdsito no es hacer reflexionar o pensar, sino lograr aceptacion.

32 Ibidem, p. 105.
33 Ibidem, p. 106.
34 Ibidem, p. 107.
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2. Las incitaciones fundamentales deben apuntar a los deseos emocionales mediante simbolos de
promesa y satisfaccion. La atraccién ejercida bajo formas racionales debe reservarse a grupos y

situaciones especiales, donde dichas formas cumplan una funcién de prestigio.

3. Es indispensable simplificar los problemas. Unos pocos simbolos simples referidos a unos pocos
temas basicos son preferibles a los simbolos y cuestiones complejas y elaboradas. La propaganda
debe presentarse de tal manera que se le pueda absorber rapidamente sin necesidad de una

reelaboracion.

4. Tiene importancia la repeticidén sistematica y persistente de unas pocas cuestiones simples y
basicas. La repeticion puede tener sus limitaciones en ciertas formas de aprendizaje, pero es muy

efectiva cuando se trata de promover deseos e ideas.

5. La forma indirecta, la insinuacion y la sugerencia son a menudo preferibles a la formulacién

directa.

6. Una vez establecido el deseo basico, pueden hacerse afirmaciones declarativas directas, y
pueden emplearse recursos subsidiarios, como la exageracion, las acusaciones inesperadas y la

falsedad directa.

7. La propaganda de corto alcance puede ser dirigida a todos los grupos de edad, pero la
propaganda planeada con el fin de lograr un adoctrinamiento completo y amplio debe dirigirse a los
nifios y a los jovenes, puesto que ellos son los mas vulnerables a las técnicas de sugestion y

persuasion.3®
1.4 ; Como se clasifica la propaganda?

Sin duda alguna, son muchos los tedricos de la comunicacion y de la persuasion social
los que se han encargado de estudiar el fendmeno de la propaganda y es por eso que se
complica citar tan sélo a alguno de ellos. Por tal motivo, al momento de hablar sobre la
clasificacion de la propaganda, seguramente vamos a encontrar diversas clasificaciones

de ella, de acuerdo con el autor que se manejé y al contexto que hicimos referencia.

Todos los tipos de propaganda son importantes, ya que de acuerdo con la
situacion y el objetivo, se utilizaran en su totalidad cada uno de los modelos, debido a
que el propagandista, tiene la tarea de buscar el modelo adecuado dependiendo del

momento y la oportunidad que el cliente pida y la sociedad demuestre. Por ello, en este

35 Young, Kimball, Op.Cit., pp. 22-23.
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apartado se trataran los tipos de propaganda mas citados por los tedricos de la

comunicacién y en los que mas autores coinciden.
1.4.1 Tipos de propaganda

Propaganda econémica

Este tipo de propagada se realiza para la sociedad y en ella, el propagandista juega un
papel de vital importancia, ya que debe ser lo suficientemente inteligente, habil y paciente
para poder disefarla de modo que todos los niveles sociales a los que vaya dirigida, la
puedan entender, independientemente de si se trata de una propaganda politica o no, de
intereses locales, de algun partido politico, individuales, de organizaciones benéficas,
negocios o empresas, siempre se debera buscar la forma en que toda la sociedad la

pueda comprender.

“La propaganda econdmica esta basicamente disefiada para promover iniciativas
de instituciones estatales encaminadas a dirigir la actuacion de los ciudadanos en el
campo del consumo, ayudando a la economia de la casa o del pais, incitando al uso de

las carnes alternativas, el pescado azul, métodos de ahorro energético, etc.”3¢

Un ejemplo de este tipo de propaganda es la que se realizé en el afio 2005 que
llevé por nombre: “Abrele la puerta a la opcién de Gas Natural y encuentra el combustible
del futuro”. Esta propaganda se disefnd para llevar el combustible a las casas de manera
eficiente y con alto nivel de calidad, transformando y adaptando a la sociedad a no vivir

con inseguridad con el gas contenido en los tanques.

Otro ejemplo de este tipo de propaganda es la que lleva a cabo la Secretaria de
Energia afio con afo para implementar el “horario de verano”, un programa que pretende
ahorrar energia y que se encuentra muy bien posicionado dentro de la poblacién

mexicana, debido a que influye de forma directa y radical en sus actividades diarias.

La poblacién suele ponerle mas atencién a lo grafico, sea divertido o dramatico, esto es porque lo
que se observa carga consigo una interpretacion segun los conocimientos de cada quien y en una

sociedad visual como la que vivimos, lo ilustrado generalmente se acepta como verdadero, la gente

36 Idem.
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no suele oponerse a los diarios, los articulos y los libros o en su defecto a los carteles, la fotografia

o el cine, debido a que lo impreso se ha establecido como una autoridad institucional.3”
Propaganda individual

Pensemos en la situacion de un vecino de la colonia Plazas de Aragdn quien se piensa
postular como representante vecinal ante el Gobierno local; para obtener este
nombramiento, debera dedicarse a la tarea de realizar relaciones publicas, una
propaganda “individual”, en la que hara visitas casa por casa en la colonia, para escuchar
los problemas que aquejan a los vecinos y tomar nota de las peticiones e ideas para
mejorarla; el candidato repartira volantes y conversara con los vecinos para que lo
puedan conocer mas, lo valoren como persona, a fin de generar juicios vy

comportamientos positivos y favorables que lo llevaran por un camino préspero.

Las relaciones publicas, son un acto que se realiza con el proposito de darse a
conocer mejor y crear lazos de confianza, respeto, honestidad, prestigio, veracidad y

credibilidad, pero:

estos elementos no son facilmente mesurables y, sin embargo, la propaganda de masas no tendria
efecto si no fuese sostenida por un esfuerzo tenaz y multiple de propaganda individual. La
propaganda individual se expresa por la simple conversacion [...] la toma de la palabra nos pone
en el camino de la propaganda de masas. En este procedimiento ‘agitador’ comunista, que
aprovecha un accidente cualquiera para pronunciar un discurso tan breve y claro como sea

posible.38

El verdadero propagandista se vale de todos los medios para convencer a sus espectadores,
utilizando todas sus herramientas y métodos posibles, ya que su primera labor es contagiarles su
fe personal, honestidad y sentimentalismo, creandoles confianza y logrando simpatizarles, como
un buen miembro de esta sociedad, sin embargo, sin que ellos se den cuenta loga crearles rabias

y odios contra sus contrincantes, grupos o naciones.3°

37 Barlett, Frederic Charles, La propaganda politica, Fondo de Cultura Econémica, México, 1941, p. 25.
38 Domenach, Jean Marie, La propaganda politica, Universitaria de Buenos Aires, Buenos Aires, 1986, Segunda
Edicidn, p. 48.
39 |bidem, p. 48.
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Propaganda de integracion

Un ejemplo de este tipo de propaganda es el desfile que afio con afo se organiza para
conmemorar la Revolucién Mexicana en diferentes plazas de nuestro pais, donde el
pueblo celebra no solamente una fecha histérica, sino que se cautiva al asistir a aquellos
majestuosos espectaculos con bandas militares, banderas, tanques de guerra, aviones,
helicopteros, juegos pirotécnicos, etc., desarrollando una solidaridad entre todos los que
dan seguimiento al desfile, ya sea de forma directa en las calles o por algun medio, como

la television o el radio.

La propaganda de integracién es la que “tiene como objetivo la legitimacién del
poder publico, a través de aglutinar los elementos del cuerpo social bajo la conviccion de
que los valores, las creencias, los habitos, las instituciones, los hombres del sistema
politico, son los que mejor corresponden a la sociedad. Es la propaganda del gobierno y

de los grupos que se encuentran beneficiados por el estado de cosas vigentes”.4

Dentro de esta propaganda, podemos destacar un subgénero, que es la
propaganda civica, “aquella que tiene por objeto capacitar al ciudadano en el ejercicio
de sus derechos y el cumplimiento de sus deberes dentro de la comunidad: busca su

unién consciente y voluntaria a toda la organizacion politica social”.#!

Se puede afirmar que este tipo de propaganda, es de las mas puras, ya que sus
intereses no buscan el apoyo a algun grupo o teoria politica; los métodos que utiliza este
subgénero de la propaganda de integracion, estan basados mas que en los sentimientos

0 en la estética, en la reflexion y en la buena conciencia de los receptores.

La propaganda de integracién hara un llamado a la responsabilidad de los
ciudadanos para que se interesen en la comunidad y el Estado, situaciéon que provocara
la inquietud asi como la conciencia politica, que redundara en el intento de superar los
actos sociales como la calidad de los cuadros dirigentes; se va a basar en la reflexion y

en la buena conciencia de los receptores.

40 Gonzalez Llaca, Op.Cit., p. 41.
41 Ibidem, p. 42.
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Propaganda negra o accion psicoldgica

A los mensajes donde la la fuente de emisién oculta su identidad, les podemos llamar
propaganda negra. “La razon para mantenerse incognita, es debida, en la mayoria de las
ocasiones, al desprestigio del emisor o de la propaganda misma, que inmediatamente es

observada con desconfianza en los receptores”.42

Tedricos de la comunicacion y practicos de la propaganda psicolégica, la clasifican

de acuerdo a las caracteristicas del emisor:
1. Blanca: se denomina asi, si difunde la identificacidn de la fuente.

2. Gris: la que no determina al emisor; surgen dudas sobre quién emite el mensaje; no

se suele reconocer la fuente; se basa de los rumores.
3. Negra: la que cita otra fuente y no la verdadera para enganar al receptor.

Un ejemplo de propaganda negra son los rumores que se generan en torno a los
candidatos presidenciales cada seis afios al momento de llevarse a cabo las campafias
electorales para eleccidon del Presidente Constitucional Mexicano, en las cuales se
difunden rumores en ocasiones sin fundamentos, a través de periddicos, columnistas,
programas de radio y television, asi como noticieros, repitiendo informacion negativa que
proviene de fuentes dudosas en las que se habla sin conocimiento de causa,
entorpeciendo la democracia; situacion que sélo resulta en chismes politicos e
informacion sucia que afecta la intimidad e integridad de los candidatos y que en la
mayoria de las ocasiones no logra demostrarse. Nombres podemos citar muchos, como
el de Andrés Manuel Lépez Obrador, Josefina Vazquez Mota, Santiago Creel Miranda,

Marcelo Ebrard o el Presidente actual de México, Enrique Pena Nieto.

“‘Mediante este tipo de propaganda, no se tiene la urgencia de realizar la accion,
por lo que puede darse el lujo de esconder sus objetivos y limitarse a crear un clima
propicio al cambio lento de las actitudes o a preparar en cierto modo la situacién, para

lanzar luego la propaganda abierta”.+3

42 Ibidem, pp. 45-46.
43 Ibidem, p. 46.
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Propaganda electoral o politica

Este tipo de propaganda se caracteriza por ser de lapsos cortos, situacion que impone
una gran actividad en todos los aspectos, teniendo como fin que los ciudadanos adopten
un punto de vista uniforme, no sélo durante un tiempo determinado, sino que se fije de
modo permanente, para lograr que el votante se “case” con el partido politico y su

candidato postulado durante la propaganda.

“Al iniciar una campana de propaganda politica, los candidatos se fijan dos
objetivos, el primero seria ganar la eleccion con cierto porcentaje de votos, y en segundo
lugar crear una popularidad dentro y fuera del pais”.4 Para lograr ese objetivo, se disefian
las estrategias necesarias, comenzando por el hecho de que los votantes conozcan a su
candidato, recalcando los valores idoneos con que debe contar, como la honestidad,
sinceridad, interés por el bien comun y el desarrollo econémico. También se deben

mostrar sus logros anteriores, las propuestas que tiene y los compromisos a futuro.

Otra de las caracteristicas de la propaganda electoral o politica es la globalidad, la
cual “se dirige a los individuos de todos los sectores de la poblacion, con el unico requisito
de que tengan capacidad de votar, lo que precisa de una especial habilidad, en virtud de

las motivaciones, aficiones e intereses tan divergentes que es necesario satisfacer”.4s

La personalizacion, representa otra de las caracteristicas de esta propaganda en
la lucha electoral, vinculada principalmente con la personalidad del candidato, que en una
campafia debe sostenerse en la reputacion del partido que lo promueve, en la
confiabilidad del mismo, en la bondad de su plataforma electoral y de sus proyectos

politicos.

R. G. Schwartzenber manifiesta que dentro de la propaganda politica es necesario
exhibir los siguientes puntos:

1. Edad, titulos, experiencia profesional: un candidato de cierta edad, podra resaltar su

experiencia, mientras el joven ofrecera las ventajas de su dinamismo y espiritu renovador.

4 Fernandez Collado, Carlos, Marketing Electoral e Imagen de Gobierno en funciones, México, 2000, p. 26.
4> Gonzalez Llaca, Op.Cit., p. 46.
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2. Hijo del pueblo y self. made man: el candidato subraya su origen popular y su caracter tenaz,

lo hacen merecedor del éxito politico y social.

3. El knack: el conjunto de actitudes de presencia, dinamismo, elegancia, que dan el aspecto

seductor de la personalidad del candidato.

4. La mujer: es necesario halagar al electorado femenino a través de hacer participar en los actos
a la esposa del candidato; la idea es presentarla como una mujer ‘como tantas otras’, preocupada

por las cosas comunes.

5. El circulo familiar: la mayor parte de los candidatos atribuyen una gran importancia a la vida

familiar, pues a ésta se la estima como sinénimo de seriedad, sencillez, madurez.

6. Vestimenta: cualquiera que ésta sea, guayabera o cuello de tortuga, pero evitar lo ostentoso o

demasiado singular.

7. La patria chica: el pequefio pueblo donde nacid, su gusto por regresar y vivir alli, alejado del
torbellino de la vida publica.

8. Competencia: la experiencia profesional, los éxitos en su intervencién como funcionario, su

aptitud reconocida por académicos y practicos.

9. Energia: Es la presentacion del hombre viril, decidido, con voluntad de acero.

10. Innovador: es el perfil del candidato como un hombre nuevo, creador, imaginativo.

11. Abierto al didlogo: es su calidad conciliatoria, persuasiva, coordinadora.

12. Sencillez: su aversion por la solemnidad, su modestia, su etiqueta de ‘un hombre como

cualquier otro’.

13. Rigor moral: su desinterés, honestidad, entrega.

14. Su sentido del humor: su sonrisa, su alegria de vivir.

15. Su ocio: importantisimo puente de identificacion popular, siempre y cuando no aparezca en
actividades sofisticadas o elitistas, ni en exceso de goce de las mismas, para no hacer en la

frivolidad, la cual habra de ocasionar una terrible irritacion.48

46 Schwartzenberg, R. G., La guerre de succesion, Presses Universitaries de France, Francia, 1969, p. 196.
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Sin duda alguna, este tipo de propaganda incluye muchas caracteristicas de vital
importancia que, de no llevarse a cabo al pie de la letra, podriaN generar un resultado

fallido en la practica.

Otros elementos que deben tomarse en cuenta al momento de realizar propaganda

politica, son los siguientes:

1. Lo primero que se debe cuestionar el propagandista, es si el candidato es un lider natural o si
es el resultado de intrigas palaciegas. La primera calidad surgen cuando los miembros de la
comunidad le otorgan voluntaria y espontaneamente su apoyo y admiracion; la segunda es la de
quien funda su superioridad Unicamente en su nombramiento oficial. El lider mas influyente sera el
gue reuna las dos condiciones; si se dan por separado, sera de mayor fuerza el lider que ‘brota’
que el lider jerarquico [...] Bajo este orden de ideas el lider se obliga, no sélo a dar cumplimiento a
las exigencias de tipo econdmico, politico y social, sino a las demandas sentimentales y afectivas.
El lider que se concentra en el primer aspecto, es un lider instrumental; su deseo es actuar en el
terreno de la eficacia, mas que preocuparse por la vinculacion espiritual con el grupo. El segundo
es un lider afectivo al cual, especialmente en las comunidades subdesarrolladas, se le otorga un
apoyo superior, basado en los vinculos emocionales que éste forja con su comunidad, mas que

como resultado de una reflexion profunda.4”

2. Por otro lado, para conocer el alcance de la influencia del lider sobre la opinién
publica, y la estrategia de la campafna politica, es necesario analizar los siguientes

aspectos:
a) Si es un lider natural o jerarquico, o si reine ambas cualidades;
b) El grado de satisfaccion lograda en la opinién sobre la efectividad y la afectividad,;
c) Si es lider nacional, su grado de semejanza con los lideres sociales, y

d) Conforme a nuestro sistema politico, es necesario resaltar también que buscara diferencias con

los lideres nacionales que lo antecedieron, analizando la eficiencia obtenida durante su gestion.*8

Para ejemplificar este marco tedérico, podemos citar el caso de uno de los lideres
mas polémicos y controvertidos en la actualidad, que es Enrique Pefia Nieto, quien

47 Gonzalez Llaca, Op.Cit., pp. 49-50.
8 Ibidem, p. 51.
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gracias un excelente manejo de su imagen durante la campafa electoral del 2012, logré
un gran posicionamiento, al grado de convertirse en el Presidente de nuestro pais. Pefa
Nieto cuenta con un carisma inusitado entre los gobernantes mexicanos, sabe explotar a
la perfeccion ese buen porte que lo caracteriza, una impecable imagen fisica y su gran

simpatia con el publico femenino, logran fundamentar un liderazgo de tipo afectivo.

El perfecto posicionamiento de este personaje, logro que el pueblo pareciera
olvidar todos los problemas anteriores no resueltos por sus compafneros de partido
politico, como Carlos Salinas de Gortari o Ernesto Zedillo Ponce de Ledn, al momento de
ocupar la Silla Presidencial. Una agitada vida sentimental, al lado de su actual esposa
Angélica Rivera Hurtado, que era conocida por toda la opinién publica al involucrar un
personaje de la politica con uno del espectaculo mexicano, lograron también formar parte
de esa propaganda; su presencia consiguid no soélo ser indispensable en los actos
politicos, sino también, en actos sociales, de espectaculos y del ambito deportivo. Hubo
la necesidad de realzar cada vez mas el aspecto afectivo, para ocultar las innegables
debilidades con que cuenta Pefa Nieto por lo que el aspecto afectivo o instrumental pasé

a segundo término.

3. “El propagandista es un forjador de ‘imagenes’ y una de las mas graves
tentaciones del que necesita, conforme al significado de la palabra; representar algo es
forjarse un perfil de candidato perfecto: integro, exacto, irreprochable [...] en
consecuencia, el candidato debe aparecer como un ser humano comun: sincero, capaz

de reir a pleno pulmon, de sudar, de sorprenderse”.4

4. “La propaganda personalista debe mostrar, tanto las cualidades y proyectos
politicos del candidato como sus caracteristicas humanas. En este orden de ideas, es
necesario que no exista ninguna incongruencia entre la irradiacidon ‘fisico-quimica’ del

lider y sus promesas electorales”.s

5. Por ultimo, una caracteristica de la campafa electoral es “lo limitado de sus
efectos, en comparacién a su cantidad y multipresencia. La razén es clara; la lucha

electoral es momento de promesas, el medio ambiente es opresivo; todas las ideas son

4 Ibidem, p. 56.
50 jdem.
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puestas en duda, los electores estan recelosos y buscaran informacion y propaganda que

ya creian o estaba latente en ellos”.*

Por los motivos sefialados anteriormente, la propaganda politica o electoral,
debera establecerse “cara a cara”’ y los medios de comunicacion deben ser tan sélo
esfuerzos complementarios y no como lo vemos en los medios actuales, como es el caso
de Televisa, que se encarga de incluir en la mayor cantidad de programacion posible a

los politicos que compran espacios publicitarios.
Propaganda de agitaciéon

La agitacion resulta ser el objeto de un tipo de propaganda que tiene por finalidad el
provocar subversién, turbulencia y el cambio en la sociedad. Este tipo de propaganda
suele utilizarse en la oposicion contra de los regimenes establecidos, aunque en
contadas ocasiones el gobierno la puede emplear como una medida extrema en contra

de los actores resistentes.

Por propaganda entenderiamos la explicacion revolucionaria de todo el régimen actual o de sus
manifestaciones parciales, indiferentemente de si ello se hace en forma accesible para algunas
personas tan sdélo o para las grandes masas. Por agitacion, en el sentido estricto de la palabra,
entenderiamos el llamamiento dirigido a las masas para ciertas acciones concretas, el contribuir a

la intervencion revolucionaria directa del proletariado en la vida social.??

Un ejemplo fueron los acontecimientos registrados en nuestro pais en el 1968, con
la propaganda de agitacion llevada a cabo por estudiantes, cuyas acciones concretas,
contribuia a la intervencion revolucionaria directa del proletariado en la vida social. En
dicho movimiento se hicieron famosas frases como: “Si avanzo, sigueme; si me detengo,
empujame; si te traiciono, matame; si me asesinan, véngame” o “Hasta la victoria,

siempre”.

Pero si queremos un ejemplo mas actual, podemos citar el “caso Ayotzinapa”, en
donde la sociedad indignada y cansada de hechos brutales como los ocurridos en contra
de estudiantes normalistas a manos del gobierno, pide hacer consciente a la ciudadania

51 Ibidem, pp. 57-58.
2 Ibidem, p. 44.
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de este tipo de actos para que no queden impunes, como ocurrié en el movimiento
estudiantil del afio 68. Con frases como: “Todos somos Ayotzinapa”; “Vivos se los
llevaron, vivos los queremos” o “No mas estudiantes muertos”, este movimiento ha

logrado cobrar mas fuerza y conciencia entre los ciudadanos.

La propagada de agitacion es caracterizada por utilizar métodos pasionales,
explosivos y de gran tension; la temporalidad suele ser breve, debido a que los receptores
no pueden ser conmovidos o indignados al maximo de su capacidad durante un lapso

continuado.
Propaganda de guerra

A este tipo de propaganda también se le conoce como guerra psicologica, la cual nacié
con la funcién de ser un medio complementario a las operaciones militares y su origen se
remonta a los tiempos en que la violencia organizada decidia las diferencias entre los

diversos grupos.

Georgui Arbatov, define a ésta como: “el uso planificado de medidas
propagandisticas por la nacién en tiempo de guerra o en estado de emergencia
declarado, medidas destinadas a influir en las opiniones, emociones, actitudes y conducta
de los grupos extranjeros, enemigos, neutrales o amigos a fin de apoyar la realizacién de

la politica y objetivo nacionales”.s3?

Entre los objetivos que son plenamente identificados por diversos autores sobre la

propaganda de guerra, podemos citar los siguientes:

1. La propaganda de guerra que se dirige a nacionales, pretende fortalecer la

legitimidad de la causa y también aumentar el espiritu de lucha.

2. La que es dirigida a los paises enemigos, debe socavar la confianza de la
poblacion en su propio gobierno y llama a la desercion de las tropas adversarias.

53 Arbatov, Georgui, El aparato de propaganda politico e ideoldgico del imperialismo, Editorial Catargo, Buenos
Aires, 1974, p. 206.
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3. La que es dirigida con el fin de extender las simpatias entre los nacionales de

los paises no involucrados en la contienda.

Ejemplo de este tipo de propaganda es la estrategia utilizada por el pueblo inglés
en Segunda Guerra Mundial, en la que destacaban la crueldad que ejercian los alemanes,
contando relatos espeluznantes de soldados que cercenaban las manos de los nifios y
hervian los cadaveres para fabricar jabdén; como respuesta a esto, los alemanes
acusaban a los aliados de emplear negros salvajes para luchar contra los pueblos

civilizados.
Contrapropaganda

Este tipo de propaganda tiene por objetivos el desacreditar o ridiculizar al adversario y
anular los efectos de la propaganda anterior. Primero, se impugna a los proyectos de los
otros partidos, niega la doctrina contraria y sefala las debilidades y fortalezas de su
ideologia; después, se recurre a la campafia adversa, pero no solo con el fin de

desnaturalizarla, sino también para intentar utilizarla a su favor.

Ejemplo de ello, fue lo ocurrido en el 2006, afio que sera recordado como el de las
campanas politicas negras, con los spots que el Partido Accién Nacional (PAN) difundié
contra del candidato Andrés Manuel Lépez Obrador, del Partido de la Revolucion
Democratica (PRD), en los cuales se le atacod y se dijo que de llegar Obrador a la

Presidencia, éste seria un peligro para el pais.

Las campanas para generar ataques sorpresa se deben realizar de forma
minuciosa y con una investigacion profunda para adentrarse en la historia de los partidos
contrarios, enfocandose en los dafios que han causado y repercutido de manera negativa
en la sociedad, con el fin de responder rapidamente al ataque; se recaba todo el material
en donde hayan aparecido sus contrincantes, como folletos, diarios, discursos, carteles,

etc., por si es necesario reconstruir la propaganda.

Algunas reglas que debe seguir la contrapropaganda, son las siguientes:

1. Reparar sobre los temas del adversario, aislarlos, clasificarlos por orden de importancia y

después combatirlos aisladamente.
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2. Encontrar los puntos débiles y explotarlos a nuestro favor.

3. No atacar de frente la propaganda adversa.

4. Atacar, desconsiderar al adversario y ponerle en contradiccién consigo mismo.
5. Poner la propaganda del adversario en contradiccién con los hechos.

6. Ridiculizar al adversario, ironizarlo, exagerando el sentido de sus palabras, de su estilo, de sus

acciones.
7. Hacer predominar un clima de fuerza y superioridad.5*

Finalmente existen tres tacticas para poder combatir al enemigo; primero la tactica de
desplazamiento de los hechos, en ella se muestran acontecimientos desfavorables del opuesto
y lo que significan en su campafa. La segunda es la tactica de desplazamiento del partido,
actualmente la mas comun, ya que es donde se acusan de los sucesos de cada uno de sus
miembros como partido. La Ultima tactica es la de desplazamiento de las personas, es decir, se

le echan en cara las relaciones dudosas, la vida privada y las actitudes politicas pasadas.®®

Una vez conocido el significado de propaganda, sus funciones, caracteristicas y
clasificacion, podemos comenzar un nuevo capitulo hablando sobre publicidad, para

poder conocer y comprender las diferencias que existen entre ambas practicas.

4 Gonzélez Llaca, Op.Cit., pp. 65-70.
55 Mucchielli, Roger, Psicologia de la publicidad y de la propaganda. Conocimiento del problema, aplicaciones y
prdcticas, Mensajero, Espafia, 1977, p. 125.
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CAPITULO II
PUBLICIDAD
Y PROPAGANDA

“Solo porque tu anuncio
tenga buen aspecto no hay
seguridad de que sera bien
visto. ; Cuanta gente conoces
que esta impecablemente ‘
peinada, pero es fea? i\ \

William Bernbach. P Nk




Il. PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Las apariencias engafan: semejanzas y diferencias

Con frecuencia las palabras publicidad y propaganda las ocupamos como si fueran
sinénimos, como si tuvieran el mismo significado, pero cada una de ellas tiene funciones
diferentes. Ambas tareas tienen como objetivo comun, el buscar la persuasién o atraccion
de los receptores mediante la transmision de un mensaje, pero con la finalidad de influir

de cierta forma en el receptor.

La publicidad nos va a ayudar a vender productos y la propaganda a vender ideas,
ésta, es una estrategia de comunicacion y un conjunto de métodos que tienen como fin
concientizar a un grupo determinado de personas, para que cambien las actitudes
negativas por positivas y adopten diferentes formas de actuar; siempre tendra un fin social

y no lucrativo.

Por su parte, la publicidad es una forma de comunicacién que busca la promocién
y venta de productos o servicios. Pretende generar un sentido de necesidad hacia
determinada situacion, para producir ventas. La publicidad siempre tendra fines

econdmicos y lucrativos.

Por ello en este capitulo vamos a analizar las diferencias que existen entre ambas
practicas, el origen de cada una de ellas y los elementos que las conforman, para que

evitemos el mal uso de ambas acepciones.
2.1 Diferencias entre publicidad y propaganda

¢ Por qué si logramos diferenciar entre el bien y el mal, el negro y el blanco, lo grande y
lo pequefio, no diferenciamos entre la propaganda y la publicidad? Sin duda alguna, la
publicidad le ha ganado terreno a la propaganda debido a que la encontramos una mayor
cantidad de veces dentro de los medios y puede que sea ésta una de las razones por la

que la mayoria de las personas suelen confundir ambos términos.
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Con el paso de los anos y conforme han avanzado los estudios referentes a estas
practicas, algunos tedricos identifican a la publicidad altamente relacionada con la
propaganda, otros los conciben como sinébnimos y algunos otros llegan a aseverar que la
propaganda no existe. Francisco D’Egremy sefala: “la confusién surge por dos razones:
la primera, porque en los paises de habla inglesa sélo existe una palabra, ‘advertising’,
cuyo significado equivale tanto a publicidad como a propaganda, y se utiliza de forma
indistinta. La segunda razdn se debe a que tanto la publicidad como la propaganda son
formas de comunicacion cuya finalidad es crear, mantener o modificar la actitud de los

receptores de los mensajes”.%®

Tanto la publicidad como la propaganda son dos formas de comunicacion
persuasiva que se valen de los medios, ya sean visuales, auditivos o complementarios,
para difundir su mensaje con un fuerte componente persuasivo y con un toque de
emotividad que lo hacen mas efectivo, pero que en ocasiones nos impide la facil

diferenciacion.

Por publicidad se entiende “al proceso de apoyo a la mercadotecnia, para lograr
el objetivo de comercializar mas productos o servicios en el mercado. Es una accién de
comunicacion persuasiva, directa y comercial que se produce y planifica regularmente en
la agencia y se canaliza por conducto de los medios masivos de comunicacion”;%” por
propaganda entenderemos una actividad de comunicacion no personal cuyo fin no
persigue fines lucrativos, unicamente se pretende concientizar a la sociedad para buscar

un cambio en la forma de actuar.

En la antigua Roma, era una practica comun que los comerciantes pusieran en las
paredes los anuncios de los esclavos que se llegaban a escapar; el crecimiento de la
propaganda fue lento hasta la época de la Edad Media, en la que se limitaba a la palabra
hablada, cuando los pregoneros leian las noticias en voz alta y para todo el publico,

debido al analfabetismo que predominaba en aquel entonces.

%6 D’Egremy, Francisco, Publicidad sin palabras, Mar, México, 1992, p. 23.
57 Figueroa Bermudez, Romeo Antonio, Cémo hacer publicidad. Un enfoque tedrico-prdctico, Pearson, México,
1999, p. 21.
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La publicidad en esa época también se distingue debido a que “los pregoneros
emplean los mas ingeniosos recursos para anunciar las mercancias por medio de la
comunicacién oral como signo distintivo de una época en la que el hombre busca nuevas

formas para dar a conocer lo que hace y lo que produce”.%8

Remontandonos aun mas en la historia, uno de los primeros textos publicitarios se
encuentra en la antigua ciudad egipcia de Tebas, en la que existe un papiro de casi tres
mil afios de edad en el que un comerciante escribid: “el tejedor Hapu, propietario donde
se tejen las mas bellas telas, entregara una pieza de oro a quien le dé informacion alguna
sobre el esclavo huido. Se ofrece una pieza de oro a quien lo devuelva a la tienda de

Hapu donde se venden las mas bellas telas al gusto de cada uno”.%®

Con la invencién de la imprenta, la propaganda logré tener grandes avances,
principalmente en el ambito religioso; y es gracias a “la primera empresa de informacion
comercial conocida como la Public Register for General Commerce, una oficina destinada
a compras, ventas y préstamos y el famoso Mercurius Britannicus, de Londres, que lanzo
los dos primeros periddicos consagrados a la publicidad™?, los que lograron consolidar la

publicidad.

‘En México la primera hoja volante surge en 1541 y se titul6: ‘Relacion del
espantable terremoto que ahora nuevamente ha acontecido en las indias llamada

Guatemala”.t?

Al satisfacer o crear necesidades en los consumidores, la publicidad convierte a la
sociedad en consumista y por lo tanto capitalista; en principio, las empresas y
comerciantes consideraban un gasto inutil a la publicidad y pensaban que no les iba a
devolver lo invertido, pero no tardaron mucho tiempo en darse cuenta de que estaban en

un error y de que esa inversion seria un modo de multiplicar las ganancias.

58 Figueroa Bermudez, Op.Cit., p. 41.
59 Ferrer Rodriguez, Eulalio, citado por Figueroa Bermudez, Romero Antonio, Cémo hacer publicidad. Un enfoque
tedrico-prdctico, Pearson, México, 1999, p.41.
80 |bidem, p. 43.
61 Mercado H., Salvador, Publicidad estratégica, México, PAC, 1994, p. 91.
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El capitalismo se encuentra en un constante proceso de expansion y globalizacién,
que requiere para funcionar y ser eficiente, por ello, una hipétesis de la sociologia del
consumo, es que la publicidad debe jugar un papel importante y relevante en la
configuracion cultural del orden moderno, los aparatos publicitarios deben generar las
condiciones culturales e ideoldgicas para la reproduccion del sistema politico y

economico vigente.

Si bien el acto publicitario se conoce desde las primeras civilizaciones como Grecia
y Roma, es en el orden moderno donde adquiere el sentido econdmico y racional que
tiene hoy en dia. Los millones de dolares que se invierten en la cadena publicitaria,
justifican con creces el hecho de que la practica y el discurso publicitario juegan un papel
politico-estratégico en el orden actual, y las cifras indican que el gasto publicitario va en
aumento, no solo en los principales centros del capitalismo mundial, sino también en los

paises en desarrollo como los de Asia y América Latina.

“En 1865 en México se funda la Agencia General de Anuncios, con ello comienza
la publicidad como tal, en 1870 empezd a operar otra con el mismo nombre, un afo
después se hace llamar Agencia Universal de Anuncios. Cuando aparece ‘El Imparcial’

(1986), sblo acepta anuncios que se ordenen a través de Novaro y Goetschel”.62

“El progreso de la técnica pronto llevo la publicidad a un nuevo estadio: aquél en que se busco
impresionar mas que convencer, sugestionar, mas que explicar. El slogan, la repeticién, las
imagenes atractivas, aganaron terreno progresivamente a los anuncios serios y demostrativos; de
informativa, la publicidad pasa a ser sugestiva ... la publicidad tiende a convertirse en una ciencia;
sus resultados son controlados y prueban su eficacia. La plasticidad del hombre moderno se pone
asi en evidencia: dificiilmente escapa a un cierto grado de obsesion y a ciertos procedimientos de
atraccioén. Es posible guiarlo hacia tal producto o tal marca, y no sélo imponerle ese producto en

lugar de otro, sino crearle su necesidad”.®3

A continuacién se muestra un cuadro recopilatorio de las diferencias entre publicidad y

propaganda de acuerdo a los autores Roger Mucchielli®* y Edmundo Gonzélez Llaca.®®

62 Mercado H., Op. Cit., p. 91.
8 Domenach, Jean Marie, La propaganda politica, Universidad de Buenos Aires, Argentina, 1986, p. 17.
64 Mucchielli, Roger, Psicologia de la publicidad y de la propaganda. Comunicacion del problema, aplicaciones
prdcticas, Mensajero, Espafia, 1977, pp. 44-45.
85 Gonzélez Llaca, Edmundo, Teoria y prdctica de la propaganda, Grijalvo, México, 1981, pp. 36-39.
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Diferencias entre publicidad y propaganda

Publicidad

Propaganda

Aporta con argumentos.

Suministra con la ideologia, la significacion
que se debe de dar a los sucesos.

Esta fundada en el cambio y el comercio,
anima la participacion, la imitacion y la
identificacion.

Crea la comunidad ideoldgica, acentua los
nuevos lazos de pertenencia.

Ofrece con la posesion de los objetos de
identificacion, el medio de cambiar la
imagen de si, de aumentar su propio
poder y aumentando el tener.

Da a cada uno el papel que representa, le
apoya en éste papel, le asegura en su valor
de persona y aumenta su sentimiento de
poder en él presentandole algo grande que
realizar.

Presenta los medios siempre mas rapidos
de resolver los problemas practicos
dificiles, de efectuar la evasion sofada de
aumentar y disfrutar los descansos, de
facilitar la vida.

Promete la liberacion total de todas las
presiones y de todos los miedos, aporta la
esperanza de una vida mejor en un mundo
mejor.

Recurre a impulsos egocéntricos,
personalistas, narcisistas, de status
social, en situaciones mundanas; uno de
sus principales resortes es el sexo.

Soélo utiliza excepcionalmente estas
motivaciones; impulsos  egocéntricos,
personalistas, narcisistas, de status social.
Los mensajes de esta utilizan motivaciones
que se dirigen a los individuos
pertenecientes a las grandes masas, a
grupos solidarios. Los llamados son al
interés nacional colectivo.

La publicidad por la competencia del
mercado vive en un perpetuo torneo de
superlativos, que llega hasta la invencion
de palabras.

Es mas precisa y cautelosa, cuida los
excesos que pueden escandalizar o
comprometer la comprension del mensaje.

Quiere vender productos o servicios y no
disimula su intencién. Sus actividades
establecen una relacién directa y expresa
con el objeto de la accion solicitada.

Debe disimular sus objetivos, en virtud de
que las acciones politicas son de mas dificil
aceptacion. Se vale de lemas de contenido
general y aparentemente desinteresados,
la propaganda sugestiva disimula sus

propositos
Es una institucion rentable que tiene por | De manera directa no se encuentra
objetivo promover las ventas, y su éxito se | presionada para obtener un éxito

mide contabilizando las ganancias.

cuantificable. Sus beneficios son dificiles de
tabularse.
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2.1.1 Introduccién a la publicidad

La publicidad al ser una practica que ha cobrado fuerza dentro de la sociedad, ha sido

estudiada por un gran numero de tedricos y analizada desde distintos puntos de vista.

Primero, comencemos por definirla:

la publicidad es cualquier forma no personal de presentacién y promocién de mercancias y
servicios de un patrocinador identificado. Es una forma de venta que insta a la gente a comprar
mercancias 0 servicios, o a aceptar un punto de vista. Como herramienta de mercado su
caracteristica mas importante es que, al usarla, un mensaje idéntico es dirigido a un gran numero
de personas en forma simultanea. Pretende que la gente se dé cuenta de las cosas que necesita,
y hacerla desear estas cosas. Introduce nuevos productos y también describe nuevos usos y

mejoras para los que ya son conocidos.56

Para entender mejor el mundo de la publicidad, no so6lo basta con saber qué es 'y
cuales son sus funciones; al igual que la propaganda, la publicidad también cuenta con
su propia clasificacion de acuerdo con el objetivo que persigue. De acuerdo al teérico que
se encuentre estudiando el fendmeno, podra clasificarla de muchas formas diferentes,
pero para efectos de este apartado, vamos a citar los tipos de publicidad en que

coinciden la mayoria de los autores.

En razon del lugar que ocupa la publicidad en los distintos sistemas de distribucion,

se le puede clasificar de la siguiente manera:

Publicidad nacional: “aquella que emplean los diversos fabricantes y productores
de bienes y servicios para anunciar las marcas de fabrica de sus productos en la escala
regional o nacional, de manera general, y para apoyar su distribucién y consumo por
medio de los diferentes distribuidores o tiendas en detalle que los ofrecen”.6” Ejemplo de
este tipo de publicidad es la de automoviles o refrescos que aparece en la revistas de
circulaciéon nacional como TV Notas o TV y Novelas o la de cosméticos 0 maquinas de
afeitar para caballeros, que se difunde en cadenas nacionales de television como
Televisa o TV Azteca.

% Dirksen, Charles J. y Kroeger, Arthur, Principios y problemas de la publicidad, Editorial Continental, México, 1985,
p. 18.
67 Figueroa Bermudez, Op.Cit., p. 23.
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Publicidad institucional, de mantenimiento o corporativa:

“forma de comunicacion persuasiva parecida a la nacional, con la diferencia de que se genera por
conducto de los distribuidores y detallistas en apoyo, y a veces en combinacién de los proveedores
de las marcas de fabrica, pero fundamentalmente para anunciar-posicionar la casa que distribuye
tales productos. El concepto de publicidad de mantenimiento es muy comun cuando los
comerciantes se destinan a mantener viva una imagen y a descansar de las campanas de ofertas

y promociones especiales”.%®

Este tipo de publicidad se hace porque las empresas desean que sus
consumidores tengan una imagen favorable de ellas, para obtener actitudes positivas
hacia las mismas o hacia sus productos. Se invita a creer en los valores empresariales,
ya sea de forma directa o mediante algun tipo de organizacién benéfica. Ejemplo de este
tipo de publicidad es la que ano con ano diversas marcas como Alpura, Hérdez,
Banamex, Fud, Soriana, entre otras muchas marcas, realizan apoyando al Teleton,

fundacién que ayuda a nifios con capacidades diferentes.

Publicidad local o detallista: “tiene la funcién de vender los productos de una
tienda, autoservicio, almacén o cualquier establecimiento comercial y dirigirse al mercado
meta. Esta forma de publicidad anuncia, al mismo tiempo, el nombre de la casa
fabricante, direccidon, sucursales, precios, ofertas y promociones, y muchas veces los
nombres de fabrica de ciertos productos porque asi lo han convenido con sus
proveedores”.%® A este tipo de publicidad también se le conoce como publicidad de

menudeo.

Publicidad industrial o genérica: “es la hecha por los fabricantes o distribuidores
de articulos industriales, disefiada para estimular su adquisicion entre los consumidores
de tales articulos. Estos articulos pueden ser materias primas, maquinaria, equipo,

refacciones o partes fabricadas”.”®

Publicidad comercial: “es la que promueven los fabricantes para estimular en los

vendedores de mayoreo y menudeo la compra y reventa de las mercancias del fabricante.

8 |dem.
8 |bidem, p. 23.

70 Dirksen y Kroeger, Op. Cit., pp. 21-23.
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Esta disefiada para obtener promocién y venta agresiva de la linea de productos del
fabricante a través de sus distribuidores, que son los canales l6gicos de salida para tales

productos”.”!

Publicidad profesional: “realizada por productores o distribuidores de articulos
que depende de profesionales para ser recomendados, especificados o prescritos a los
consumidores o usuarios”.”? Este tipo de publicidad la encontramos con los médicos,
farmacéuticos o arquitectos que nos hacen recomendaciones sobre ciertos productos al
pedirles consejos sobre cual producto adquirir y que finalmente consumamos la marca

que ellos nos indican.

Publicidad de sombrilla: se utiliza con el fin de abaratar costos y se amparan
grupos de productos de la misma empresa bajo la sombrilla de un solo mensaje,
conocidos como campafas umbrela. En algunos casos, las campafas de productos en

conjunto pueden conducir a la obtencion de resultados positivos.

La publicidad percibida desde la perspectiva, solo cuenta con poco mas de cien
afios de historia, “fue en el siglo XIX cuando se forjaron las condiciones econdémicas y
sociales que obligaron por una parte y permitieron por otra el nacimiento de la actividad
publicitaria tal y como nos la encontramos en la actualidad [...] el mercado de masas hizo
nacer la publicidad; y ésta permitié la existencia y la pervivencia de dicho mercado de

masas”.”?

Las causas principales que propiciaron el nacimiento de la publicidad moderna son

las siguientes:

“1. Fabricacién en masa de los productos: cuando la fabricacién se hacia en forma artesanal, se
consumia aquello que se fabricaba, y poca necesidad habia ni siquiera de transportar mercancias
mas alla de los limites de la localidad de origen. La demanda y la oferta estaban perfectamente

ajustadas y el comercio era casi exclusivamente local.

1 Ibidem, p. 23.
2 |dem.
3 Gonzalez Lobo, Angeles y Prieto del Pino, Dolores, Manual de publicidad, ESIC Editorial, Madrid, 2009, p. 17.
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2. Cuando se fabrica en masa también hay que ‘vender en masa’. Y para ello se requiere un
procedimiento que dé a conocer el producto y sus caracteristicas a un numero elevado de

personas. La publicidad de masas es el medio mas barato de fomentar esta venta masiva.

3. La publicidad utiliza como vehiculo de sus mensajes los medios de comunicacion de masas, por
lo tanto, sera preciso esperar a que éstos surjan para la publicidad en su acepcién moderna pueda
tener lugar. A su vez, la publicidad financia dichos medios, con lo que hace posible su existencia y
su permanencia en el tiempo. Se trata de dos realidades que se apoyan mutuamente y cuya

existencia esta mutuamente fundamentada”.”

Por otro lado, las condiciones técnicas de la publicidad son:
1. Tener un producto, servicio o idea.

2. Ejecutar un anuncio.

3. Insertar el anuncio en un medio, a cambio de un precio.

Independientemente del objetivo de contribuir a la veta de productos bienes o

servicios, la publicidad cumple con otras funciones sociales y empresariales que van a

depender de las necesidades de las empresas que la requieran y se sujetan a un proceso

de investigacion que se concentra en las capacidades que tiene cada negocio o0 empresa

y las habilidades, conocimientos y experiencia del publicista.

En términos generales, se pueden dividir a las funciones de la publicidad en

externas e internas. Como funciones externas, tenemos las siguientes:

1. La publicidad aumenta la venta de los productos y servicios siempre que éstos cumplan con los
requisitos de calidad. El fomento de las ventas de productos y servicios es funcion primaria de la
publicidad.

2. Genera nuevos distribuidores. El distribuidor de productos o servicios se encuentra casi siempre

en la linea final de la ruta que existe entre el fabricante y el consumidor.

3. Prestigia al distribuidor de productos y servicios a detalle. La publicidad produce importantes

cambios benéficos en la vida de las tiendas al detalle en todas partes. Desde el tendero de la

7 Idem.
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esquina hasta las tiendas departamentales, desde los pequefios comercios hasta los mas grandes

centros comerciales, provistos de negocios de ancla.

4. Aumenta el empleo de productos o servicios por persona. Cada vez que la publicidad ejerce su
influencia demostrativa en el uso de productos o servicios se establecen nuevas aplicaciones,

combinaciones de uso de articulos de la mas diversa especie.

5. Establece un vinculo de confianza que relaciona a los miembros de la familia con nuevos
productos y servicios. Muchas marcas de fabrica, principalmente las internacionalmente
reconocidas, investigan, experimentan y disefian de manera constante nuevos productos para

diversificar su mercado o para cortarle el paso a la competencia.

6. Facilita el lanzamiento de nuevos productos de marca propia y los protege. La mayoria de las
cadenas de negocios que han configurado una imagen publica de aceptacion general establecen
convenios con los fabricantes y lanzan nuevos productos con marca propia que se integran al

mercado con el aval que produce la confianza del distribuidor y/o de la marca posicionada.

7. Fortalece la confianza por la calidad. Existe una tendencia generalizada entre los consumidores
de brindar su confianza a aquellas marcas que se anuncian con regularidad. Sobre todo cuando se

trata de productos que gozan de prestigio internacional.

8. Mantiene el consumo constante de productos de temporada. La publicidad ha contribuido a que
muchos productos llamados perecederos puedan consumirse en toda época del afio, mediante

modernas técnicas de empaque y conservacion de articulos.

9. Mantiene al cliente cautivo. La publicidad genera en el consumidor cierta dependencia o fidelidad

hacia los productos que habitualmente compra.

10. Fomenta las fuentes de trabajo y propicia mas negocios. La publicidad de productos y servicios
es un factor que determina el libre juego de la competencia entre los distintos fabricantes de un

producto que satisface una determinada necesidad.

11. Eleva la calidad, la productividad, la competitividad y el nivel de vida. En una economia de libre

competencia, la publicidad contribuye a elevar el nivel de vida en todos los 6rdenes.”

Por su parte, las funciones internas de la publicidad son aquellas que se llevan a

cabo desde la perspectiva interior de la empresa, por el efecto colateral que brinda en

favor de la gente que presta sus servicios en la organizacion. Este tipo de funciones

presentan un apoyo considerable en el desarrollo de la empresa, y son las siguientes:

7> Figueroa Bermudez, Op.Cit., pp. 30-33.
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1. Estimula la comunicacién interna y externa. Puede parecer una apreciacién exagerada, pero
durante la segunda mitad del siglo XX se ha gastado mas dinero en determinar como resolver
problemas de comunicacién interna en las empresas que en toda la historia de los negocios del

mundo.

2. Estimula a los ejecutivos y funcionarios. En el mundo de las ventas no hay nada mas desastroso

que un vendedor desanimado.

3. Genera informacién, materia prima en el proceso de ventas. La informacién es una funcién de
primerisima importancia de la publicidad; constituye el radar, la materia prima para la toma de

decisiones de todos los organismos de ventas.

4. Estimula a funcionarios y ejecutivos de primera linea. Ello determina una decision que puede

cambiar totalmente el curso de la actividad comercial.

5. Alienta a empleados y obreros. Cuando los obreros y empleados no reciben una capacitacion y
adiestramiento adecuados se sumergen en frecuencia en la depresién y pierden autoestima, se

sienten y actian como los seres solitarios e incomprendidos de la organizacién.

6. Crea un clima de productividad mas eficaz en la empresa. La publicidad facilita la labor del
empresario, comerciante, industrial o banquero, al reclutar a los mejores recursos humanos:

funcionarios, ejecutivos de ventas, oficinistas, obreros y personal de servicio de planta.

7. Es un factor de calidad humana. La publicidad ejerce una funcion integradora que mueve todas
las cuerdas de la sensibilidad humana para estrechar las relaciones interpersonales. Propicia el

trabajo en equipo y la sana competitividad entre los trabajadores.”®

“El lenguaje publicitario se basa primordialmente en tres factores: lo que se ofrece,

para lo que sirve y por qué conviene. Dichos factores vinculan al lenguaje con sus

aplicaciones directas: el objetivo del mercado, en funcién del producto; el objetivo de

venta, en funcién de la marca; el objetivo de la publicidad, en funcién del mercado, la

marca y el tiempo”.”’

También gira a partir de tres ejes, que son el emisor y su producto, el medio con

sus respectivos vehiculos y el publico con su receptor. “Después de ello ve en su conjunto

las acciones y los valores, llegando a la combinacion de la capacidad de sugestion con

78 |bidem, pp. 34-37.
77 Block de Behar, Lisa, El lenguaje de la publicidad, Fondo de Cultura Econédmica, México, 1994, p. 40.
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la expresion, entre lo que distingue a una cosa y lo que construye. Pasa a ser un érgano

de cooperacion social, desde sus tres instancias basicas: informar, sugerir, persuadir”.”®

2.2 Diferencias en la ejecucion de campainas propagandisticas y

publicitarias

Una vez analizadas las diferencias entre la publicidad y propaganda, estamos listos para

hablar de los contrastes que existen al momento de su ejecucion como campanas.

Las campafias de publicidad tienen como principal objetivo persuadir al publico
consumidor para que adquieran un bien o servicio; se pretende que la campana “hable
por si sola”, demostrando que tuvo un gran éxito, gracias al impacto que causé en los
receptores y que con ello la inversion que se le destinG sea menor al de la cantidad de
clientes que van a consumir el bien o servicio. Por su parte, las campafas de propaganda
pretenden persuadir los habitos de sus receptores para lograr un cambio de conducta de
la sociedad; en este tipo de campafnas no encontramos un fin econémico, ni se busca
lucrar con ellas, unicamente se pretende generar conciencia; hablar de conciencia, es
referirse a personas que sienten, piensan y actuan, con conocimiento y razonamiento de

lo que estan haciendo.

“El mundo se encuentra sujeto a guerras que nos hacen cambiar de pensamientos
e ideas, que nos llevan por caminos inesperados, nos hacen dar vueltas para regresarnos
a la posicion en la que comenzamos. Esto hace una campafa de publicidad aunque
siempre tenemos la idea que estdan hechas para nosotros y por nosotros como

consumidores, pero no es asi”.”®

Algunas campafnas de publicidad son realizadas por los fabricantes de distintos
productos para los intermediarios, ya sea una “tiendita de la esquina” o un mini super,
esto con la finalidad de que los propietarios de esos establecimientos, conciban la idea
de que al adquirir determinado producto, lo venderan mas facil, gracias al éxito que las
campanas del fabricante han logrado generar ante el publico consumidor. Ante ello,

Alvaro Gurrea Saavedra dice: “las campafias no venden productos sino imagenes, no nos

78 |bidem, p. 42.
79 Gurrea Saavedra, Alvaro. Introduccién a la publicidad, Servicio Editorial, 1988, p. 57.
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hablan de objetos, sino de simbolos, que nos representan algo mas que la cosa misma y

cada palabra que mencionamos es un simbolo”:8°

Se considera que una campafia alcanza el éxito deseado cuando logra que los
consumidores se aduefien del mensaje y lo conserven en su inconsciente sin que se den
cuenta, hasta que en algun momento sea tal la demanda del producto, que el consumidor
llame a éste producto por su nombre de fabrica y no por el del producto en si. Ejemplo
de esta situacion es cuando los nifios piden leche con Choco Milk, en vez de pedir leche
con chocolate, o bien, cuando las amas de casa le llaman pan Bimbo a todo el pan blanco

que tengan frente a sus ojos.

El gran placer de la publicidad es aumentar las ventas, que sienta éxtasis el consumidor de utilizar
o0 comprar ya sea el producto o servicio, aunque algunas veces no tenga necesidad de adquirirlo,
la publicidad se encarga de sugerir valores y comportamientos sociales en los cuales el consumidor
siempre cae, con la idea de que si utiliza tal producto o se encuentra con tal servicio su status social
se vera incrementado [...] la publicidad sirve de estimulo para provocar el deseo y recrear el entorno

de un paisaje feliz que invita a la compra.8!

Los mecanismos utilizados dentro de la publicidad son innumerables; las
campafas publicitarias incluyen procesos como la investigacion, coordinacién con los
planes de venta y la cooperacion con los comerciantes. El anunciante debe decidir las
funciones de la publicidad que desea que cumpla su producto o fijar el objetivo de hasta
donde se pretende llegar con él. Gracias a estas caracteristicas, vamos a poder identificar
diversos tipos de campafnas publicitarias. Francisco D’Egremy agrupa en tres las

campanfas publicitarias:

a) campafas de lanzamiento para productos o servicios nuevos, b) campafias de mantenimiento
para aquellos productos o servicios cuya demanda de compra es satisfactoria para la empresa
productora, ¢) campafas de relanzamiento o revivificacién, para aquellos productos o servicios que
han caido en la obsolescencia y a los que se precisa dar un nuevo enfoque o tratar de capturar

otros mercados de consumidores.82

80 |pidem, p. 58.
81 Figueroa Bermudez, Op. Cit., p. 46.
82 D’Egremy A., Op. Cit., p. 24.
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Angeles Gonzalez Lobo, y Dolores Prieto del Pino, sefialan que las campafias

publicitarias constan de cuatro etapas, que son las siguientes:

Etapa de planificacion: en ella intervienen el anunciante. Es la etapa en la que se sientan las
bases y se fijan los principios acerca de todas las actividades que se desarrollaran a lo largo del
proceso publicitario que comienza. En ella se toman importantes decisiones, tales como la
identificacion del producto, el presupuesto publicitario, los medios que se van a utilizar, el concepto

publicitario y el grupo objetivo.

Etapa de desarrollo: en esta etapa tiene lugar la transformacion en anuncios de lo que no era mas
que un concepto. Para ello es imprescindible poner en juego toda la informaciéon de que
dispongamos acerca del producto y de los destinatarios de la publicidad. Es responsabilidad de los

creativos, que tiene que haber recibido instrucciones muy precisas del departamento de cuentas

Etapa de decision: participan las agencias creativas y de medios junto con el anunciante y en ella
tiene lugar la aprobacién de la campafia y su posterior ejecucion, la aprobacién del plan de medios
y la compra de espacios. La agencia presentara al cliente su propuesta de campafia y éste la

aprobara, la rechazara o solicitara modificaciones al material presentado.

Etapa de exposicion: intervienen en ella los medios, el anunciante y la agencia y consta del control

de las inserciones y el analisis de los resultados y conclusiones.83

El objetivo de las campafias siempre sera el mismo, obtener nuevos distribuidores
y vendedores, conseguir nuevos clientes, aumentar el uso por persona, comprar un

seguro para su negocio y proteger que otros productos no ocupen su lugar.

Por otro lado, el marketing es el proceso de planificacién y ejecucion para la
concepcion, asignacion de precios, promocion distribucion de bienes, ideas y servicios,

para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

Aunque la propaganda muestra registros tan antiguos como la misma sociedad
humana, en la época de la Primera y Segunda Guerra Mundial, es cuando mayor auge
cobran las campafas propagandisticas, las cuales alentaban a la lealtad y pretendian
aumentar el apoyo hacia los organismos benefactores, ayudandose de la publicidad para
poder conseguir fondos econémicos y es cuando se comienzan a disefiar las campanas

de publicidad con afan de lucro.

8 Gonzélez Lobo y Prieto del Pino, Op. Cit., pp. 126, 139, 143, 148, 149.
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Esto no significa que ambos tipos de campafa se hayan ligado, sino que “las
campanas de propaganda son polimorfas y que cuentan con recursos casi ilimitados,
éstas se disefian especialmente con la finalidad de obtener no sdlo la participacion sino
también la conversacion completa, o al menos la transformacion en menor o mayor

intensidad, de las opiniones”.?*

Las campaias de propaganda son regidas bajo lineamientos morales y de valores,
ya que seria incongruente ver campafias para promover la prostitucion, el suicidio, la
violencia, el genocidio u otras practicas amorales, y en el caso de las campanas
electorales, el manejar y hablar sobre sus inaptitudes profesionales, escandalos en los
que se han visto envueltos o sus intereses particulares. La propaganda tiene que
concentrarse en realzar el bien comun, hacer presentaciones lo mas objetivas, tratando
de no cometer ningun error, ya que existen riesgos en que las razones economicas ganan
y en donde las campafias son instrumentos del poder incontrolado de intereses y de

grupos ocultos.
2.3 El poder de una campana

Al ejecutar una campafia, no siempre se tiene garantizado el éxito, se puede contar con
el mejor equipo de profesionales, realizar los mas exhaustivos estudios de mercado y un
excelente manejo de imagen, pero la publicidad y la propaganda al no ser ciencias
exactas, siempre arrojaran respuestas y resultados distintos e inimaginables. Entonces,

¢cuando se le considera eficiente y eficaz a una campana?

“Eficacia es igual a soluciones ad hoc donde cada marca y cada anunciante son unicos; ser eficaz
es ser especialista. En nuestra agencia la eficacia es sin6bnimo de especializacion en las
necesidades de nuestros clientes. Es importante tener en cuenta que cada anunciante y cada
marca son unicos, con unas necesidades especificas que pueden abarcar cualquier ambito y que
difieren de unos a otros. Hay que ser expertos en dar soluciones adecuadas para cada cliente y
cada proyecto, porque sélo asi conseguimos el éxito de una campana, al ser capaces de crear un

vinculo emocional entre la marca y el consumidor”.85

84 Domenach, Op. Cit., p. 48.

8 Rodriguez, Elena. Directora de servicios al cliente en Equmedia, ¢Qué es eficacia publicitaria?, elpublicista.es.,

http://www.elpublicista.es/frontend/elpublicista/noticia.php?id_noticia=17954, consulta: 1 de diciembre de 2014.
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“Yo definiria la eficacia publicitaria hoy en dia, como la capacidad de conectar con el consumidor.
Ya no se trata de crear o planificar campafias que generen recuerdo, notoriedad, ni tan siquiera
ventas a corto plazo, sino de entablar una conversacién y una relacion a medio-largo plazo con
nuestro comprador-consumidor. De hacerle fiel a nuestra marca y a nuestro universo. Los motivos
ya no son solo comerciales y como tal no se miden en esos términos, sino que tienen que ver con
la identificacion con unos valores, con un estilo de vida, con que ese consumidor se sienta parte
de nuestra marca y la proclame como el mejor embajador. La eficacia publicitaria hoy en dia se
mide en conseguir adeptos o fans a nuestra marca, fieles que transmitan nuestro mensaje pero

desde su punto de vista y su propia vivencia”.8¢

Una campafa es la totalidad de los mensajes que resultan de una estrategia de
comunicacioén, es decir, la suma de los esfuerzos que una empresa, asociacion, marca o
compainia, realizan en una situacion determinada. Una campafa puede ser tan grande o
pequeia de acuerdo con el presupuesto y alcance que se quiera tener; puede ser desde
un spot en radio, emitido una sola vez, o cientos de spots repetidos durante afios; puede
constar de seis comerciales para television, difundidos doscientas veces cada uno,

cincuenta avisos en periodicos, volantes, portales de Internet, espectaculares, etcétera.

Antes de comenzar una campafa, ya sea de propaganda o publicidad, nos
debemos preguntar lo siguiente: ;Qué es lo que se espera lograr a través de esa
campana? ;Quién o quiénes seran nuestro publico objetivo o target? ;Con cuanto
presupuesto contamos? ¢, Cual o cuales son los mejores medios para lograr el resultado
deseado? Y en cuestidn de propaganda, unicamente se debe tener en cuenta si el estado
podra intervenir para regular los tiempos y si otorgara tiempos oficiales, los lugares y los
canales donde conseguira presentarse, esto con el fin de proteccién hacia las diversas

formas de pensamientos y los derechos de las minorias.

Una vez respondidas estas interrogantes, podemos disefar el objetivo de nuestra
campafa y por ende lograr que ésta sea efectiva. Por ejemplo, un candidato X se quiere
postular a la presidencia del municipio en el que vive, su objetivo mas que evidente, es
el de ganar la contienda y obtener el cargo; su publico meta seran los habitantes del
municipio que quiere gobernar, principalmente los ciudadanos con capacidad de voto; el

presupuesto le sera asignado por el gobierno; el candidato tendra que asistir a mitines,

8 |bafiez, Susana, Directora Marketing Publicitario en Condé Nast, ¢ Qué es eficacia publicitaria?, elpublicista.es.,
http://www.elpublicista.es/frontend/elpublicista/noticia.php?id_noticia=17954, consulta: 1 de diciembre de 2014.
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dar conferencias, organizar eventos en los que esté presente para que dé a conocer sus
ideas, regalar objetos en los que se encuentren plasmados su nombre y fotografia para

asi convencer al electorado de que es €l la mejor opcion.

Hoy en dia tratamos con consumidores que se han convertido en actores sobre informados y
exigentes, cuya capacidad de sorprenderse es, a menudo, dificil de alcanzar y que han convertido
la eficacia publicitaria en el gran reto de cualquier estrategia de marketing. Ademas, el componente
racional ha dado paso a la sorpresa y a lo emocional, que se han erigido como grandes recursos
de la industria. En un contexto donde la oferta de productos y servicios es cada vez mas dilatada,
ser eficaz en términos de publicidad no es otra cosa que ser capaz de destacar y diferenciarse de
los demas, siempre y cuando el consumidor lo perciba como tal; de nada sirve una gran inversion
en medios si el mensaje no llega a los consumidores; y para conseguirlo, las marcas deben apostar
por la innovacion permanente en diferentes soportes y formatos, en estrategias de comunicacioén y
marketing integrales y en la segmentacion de canales y publicos, pero sin descuidar lo mas

evidente que es el mensaje, los valores y la historia que queramos transmitir.87

Tanto la propaganda como la publicidad deben analizar y estudiar bien el espacio
a elegir, para ello, la propaganda desde sus inicios ha escogido ciertos libros como
instrumento basico, como la Biblia, que ayudd a propagar masivamente la ideologia y
pensamientos de la Iglesia; pero éste no ha logrado el mismo efecto que cualquier otro
medio, debido a que los libros son materiales de larga lectura y mas costosos, trayendo
como consecuencia el que no todos quieran y puedan adquirirlos, o en el caso de la
Biblia, en aquél entonces, no todas las personas sabian leer y por estos inconvenientes,

no se tenian acceso a la informacién de la propaganda anunciada por ese conducto.

Es por ello que el periddico, al ser uno de los medios impresos mas rapidos y de
distribucion generalizada por excelencia, se convirtié en “el instrumento principal de la
propaganda, impresa desde los grandes cotidianos hasta los grandes periédicos de barrio

o de fabrica, distribuidos y expuestos (periddicos murales)”.88

Las revistas suelen ser puntos estratégicos en las campanas de propaganda,

debido a que llegan a publicos con intereses especificos y esto puede ser una ventaja,

87 Nicolés, Fernando, Director de Marketing y Comunicacidn en Rastreator.com, ¢Qué es eficacia publicitaria?,
elpublicista.es., http://www.elpublicista.es/frontend/elpublicista/noticia.php?id_noticia=17954, consulta: 1 de
diciembre de 2014.
8 Domenach, Op. Cit., p. 49.
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porque nuestro publico objetivo puede ser el target de alguna revista, ademas de que las
revistas son materiales que se pueden guardar y releer en otro momento. En el siglo XIX
el instrumento principal de ataque fue el panfleto, sin darle menos importancia al volante,
instrumento que también jugo y sigue jugando un papel importante; también tenemos el
afiche o cartel, que por ser textos redactados de manera breve, se vuelven de facil

circulacion.

Desde la época de la antigua Roma, con “el pregonero oral o praeco que anuncia
en voz viva al publico con un caudal de matices™® se le considera a la voz como un
elemento de caracter persuasivo. La radio es considerada como un medio fuerte, debido
a su flexibilidad para llegar a publicos con intereses comunes; la ventaja que posee
comparada con la television, es que tiene mas estaciones y los mensajes se transmiten
rapidamente, “puede ser temporalmente en periodo electoral, a disposiciéon de los
partidos politicos, pero con mucha mas frecuencia es utilizada por los gobiernos, que la
emplean para sostener sus concepciones y su politica en audiciones dirigidas a sus

ciudadanos o a pueblos extranjeros”.%

El altavoz es un medio que se utiliza en reuniones publicas y al canto se le ha
considerado como una forma efectiva de realizar propaganda politica, al ser utilizada con
motivos revolucionarios, satiricos y heroicos. “El elemento con mayor efecto son las
imagenes, nos dan la percepcidén inmediata sin que realicemos algun esfuerzo y si se le

agrega una frase o leyenda, los resultados son mucho mejores”.%"

La mayoria de las empresas, gobiernos, asociaciones y marcas que cuentan con
un gran presupuesto destinado a su propaganda o publicidad, optan por utilizar a la
television, pues crea un efecto emocional, que hace al espectador sentirse involucrado
con las situaciones que esta viendo y por lo tanto adquiere los mensajes como suyos y
los guarda en el subconsciente, ademas de que a lo largo de los afios, se ha logrado
posicionar como uno de los medios con mayor alcance de espectadores. “Esta influencia

no puede ser igualada con otros medios de comunicacién ya que a la mayor parte de la

8 Figueroa Bermudez, Op. Cit., p. 41.
% Domenach, Op. Cit., p. 49.
1 Ibidem, p. 50.
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gente le gusta la dramatizacién y las historias y si a esto le agregamos ejemplos,

testimonios o estadisticas nuestro éxito sera rotundo”.92

Una vez que se ha elegido el o los medios a utilizar dentro de una campana
politica, Jean Marie Domenach menciona cinco reglas que se deben seguir para lograr el

correcto funcionamiento de la propaganda, y son las siguientes:

Regla de simplificaciéon y del enemigo unico: el candidato opta porque lo vean individual al resto
del partido, ya que como postulado prefiere enfrentarse a una sola persona y no a un grupo entero.
Esta regla se esforzara por lograr una simplicidad, es decir, explicar todos y cada uno de los puntos

mas claramente posible.

Regla de exageraciéon y desfiguraciéon: no es otra cosa que el exagerar las noticias o tergiversar

lo que haya dicho o mencionado el contrincante partidario.

Regla de orquestacion: consiste en que se repita constantemente la propaganda por todos los
medios y en todas las adaptaciones para los diferentes publicos, cabe recalcar que los mensajes

deben ser simples porque son los que se recuerdan con mayor facilidad.

Regla de transfusion: en ella se debe de utilizar una base preexistente, ya sea que, se trate de
una mitologia nacional, de complejos de odios o de prejuicios tradicionales, siempre el
propagandista debe comenzar por colocarse en lugar del publico, declararse de acuerdo con ella y

no contradecirla hasta que se haya doblegado ...

Regla de la unanimidad y del contagio: podemos entender que un mismo individuo tenga dos
opciones contrarias, debido a que la sociedad expresa diferentes ideas, aunque él crea que su
opinidn es unanime y que los demas la refuerzan, la propaganda debe actuar y fortalecer esa
unanimidad con ayuda de personalidades como: escritores, cientificos, artistas y deportistas de

renombre quienes apoyen la idea y la contagien a sus seguidores.%

2.4 Elementos en la ejecucién de las campanas

Recodemos que las campanas de propaganda se van a realizar cuando por determinado
motivo o situacion la sociedad requiere conocer cierta informacion, cuando por algun
evento parte de la poblacion comienza a salirse de control y se le busca estabilizar,

cuando se pretende cambiar ciertas actitudes negativas para adoptar nuevas que sean

92 Del Socorro, Maria, Disefio de campafias persuasivas, Pearson educacién, México, 2002, p. 76.
% Domenach, Op. Cit., pp. 52-69.
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positivas o en el caso de la politica cuando se quiere dar a conocer el mensaje de un

politico en especifico o al partido en general.

Por su parte, la publicidad busca promocionar mercancias o servicios para incitar
al publico consumidor a comprar su producto o crear nuevas necesidades y que los
individuos las identifiquen para una futura compra. La publicidad siempre tendra fines

econdmicos Yy lucrativos.

Una vez conocidos los objetivos de la propaganda y la publicidad, debemos
conocer como se lleva a cabo la ejecucidn de una campana. Ya sea una institucion
publica o privada, al momento de realizar las campafas, se realizaran convocatorias,
fijlando las bases para las agencias de publicidad, se acercaran las agencias directamente
a las instituciones por medio de recomendaciones o, en su defecto, las instituciones se
van dirigir directamente con quienes han trabajado anteriormente, a fin de hacer una
invitacion a participar en un concurso o licitacién, donde finalmente se va a elegir la opcion
que sea considerada mas adecuada tanto por su precio como por lo que ofrece en su

trabajo. Una agencia de publicidad:

Es una organizacién independiente de servicio profesional, que planifica y realiza comunicaciones
en masa y provee su talento para el desarrollo de las ventas, el que se integra a los programas de
marketing y relaciones publicas. Las agencias de publicidad son empresas dedicadas a la
prestacion de servicios relacionados con la creacion, ejecucion y distribucion de campanas
publicitarias, en la cual se encuentran personas naturales o juridicas que se dedican
profesionalmente y de manera organizada a crear, programar o ejecutar publicidad por cuenta de

un anunciante.%

El proceso de creacidn de una campanfa, ya sea lucrativa o social, se va a dividir

en tres etapas, son:
1. Estrategia de comunicacion.
2. Estrategia o prospectacion de definicion o creativa.

3. Estrategia o plan de medios.

% portal de Relaciones Publicas, ¢éQué es una agencia de publicidad?, rrppnet.com.ar,
http://www.rrppnet.com.ar/agenciadepublicidad1.htm, consulta: 15 de enero de 2015.
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2.4.1 Estrategia de comunicacién

La estrategia de comunicacion es el proceso que consiste en estructurar un documento
de planeacién y analisis que realiza la agencia contratada, en el cual se plasman las
necesidades de la misma, se considera la metodologia, la cual debe seguir
argumentaciones légicas y por tanto se busca que sea deductiva, es decir, que parta del
analisis de los conceptos mas generales a los particulares. El contenido obtenido se va a
dividir en cuatro puntos, que son: introduccion, investigacion, analisis y definicion. Para
conocer en qué consiste la estrategia de comunicacion y abordarla mas a fondo, en el

capitulo tres de este material, se ejemplificara esa etapa.

En cuanto a la introduccion, el anunciante entregara un briefing, un documento
donde la empresa sefala quiénes son, cual es su misién, vision, sus valores, a qué tipo
de target se enfocan, qué es lo que quieren proyectar, sus metas, etc., es decir, se
exponen las especificaciones necesarias para realizar la campafa. Todo ello con el
objetivo de tener en cuenta el perfil y dar a conocer una aportacién nueva de ideas,
aunque en la mayoria de las ocasiones se realizan reuniones donde se menciona lo que

el cliente (el anunciante) quiere llegar a transmitir a su publico objetivo.

“Cada proyecto comienza con un brief del cliente que suele consistir en un documento
escrito que después se presenta en forma verbal a la agencia. El brief del cliente debe
incluir claramente los objetivos de la campania, a partir de un analisis detallado del estado

de la marca y de situacion en el mercado”.%®

Alvaro Gurrea Saavedra enlista la informacion basica que se puede necesitar para

elaborar el briefing de las campanias, el cual es el siguiente:
- El objetivo de marketing.
- El objetivo de comunicacion.
- La descripcién detallada del producto o servicio que se trata de anunciar.

- La historia resumida del producto o servicio que se trata de anunciar.

% Burtenshaw, Ken, Mahon Nik y Barfoot, Caroline, Principios de Publicidad. El concepto creativo: agencias, medios,
ideas y direccion de arte, Editorial Gustavo Gili,SL, Espana, 2009, p. 70.
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- La historia resumida de la empresa y del producto.
- La situacion del mercado: cuota del mercado del anunciante, de la competencia, etc.
- Historia de la publicidad realizada hasta el presente por el anunciante y por la competencia.

- Si se dispone de datos, estudios realizados, sobre el comportamiento del consumidor, habitos de

compra y actitudes hacia el producto,
- Tono o estilo que el anunciante consideraria idéneo para la campana.

- Presupuesto y plazo:%

La fase de investigacion consiste en buscar datos adicionales, conocidos como
hechos clave (key facts), “para poder realizar la estrategia, se exploraran las situaciones
explicitas o implicitas que caracterizan el momento presente del producto o servicio, aqui
se plantea el tipo de investigacion a realizar, ya sea cuantitativa o cualitativa, la manera
de saber cual es la correcta es definiendo la amplitud o profundidad que se requiere del

fenobmeno”.%’

A continuacién se presenta la atapa del analisis estratégico de la informacion, en
la cual para realizar una estrategia adecuada, se utiliza la matriz de analisis conocida
como FODA o SWOT (en inglés Strenght, Weakness, Opportuniity, Threar). Este analisis
va a permitir detectar las areas donde es necesario implementar nuevas estrategias;
también sera de vital importancia efectuar un cruce o esquema para detectar la ventaja

competitiva del producto que usaremos en el momento del razonamiento.

Fortalezas Debilidades

“Fortalezas: ejemplos de los puntos fuertes de la posicion de la marca en el mercado. Suelen

compararse con los competidores, por ejemplo, con los de la marca lider en el mercado.

% Gurrea Saavedra, Op. Cit., p. 72.
97 Maestro en Alta Direccién de Comunicacién y Publicidad José Luis Castillo Cano, citado por Romero Palomino,
Wendy Araceli, Campafia de propaganda social para la prevencion de embarazos no deseados en mujeres urbanas;
vivir protegida... es vivir, tesis de licenciatura, México, Facultad de Estudios Superiores Aragén, UNAM, 2007, pp.
55-56.
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Debilidades: son cualquier problema con el que se enfrenta la marca. Pueden incluir hechos como
que los consumidores no consideren importante la marca o que el producto no ofrezca los mismos

beneficios que sus competidores”.%8

En segundo plano, vamos a colocar los factores que estan fuera del control del
cliente y de la agencia. Esta informacién surge del analisis del contexto de los hechos

que se presentan en el entorno, el publico consumidor y el mercado.

Oportunidades Amenazas

“Oportunidades: pueden incluirse la posibilidad de vender la marca a un publico diferente o cambios

en la legislacién, como la inclusién de un nuevo miembro en la Unién Europea.

Amenazas: la amenaza puede proceder de la entrada en el mercado de un nuevo competidor o de
un cambio en la legislacién que podria limitar las oportunidades del mercado, por ejemplo, las
posibles restricciones en la publicidad dirigida a la infancia o aspectos sanitarios como la gripe

aviar”.%
2.4.2 Estrategia de definicion o creativa

Para conocer en qué consiste la estrategia de definicién o creativa y abordarla mas a

fondo, en el capitulo cuatro se ejemplificara. Dentro de ella vamos a detectar:

¢, Qué enfoques deben dirigirse a qué motivos de compra para estimular esta demanda latente? Al
desarrollar en primera instancia la estrategia creativa, es esencial tener en mente que se puede
usar multitud de necesidades y de deseos para motivar el comportamiento del consumidor. Por
ello, el anunciante debe seleccionar aquél o aquellos que son mejores para afectar el
comportamiento de compra del consumidor, y los cuales al mismo tiempo sean adaptables para
ser incorporados en forma mas afectiva a los anuncios. Y el creativo que planea la estrategia,
también debe recordar que normalmente la compra de un producto, es el resultado de varias
necesidades y deseos, y no de uno solo en particular. En consecuencia, él debe estudiar los deseos
y necesidades que motivan la compra en clientes potenciales, la manera en la que las gentes

reaccionan a varios estimulos y cémo llegan a la decisién de compra.'®

% Burtenshaw, Mahon y Barfoot, Op. Cit., 71.
% Ibidem, p. 71.

100 pirksen y Kroeger, Op. Cit., p. 137.
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La estrategia de definicidn o creativa es un documento que debe contener todos y
cada uno de los elementos que resulten relevantes en el desarrollo creativo y eliminar la
informacion innecesaria. Uno de sus propaositos es aportar una guia y una direccion a los
creativos de la agencia y permitir la flexibilidad necesaria para ejecutar ideas mas
variadas, innovadoras y frescas, adecuadas al contexto que esté viviendo en ese

momento. Esta etapa:

Debe estar escrita de forma que estimule la creatividad y fomente la originalidad. Algunos briefs
sugieren posibles vias de exploracién que pueden ayudar al equipo creativo, mientras que otros
contienen ideas iniciales o recortes de informacién que inician formas imaginativas de enfocar el
problema, esta etapa le permite a la agencia comprobar la fuerza estratégica de sus ideas y si se
han tenido en cuenta todas las necesidades subrayadas en el brief del cliente.!

En él se dira: “1. ; Qué significa la marca o servicio?, 2. Problema de comunicacion, es decir, ¢Por
qué nos estamos estudiando?, 3. Objetivos de comunicacioén, ;Qué debemos lograr?, 4. Publico
objetivo A quiénes les estamos hablando y ¢Cual es su mentalidad?, 5. Posicionamiento, 6.
Promesa basica, 7. Razonamiento de apoyo ¢ Por qué deben creer esto?, 8. Fuente de negocio
¢ Contra quién competimos?, 9. Tono de comunicacién ;Cdmo lo diremos?, 10. Requisitos

ejecucionales (mandatarios restricciones legales):1%2

El texto se va a referir a las palabras del mensaje, ya sean habladas o escritas que
contienen la idea a transmitir al publico objetivo, mientras que el o las artes, seran
cualquier grafica, dibujo, fotografia, filme o video que brinde informacién visual a los
receptores. Dentro de algunos anuncios, en particular los que se orientan a la imagen, el

componente visual es el método mas atractivo y principal para transmitir el significado.

El resultado de la estrategia creativa lo vamos a redactar de forma breve en los

siguientes pasos:
a. El concepto del producto o caracter de la marca.
b. Problema publicitario.

c. Objetivo publicitario.

101 Byrtenshaw, Mahon y Barfoot, Op. Cit., 84.
102 castillo Cano, Op. Cit.
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d. Grupo obijetivo.

e. Posicionamiento.

f. Promesa basica o beneficio principal.

g. Razonamiento.

h. Fuente de negocio.

i. Tono y manera

j- Mandatarios del cliente o leyendas legales.

“El éxito de las campanas se debe a que se llevd a cabo una buena estrategia de
comunicacion, solo después de definir el verdadero problema, se puede empezar a
incubar una idea. El éxito de la campafa depende de ello. Solo si se conoce el problema
clave, se puede recrear una idea que funcione. La creatividad sera valorada en la medida

que genere la respuesta deseada”: 103
2.4.3 Estrategia de medios

Para conocer en qué consiste la estrategia de medios y conocerla mas a fondo, en el

capitulo cinco, se ejemplificara.

Es obvio que los mejores anuncios pueden carecer de valor para el anunciante si no son vistos y
leidos, o escuchados, por los compradores potenciales o usuarios del producto, servicio o idea del
anunciante. Si hubiera suficiente dinero disponible se haria un enfoque para colocar anuncios ‘por
todos lados’ y presentarlos a quien quiera que pudiera ser un prospecto, de tal manera que no
importaria el lugar donde se encontrara éste, porque en todas partes estaria expuesto al mensaje
publicitario de la firma. Sin embargo, es limitada la cantidad de dinero que puede gastarse en
publicidad, por lo que esta sugerencia no es econdmicamente posible. Por ello es importante que
la publicidad se coloque en donde pueda llegar al mayor numero de prospectos reales e influir en

ellos en la forma mas eficiente al menor costo. 104

103 [bidem.
104 Dirksen y Kroeger, Op. Cit., p. 281.
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Para que una campafia pueda tener éxito, se debe conocer el perfil del consumidor
al que se quiere llegar, las actitudes, gustos, preferencias, motivaciones y en general el
estilo de vida; asimismo se debe conocer el perfil de cada medio que vamos a contratar

y los grupos a los que se dirigen.

Una vez conocida esta informacién, vamos a elaborar el plan de medios a utilizar,
de tal forma que gastemos menos dinero y que la campana llegue a la mayor cantidad
de consumidores potenciales. Este plan debera estar ajustado con exactitud a las

posibilidades de inversion y presupuesto del cliente.
En la estrategia de medios vamos a encontrar:
1. Briefing (contenido también en la estrategia de comunicacion).

2. Competencia. El analisis de competencia debe crearse para obtener
estrategias, no cifras de inversion. Los principales datos del analisis de competencia son:
a) Datos de inversion por medio (dénde y cuando). Permite conocer la distribucion por
medio de la inversion, b) Datos de la inversion por meses (cuando). Permite conocer la
distribucion en el tiempo de la inversion, y ¢) Datos de inversion por meses (cémo). Al
conocer los planes de medios de la competencia, podemos saber dentro de cada medio

cuales son los canales que se han utilizado y la inversién por medio e inversion por canal.

3. Planeacion estratégica. En él se menciona qué se quiere comunicar, a quién,
medios a utilizar, cuando y durante qué tiempo. Los medios de comunicacion se dividen

en:

a) Above the Line: impresos (periddicos y revistas), electronicos (radio y

television) y exteriores (espectaculares, moviles, muros).

b) Below the Line: P.O.P Punto de venta (cenefas, stoppers, cartel), directos

(postales, cartas, Internet), promocion de ventas y relaciones publicas.
¢) Media Mix: medios primarios, secundarios y de apoyo.

4. Planeacion tactica. Proceso a través del cual se realiza un analisis de soportes

con el fin de utilizarlos para alcanzar los objetivos planeados.
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5. Compra. Es la ejecucion final de lo planeado, de este proceso depende en

ultima instancia que la planeacion tactica surta efecto.
6. Seguimiento. Monitoreo de la campania.

7. Cierre. Analisis a que se somete una campafia para evaluar la penetracion real

obtenida del grupo objetivo al que va dirigida dicha campana.
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CAPITULO Il
ESTRATEGIA DE
COMUNICACION
DE LA SRE

“Cualquiera puede buscar moda
en una tienda o historia en un
museo. El explorador creativo
busca historia en una ferreteria y ;
moda en un aeropuerto”, e

Robert Wieder.




lll. ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE LA SECRETARIA DE
RELACIONES EXTERIORES

3.1 Introduccion

Brief

a) Antecedentes de la Secretaria de Relaciones Exteriores (SRE).

La Secretaria de Relaciones Exteriores fue creada por decreto de la Regencia
Gobernadora Interina del Imperio Mexicano el 4 de octubre de 1821, con la
denominacion de Secretaria de Relaciones Interiores y Exteriores, y su primer
titular fue don José Manuel de Herrera.

La Secretaria quedo instalada en el recinto del entonces llamado Palacio Imperial,
en las antiguas estancias del secretario del Virreinato, en lo que hoy es el
entresuelo que da a la calle de Corregidora. Lugar que ocuparia durante 80 afos,
desde 1821 a 1901.

El primer cambio de sede de la SRE ocurrié en 1895. Para entonces las relaciones
de México con otros paises se habian incrementado gracias al impulso econémico
del Porfiriato'® basado en el capitalismo liberal. Bajo el régimen de Porfirio Diaz
se otorgaron ventajosas concesiones a extranjeros para inversiones en
ferrocarriles, mineria y fundicion de metales, electricidad, banca y otras ramas. La
mayoria de los inversionistas fueron estadounidenses y en menor cantidad
ingleses, franceses y de otras naciones.

Como resultado de la consolidacion de la Secretaria de Relaciones Exteriores,
dentro del periodo porfirista y de la organizacion de la misma, que databa de 1895,

se hizo indispensable una nueva sede, pues las oficinas en el Palacio Nacional no

105 E| Porfiriato o Porfirismo es el periodo histérico durante el cual el ejercicio del poder en México estuvo bajo
control de Porfirio Diaz, es un periodo de la historia de México donde se llevaron a cabo varias transformaciones
econdmicas que posibilitaron la conformacion de un estado nacional fuerte y con estabilidad politica durante cerca
de 35 afios; dichas transformaciones, sin embargo, no beneficiaron al grueso de los habitantes del pais, sino
estuvieron dirigidas a permitir grandes negocios y fortunas a los capitalistas extranjeros. La alta concentracién de la
tierra, la construccion de los ferrocarriles, el nuevo impulso minero, la industria textil y la explotacidn petrolera
fueron algunas de las caracteristicas que tuvo el desarrollo de la economia porfirista.
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permitian ampliacién alguna. El Gobierno Federal decidi6 comprar, en mayo de
1901, la casa propiedad de don Francisco Espinosa, ubicada en Avenida Juarez,
y las casas aledafas de la 32 calle de Colodn, fincas colindantes entre si.

e “El periodo posrevolucionario fue un momento clave para redefinir los intereses
nacionales y la politica exterior. Los principios de no intervencion,
autodeterminacion de los pueblos, solucion pacifica de controversias y respeto al
derecho internacional, se convirtieron en elementos legitimadores del sistema
politico mexicano”.'® “La doctrina Carranza, sobre la no intervenciéon y
autodeterminacion de los pueblos, y la doctrina Estrada, sobre el reconocimiento
de los gobiernos de los Estados, fueron fundamentales para establecer los
cimientos de la politica exterior del México actual; en el terreno internacional
México sufria cierto aislamiento por falta de relaciones estables”."%”

e EIl comienzo del siglo XX fue de crisis y conflicto para el pais a causa de la
Revolucion y el prolongado periodo de lucha entre grupos antagodnicos, lo cual
provoco que las relaciones con otros paises se interrumpieran o giraran en torno
al reconocimiento. El triunfo de Carranza y la promulgacién de la Constitucion de
1917 fueron factores importantes para estabilizar el pais. A partir de 1920 muchos
paises de América Latina reconocieron a Alvaro Obregén como presidente, y lo
mismo hicieron Alemania, Japdn, Holanda y, hasta 1923, Estados Unidos.

e ENn 1917 eran nueve las funciones de |la Secretaria: 1) Relaciones con las naciones
extranjeras, 2) Tratados internacionales, publicacion y conservacion de los
mismos, 3) Autdgrafos de los documentos diplomaticos y cartas geograficas de la
Nacién donde se fijen sus limites, 4) Legaciones y consulados, 5) Naturalizacién,
estadistica de extranjeros y derechos de extranjeria, 6) Aplicacion del Articulo 33
constitucional (sobre expulsién de extranjeros indeseables), 7) Extradiciones, 8 )
Legalizacion de firmas de documentos nacionales con efecto externo vy
documentos extranjeros con efectos en México, y 9) Gran sello de la Nacién.

e A partir de la década de 1920 las labores de la SRE se consolidan no sélo con las

doctrinas Carranza y Estrada, sino con la participacién del gobierno mexicano en

106 SRE, Politica exterior de México. 175 afios de historia, t. I, SRE, México, 1985, p. 235.
197 Guerrero, Omar, Historia de la Secretaria de Relaciones Exteriores. La administracidn de la politica exterior:
1821-1992, SRE-Instituto Matias Romero de Estudios Diplomaticos, México, 1993, p. 232.
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la Liga de Naciones, la expropiacion petrolera, la integracion de México a la
Organizacion de las Naciones Unidas, entre otros ejemplos. Con el paso de los
afos el trabajo se volvid mas especializado y fueron creados nuevos
departamentos que atendieran inéditos asuntos de politica exterior.

En 1934, cuando Lazaro Cardenas ocupd la Presidencia de la Republica y hubo
una reorganizacion del Estado, a las funciones de la SRE se agregaron el Servicio
Exterior, Derechos de Extranjeria y Exhortos Internacionales.

Durante la gestion de Miguel Aleman Valdés, en 1946, se agregaron a las
funciones de la SRE los asuntos relacionados con los Limites y Aguas de la Nacion
y las Cartas Geograficas donde se fijan esos limites.

Las competencias en los ambitos econdmico y comercial también iban creciendo,
asi como los trabajos de publicaciones, prensa, biblioteca, archivo y difusién, por
lo que el aumento de actividades demandé mas personal. A partir de 1958, en la
administracién del presidente Adolfo Lépez Mateos, se sumaron a la SRE las
funciones de adquirir, administrar y conservar las propiedades de la nacioén en el
extranjero; recabar en el extranjero la informacion util para la produccién agricola
e industrial del pais; las relativas a las labores de cooperacion, intercambio y
comercio internacional; apoyar al Departamento de Turismo y promover el
comercio exterior en colaboracion con la Secretaria de Industria y Comercio.

A finales de la década de 1950 las dimensiones de la SRE eran tales que sus
instalaciones en el centro de la ciudad ya no fueron suficientes. Para mejorar su
funcionamiento se planed una reorganizacion, y en mayo de 1964 la sede de la
Cancilleria se mudo al edificio de Petréleos Mexicanos, ubicado en avenida
Juarez.

Por el trabajo que abarcaba ya la Secretaria, fue evidente la necesidad de una
reorganizacion. El problema no era soélo la cantidad y diversidad de tareas, sino el
hecho de que las oficinas centrales estaban diseminadas por la ciudad. Estas y
otras razones obligaron a construir, ex profeso, un edificio funcional y moderno
que albergara a la Cancilleria.

“El proyecto para la construccion de la denominada Torre de la Secretaria de

Relaciones Exteriores surgié en 1963, durante el sexenio del presidente Adolfo
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Lopez Mateos, y el encargado del mismo fue el arquitecto Pedro Ramirez
Vazquez”."%

e De acuerdo con la iniciativa del arquitecto Ramirez Vazquez, los edificios que
integrarian el area para la SRE quedarian ubicados en la Plaza de las Tres
Culturas. A la zona arqueoldgica, la iglesia de Santiago y el ex Colegio de la Santa
Cruz, se agregaria la Torre de la Secretaria de Relaciones Exteriores, para
complementar con un toque moderno las tres épocas distintas. La construccion del
inmueble concluyo en 1966, durante la administracion del presidente Gustavo Diaz
Ordaz.

e Elsismo de 1985 afectd la estructura de la Torre de Tlatelolco, y por seguridad fue
necesario desalojar el inmueble, o que hizo necesario rentar otro en la colonia
Polanco. Sin embargo, las instalaciones del edificio resultaron insuficientes. En
1997 la Oficialia Mayor de la SRE se dio a la tarea de buscar un inmueble en
mejores condiciones. La alternativa mas adecuada fue el edificio identificado como
la sede de la Aseguradora Mexicana ubicado en Paseo de la Reforma 175.

e En 1980 se aprobd el proyecto para la construccion de un edificio anexo para la
SRE en Tlatelolco, pero hasta 1990 la SRE pudo hacerse del terreno de manera
definitiva. Los trabajos arqueoldgicos para la construccién del edificio anexo
permitieron sacar a la luz distintas piezas del altiplano central y de la cuenca de
México, destacando tres dinteles de madera labrados con personajes relacionados
con Tlaloc, los cuales quedaron bajo la custodia del INAH. Al edificio anexo,
disefado por el arquitecto David Muioz Suarez, se le conoce como edificio del
Tridangulo o Triangular.

o En Tlatelolco se concentra la historia contemporanea de la diplomacia mexicana.
La construcciéon del edificio anexo en el mismo barrio fue también producto del
fuerte vinculo entre la Cancilleria y el lugar. A partir de la segunda mitad del siglo
XX, cuando se decidié que el barrio de Tlatelolco fuera sede de la SRE, la politica
exterior del pais se caracterizé por una mayor participacion a nivel internacional.

e El contexto mundial contribuy6 a que México tomara parte en temas tan relevantes

como el desarme o los problemas politicos que provoco la guerra fria. Asimismo,

108 SRE, La Secretaria de Relaciones Exteriores. Edificios que ha ocupado 1821-1966, SRE, México, p. 47.
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se diversificaron las relaciones diplomaticas con paises de otros continentes y se
consolidaron las existentes con los de América. En funcion de los intereses
nacionales ante el mundo, se han efectuado reestructuraciones periédicas en la
Secretaria, dando lugar a la creacion de otras subsecretarias y nuevas
direcciones.

El nuevo edificio habia resuelto parte del problema de espacio, al ubicarse cerca
de la Torre de Tlatelolco, sin embargo, los danos estructurales en la Torre y el
crecimiento de la SRE hacian pensar que las instalaciones que se tenian en ese
momento no serian suficientes para tiempos venideros. Habia que concentrar
todas las oficinas centrales de la Cancilleria de manera funcional para afrontar las
necesidades en el largo plazo.

En 2002, dentro del proyecto para el rescate del centro historico, se encontré la
coyuntura que permitiera realizar un cambio de sede. El 29 de mayo de 2003, el
Presidente Vicente Fox; el Jefe de Gobierno del Distrito Federal, Andrés Manuel
Lopez Obrador, y el Presidente de la Fundacion del Centro Historico de la Ciudad
de México, A.C., Carlos Slim Helu, suscribieron un convenio de colaboracion para
ejecutar el proyecto “Plaza Juarez’.

El 18 de septiembre el Oficial Mayor de la Secretaria y representantes del GDF
suscribieron en la Residencia Oficial de Los Pinos el Acuerdo para el adecuado
cumplimiento del Convenio de Colaboracion del 29 de mayo. Asi se formalizé el
traslado y quedd acordado que la Torre de Tlatelolco y el edificio anexo serian
aprovechados por el GDF.

A finales de septiembre de 2003 iniciaron los preparativos de construccion de la
torre para la SRE y el Tribunal Superior de Justicia de Distrito Federal, la
rehabilitacion del templo de Corpus Christi, la construcciéon del Museo de la
Tolerancia, y una fuente, obra del artista Vicente Rojo.

Con la construccion del edificio Tlatelolco (llamado asi para no perder el vinculo
con el antiguo barrio de ese nombre) inicié un proceso de reorganizacion en la
Secretaria. La mayoria de las direcciones fueron ubicadas en el nuevo inmueble y
algunos de los espacios desalojados se adaptaron para nuevos usos. Por ejemplo,
en mayo de 2006, se dispuso que el edificio Triangular fuera ocupado por la

Direccion General del Acervo Histérico Diplomatico.
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o Actualmente la SRE esta compuesta por siete unidades, ubicadas todas en el
nuevo edificio Tlatelolco de la Plaza Juarez:

Subsecretaria de Relaciones Exteriores.

Subsecretaria para América del Norte.

Subsecretaria para América Latina y el Caribe.

Subsecretaria para Asuntos Multilaterales y Derechos Humanos.

Consultoria Juridica.

Agencia Mexicana de Cooperacion Internacional para el Desarrollo.

V V V V V VYV V

Oficialia Mayor.
b) Objetivo general de comunicacién:

e Nombrar a La Guia del Viajero como la herramienta mas importante al momento
de planear un viaje.

e Ser una de las primeras opciones en el Top of Mind'® dentro de los programas
disefiados para bridar informacion a las personas que van a viajar.

e Destacar la confianza en la informacion que emite la Secretaria de Relaciones
Exteriores a través de La Guia del Viajero.

e Resaltar el cuidado, informacién, prevencion e investigacion que se debe tener al
momento de planear un viaje de cualquier tipo a otro pais.

e Mencionar los problemas que pueden tener los viajeros, si no planifican, se
orientan e informan, antes, durante y después de realizar un viaje.

e Posicionarse en la mente del publico meta como una institucién amiga y confiable.
c) Grupo meta:

e Hombres y mujeres de nivel socio econdmico A, B, C+ y C, de 25 a 45 afios de

edad, con intenciones de viajar por trabajo, educacion, negocios y turismo.
d) Objetivos especificos:

e Saber si la campana “Proteccion, Atencion y Defensa de los Mexicanos Dentro y
Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del Viajero” de la Secretaria de

109 primera marca o servicio de recordacién del grupo meta.
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Relaciones Exteriores ha logrado su objetivo de impulsar una cultura de
prevencion, mediante los materiales difundidos en el mes de junio, julio y agosto
del afio 2014.

3.2 Investigacion
a) Mision de La Guia del Viajero

e Crear una cultura de prevencion, informacion y orientaciéon para los viajeros
nacionales sobre los peligros, documentos y requisitos que requieren para poder

viajar a otro pais y asi prevenir futuras complicaciones.

b) Grupo meta de la campana “Proteccion, Atencion y Defensa de los Mexicanos

Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del Viajero”

e Hombres y mujeres de nivel socio econémico A, B, C+ y C, de 25 a 45 afos de

edad, con intenciones de viajar por trabajo, educacion, negocios y turismo.
c) Proceso de Investigacion
¢ Investigacion exploratoria, de campo, con recopilacién de encuestas.
d) Necesidad de informacion

e Tener un numero de viajeros que recuerden haber visto alguno de los materiales
de la campana “Proteccion, Atencion y Defensa de los Mexicanos Dentro y Fuera
del Territorio Nacional” versién “Guia del Viajero”.

e Numero de personas que conocen la Secretaria de Relaciones Exteriores.

e Numero de personas que conocen “La Guia del Viajero”.

e Numero de personas que les gustaria ver nuevas campafas sobre consejos e

informacion al momento de planificar un viaje.
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e) Objetivo de la investigacion

e Conocer el impacto que logré la difusion de la campana “Proteccion, Atencién y
Defensa de los Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia

del Viajero” de la Secretaria de Relaciones Exteriores del afio 2014.
f) Planteamiento del problema

e Se considero que la Secretaria de Relaciones Exteriores al ser una Dependencia
de Gobierno sin fines de lucro y al no contar con un presupuesto tan grande como
otras Dependencias, su campafia “Proteccion, Atencion y Defensa de los
Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del Viajero” no

tuvo tanto impacto al momento de su difusion.
d) Universo

e Segun el Banco de México''® (BdeM) los resultados finales arrojados en el conteo
de personas mexicanas que viajaron al extranjero durante el afio 2012 fue de 15

millones 821 viajeros.
h) Tamafo de la muestra
Para disenar la muestra se tomara en cuenta:

Condicionales para ser encuestado

e Ser hombre o muijer.

e Pertenecer al nivel socio econémico A, B, C+ o C.

e Tener entre 25 y 45 afnos de edad.

e Haber viajado al extranjero o tener intenciones de hacerlo por cuestiones de

trabajo, educacion, negocios o turismo.

110 | 3 Jornada, Salidas de turistas mexicanos al extranjero en 2012 alcanzan la cifra més alta en 12 afios,
jornada.unam.mx, http://www.jornada.unam.mx/2013/06/14/politica/010n2pol 1-general/51995-salidas-de-
turistas-mexicanos-al-extranjero-en-2012-alcanzan-la-cifra-mas-alta-en-12-anos, consulta: 18 de enero de 2015.
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Se aplicé:

Una encuesta a 150 personas en forma cuantitativa cuyos resultados no seran
probabilisticos.

Durante la ultima semana del mes de enero del afio 2015.

Hombres y mujeres de entre 25 y 45 afios de edad.

Personas dentro de centros comerciales del Distrito Federal, transeuntes en las
principales avenidas de la Ciudad de México y pasajeros del aeropuerto de la
Ciudad de México que hayan viajado al extranjero o tengan intenciones de hacerlo

por cuestiones de trabajo, educacion, negocios o turismo.

i) Método de recopilacion de datos

Encuestas a través de cuestionarios.

Aplicados del 24 al 28 de enero del 2014

Antes de aplicar el cuestionario, se pregunto al encuestado si hasta ese momento
de su vida habia viajado al extranjero o si tenia intenciones de hacerlo por
cuestiones de trabajo, educacion, negocios o turismo.

30 cuestionarios diarios.

60 cuestionarios aplicados en centros comerciales del Distrito Federal.

30 cuestionarios aplicados a transeuntes de avenidas de la Ciudad de México.

60 cuestionarios aplicados a pasajeros del aeropuerto de la Ciudad de México.

150 cuestionarios aplicados en total.

j) Instrumento de medicién

Cuestionario con preguntas filtro para conocer la edad del encuestado y saber si
ha viajado al extranjero o tiene intenciones de hacerlo por cuestiones de trabajo,
educacion, negocios o turismo, asi como preguntas cerradas para conocer qué
tanto sabe de la campafa “Proteccién, Atencion y Defensa de los Mexicanos
Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del Viajero” de la Secretaria
de Relaciones Exteriores del afio 2014.

5 preguntas mixtas de evaluacion acerca de:
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o Interés.
o Conocimiento.
o Deseo.
e Se utilizaron preguntas cerradas con la finalidad de facilitar la graficacion de los

resultados.
k) Cuestionario piloto

La muestra de este cuestionario no fue aplicada en el grupo meta, soélo se realizd
como parte de las revisiones del proyecto para que una vez realizadas éstas, se
aprobara el definitivo; tampoco forma parte de la definitiva, por riesgo a contaminacién
de la misma. Riesgo de contaminacion: que las personas encuestadas se resistan a
responderlo por desconfianza o falta de tiempo e interés y lo hagan de manera

apatica, contestando con falsedad.
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I) Formato del cuestionario piloto

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
Facultad de Estudios Superiores Aragén

Edad:

Encuesta para el estudio del conocimiento de hombres y mujeres con respecto a campafas sobre
recomendaciones al momento de realizar un viaje.
Esta encuesta es totalmente confidencial. Conteste las siguientes preguntas:

1. ¢Ha visto algun anuncio en donde se difunda informacion sobre
recomendaciones previas, durante y después de realizar un viaje al extranjero?

2. ¢Qué tipo de informacién respecto a recomendaciones previas, durante y
después de realizar un viaje al extranjero ha visto en los anuncios?

3. ¢En qué medio o lugar vio el anuncio?

4. ¢Le gustaria que se hicieran campafas en las cuales se difundan
recomendaciones previas, durante y después de realizar un viaje al extranjero?

(Si) (NO)

5. ¢Conoce la campana “Guia del Viajero” que difunde la Secretaria de
Relaciones Exteriores sobre recomendaciones previas, durante y después de
realizar un viaje al extranjero? ¢ En donde la vio?

6. Observaciones

Gracias por su colaboracion
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m) Correcciones al cuestionario piloto

e En la zona de datos generales del encuestado se sugirié que también se pidiera
la ocupacion y lugar de residencia del encuestado.

e Tres preguntas se hicieron para obtener una respuesta cerrada con el fin de
recabar respuestas especificas y no datos generales que dificulten el proceso de
tabulacion y analisis de los resultados.

e La pregunta “;Qué tipo de informacién respecto a recomendaciones previas,
durante y después de realizar un viaje al extranjero has visto en los anuncios?” se
cambio para evitar confusiones y se optd por preguntar una situacidn mas
especifica.

e La pregunta numero cinco se dividié en dos, para un mejor entendimiento y control

de la respuesta.
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n) Formato definitivo del cuestionario

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
Facultad de Estudios Superiores Aragén

Edad: Ocupacion:

Lugar de residencia:

Encuesta para el estudio del conocimiento de hombres y mujeres con respecto a campafias sobre
recomendaciones al momento de realizar un viaje.
Esta encuesta es totalmente confidencial. Conteste las siguientes preguntas:

1. ¢Recuerda algun anuncio que haya visto en cualquier momento de su vida
donde se hable sobre recomendaciones previas, durante y después de realizar
un viaje al extranjero? (Sh (NO)

2. ¢Ddnde vio el anuncio?

Lugar:

3. ¢Le gustaria que se hicieran camparfas con recomendaciones previas, durante y
después de realizar un viaje al extranjero? (Sh
(NO)

4. ;Conoce la campafia “Guia del Viajero” que difunde la Secretaria de
Relaciones Exteriores sobre recomendaciones previas, durante y después de
realizar un viaje al extranjero? (SI) (NO)

5. En caso de que conozca la campania, ¢ En qué medio la vio?
Periddicos y/o revistas ()
Portales y/o paginas de Internet ( )
Spots en cadenas de radio ( )

Sitio de Internet oficial de la Secretaria de Relaciones Exteriores ()
Otro () ¢,Cual?

Gracias por su colaboracion

o) Aplicacion de la encuesta
Se aplicaron 150 cuestionarios.
Forma de aplicacién: Personal
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p) Tabulacién y analisis de datos

EDAD

En la siguiente tabla se muestran las edades de los encuestados, asi como la cantidad

y porcentaje de personas que pertenecen a ese rango de edad.

EDAD CANTIDAD DE PERSONAS ENCUESTADAS CON PORCENTAJE
ESTA EDAD
25 14 9.4%
26 16 10.7%
27 9 6%
28 17 11.3% (+)
29 10 6.6%
30 16 10.7%
31 7 4.7%
33 13 8.6%
35 14 9.4%
38 12 8%
39 4 2.6%
40 7 4.7%
42 9 6%
44 2 1.3% (-)
No Respondi6 0 0%
Total 150 100%
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En la tabla y grafica anteriores, se pudo observar que las edades de todos los
encuestados pertenecen al grupo meta de la campana “Proteccion, Atencién y
Defensa de los Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del
Viajero”. La edad del grupo meta es de entre 25 y 45 afos de edad.

OCUPACION

En la siguiente tabla se muestran las ocupaciones de los encuestados, asi como la

cantidad y porcentaje de personas que se dedican a esa actividad.

OCUPACION CANTIDAD DE PERSONAS PORCENTAJE
ENCUESTADAS CON ESA OCUPACION
Estudiante 24 16% (+)
Disefiador/a 5 3.4%
Administrador/a 14 9.4%
Abogado/a 12 8%
Arquitecto/a 11 7.3%
Médico 13 8.6%
Psicélogo/a 3 2%
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Economista 8 5.3%
Gerente/a 2 1.3% (-)
Comunicologo/a 5 3.4%
Vendedor 6 4%
Lic. En Hoteleria 3 2%
Contador/a 15 10%
Odontdlogo/a 13 8.6%
Ingeniero/a 11 7.3%
Empleado/a 5 3.4%
No Respondio 0 0%
Total 150 100%
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= OCUPACION

En la tabla y gréfica anteriores, se pudieron observar los profesionistas de los
niveles socioeconémicos A, B, C+ o C, niveles pertenecientes a nuestro grupo
meta.
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LUGAR DE RESIDENCIA

En la siguiente tabla se muestran los lugares de residencia de los encuestados, asi como

la cantidad y porcentaje de personas que radican en ese lugar.

LUGAR DE RESIDENCIA CANTIDAD DE PERSONAS PORCENTAJE
ENCUESTADAS CON ESA
RESIDENCIA
México, Distrito Federal 73 48.7% (+)
México, Estado de México 37 24.7%
México, Sinaloa 2 1.3% (-)
México, Monterrey 18 12%
México, Guadalajara 15 10%
México, Michoacan 2 1.3% (-)
México, Puebla 3 2%
No Respondio 0 0%
Total 150 100%
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En la tabla y grafica anteriores, se pudo observar que los encuestados radican en
las principales ciudades de nuestro pais; gracias a ello, les es permitido tener un
nivel socioeconémico A, B, C+ o C, niveles pertenecientes a nuestro grupo meta.
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PREGUNTA 1

¢ Recuerda algun anuncio que haya visto en _cualquier momento de su vida donde se

hable sobre recomendaciones previas, durante y después de realizar un viaje al

extranjero?
RESPUESTA CANTIDAD DE ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 109 72.7%
No 41 27.3%
No Respondio 0 0%
Total 150 100%

PREGUNTA 1
PERSONAS QUE RECUERDAN ALGUN ANUNCIO SOBRE
RECOMENDACIONES PREVIAS, DURANTE Y DESPUES DE
REALIZAR UN VIAJE AL EXTRANJERO

Los resultados arrojaron que mas del 70 por ciento de los encuestados acepta haber

visto en algun momento de su vida un anuncio relacionado con recomendaciones

previas, durante y después de realizar un viaje al extranjero.
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PREGUNTA 2

¢Donde vio el anuncio?

RESPUESTA CANTIDAD DE ENCUESTADOS | PORCENTAJE
No ha visto egte tipo de 41 27.3%
anuncio
Agencia de Viajes 34 22.6%
Aeropuerto 43 28.7% (+)
Redes Sociales (Facebook, 10 6.7%
Twitter, Youtube)
Periodicos y/o Revistas 4 2.7%
Television 1 0.6% (-)
Radio 3 2.0%
Paginas de Internet 14 9.4%
Total 150 100%

PREGUNTA 2
LUGAR DONDE; E}. ENCUESTADO VIO EL ANUNCIO

2.0%
0'“’\ m No ha visto el anuncio 41
m Agencia de Viajes 34
6.7% = Aeropuerto 43

Redes Sociales 10
= Periédicos y/o Revistas 4
= Television 1
= Radio 3

= Paginas de Internet 14

Segun las encuestas, poco mas de la cuarta parte, jamas ha visto un anuncio
relacionado a recomendaciones previas, durante y después de realizar un viaje al
extranjero; el resto, ha visto los anuncios principalmente en dos lugares que son las
agencias de viajes y los aeropuertos del pais, el resto los ha visto en los medios
masivos como Internet, periddicos, revistas, television y radio.
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PREGUNTA 3

¢ Le gustaria que se hicieran campafias con recomendaciones previas, durante y después

de realizar un viaje al extranjero?

RESPUESTA CANTIDAD DE ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 135 90%
No 15 10%
No Respondio 0 0%
Total 150 100%

PREGUNTA 3
PERSONAS INTERESADAS EN QUE SE HAGA UNA CAMPANA
SOBRE RECOMENDACIONES PREVIAS, DURANTE Y DESPUES
DE REALIZAR UN VIAJE AL EXTRANJERO

La respuesta por parte de los encuestados a esta pregunta fue muy marcada, ya que el
90 por ciento esta interesado en el tema de recomendaciones previas, durante y
después de realizar un viaje al extranjero y a tan sélo el 10 por ciento no le interesa o le
da igual que se hagan este tipo de campanas
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PREGUNTA 4

;Conoce la campafa “Guia del Viajero” que difunde la Secretaria de

Relaciones Exteriores sobre recomendaciones previas, durante y después de realizar un

viaje al extranjero?

RESPUESTA CANTIDAD DE ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 67 44.6%
No 83 56.4%
No Respondio 0 0%
Total 150 100%

PREGUNTA 4

PERSONAS QUE CONOCEN LA CAMPANA "GUIA DE VIAJERO" QUE
DIFUNDE LA SECRETARIA DE RELACIONES EXTERIORES

Se puede observar, que mas de la mitad de los encuestados desconoce la campafa
“Guia del Viajero” que difunde la Secretaria de Relaciones Exteriores, situacion que es
poco favorable para esta dependencia.
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PREGUNTA 5

En caso de que conozca la campania, ¢ En qué medio la vio?

RESPUESTA CANTIDAD DE ENCUESTADOS PORCENTAJE
Periodicos y/o Revistas 6 8.9%
Portales y/o Paginas de Internet 21 31.4%
Spots en Cadenas de Radio 2 2.9% (-)
Sitio de Internet Oficial de la 33 49.3% (+)

Secretaria de Relaciones Exteriores

Otro (Instalaciones de la Secretaria 5 7.5%
de Relaciones Exteriores)

No Respondio 0 0%
Total (s6lo personas que conocen la 67 100%
campana)

PREGUNTA 5

LUGAR DONDE EL ENCUESTADO VIO LA CAMPANA GUIA DEL
VIAJERO

m Periédicos y/o Revistas 6

m Paginas de Internet 21

Spots Radio 2

Pagina de Internet SRE 33

= Instalaciones de la SRE 5

Ante esta pregunta, los resultados arrojaron que de todas las personas que conocen la
campana “Guia del Viajero” que difunde la Secretaria de Relaciones Exteriores, el
medio con mas éxito fue el mismo portal de esta Secretaria ya que del total de personas
que conocen la campana, poco menos de la mitad la vio en ese portal, otras paginas y
portales de Internet también tuvieron una respuesta considerable y los medios masivos
de comunicacion (prensa y radio) fueron en los que menos se percibio la “Guia del
Viajero”.
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q) Conclusiones

e Los resultados de la encuestas arrojaron que las edades de todos los encuestados
pertenecen al grupo meta de la campafna “Proteccion, Atencion y Defensa de los
Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del Viajero”. La edad
del grupo meta es de entre 25 y 45 anos de edad.

¢ De acuerdo con las ocupaciones declaradas por los encuestados, éstas sefialan que
mas del 75 por ciento ejerce una profesion y el 16 por ciento son estudiantes para
obtener el grado de licenciado o maestro, lo cual los coloca dentro de los niveles
socioeconoémicos A, B, C+ o C, que son los niveles pertenecientes a nuestro grupo
meta.

¢ Respecto al lugar de residencia actual de los encuestados, se detecté que el 100 por
ciento de ellos vive dentro de las principales ciudades del pais que cuentan con
mayor nivel y poder econdmico, lo cual los sigue posicionando dentro de los niveles
socioecondémicos A, B, C+ o C, que son los niveles pertenecientes a nuestro grupo
meta.

e Segun las encuestas, mas del 70 por ciento de los encuestados acepta haber visto
en algun momento de su vida un anuncio relacionado con recomendaciones previas,
durante y después de realizar un viaje al extranjero, esto quiere decir que la “Guia
del Viajero” no es la unica campafia dentro del pais con ese objetivo; al contar con
‘competencias” en diferentes medios, se corre el riesgo de que la “Guia del Viajero”
no cumpla con su misidn, visidon y objetivos, puntos que fueron sefalados
anteriormente en este capitulo.

e Poco mas de la cuarta parte de los encuestados (27.3 por ciento), jamas ha visto un
anuncio relacionado a recomendaciones previas, durante y después de realizar un
viaje al extranjero y el resto que si ha visto este tipo de campanas, respondié que los
dos lugares en que mas ha visto éstas, son las agencias de viajes y los aeropuertos
del pais; con esto se afirma que los medios masivos de comunicacién se encuentran
en crisis, debido al nacimiento de nuevos medios complementarios que permiten
llegar a publicos mas segmentados y especificos. Prensa, radio y television fueron
los medios menos mencionados por los encuestados y los medios complementarios

e Internet fue donde mas se vio este tipo de campanias.
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Por otro lado, los encuestados mostraron gran interés por las campanas relacionadas
con recomendaciones previas, durante y después de realizar un viaje al extranjero,
teniendo como resultado que al 90 por ciento le interesa que se realicen campanas
de este tipo y unicamente al 10 por ciento restante le da igual o no le interesa que se
realicen éstas. La situacion favorece a la “Guia del Viajero”, ya que al haber interés
por parte de su publico meta en ese tipo de campanas, los resultados a obtener
podrian ser muy buenos y ademas se pueden cumplir con los objetivos y
expectativas de la Secretaria de Relaciones Exteriores y su Direccion General de
Comunicacion Social.

Mas de la mitad de los encuestados (56.4 por ciento) desconoce la campana “Guia
del Viajero” que difunde la Secretaria de Relaciones Exteriores, resultado que es
negativo para la Institucion, ya que a pesar de contar con un buen plan de medios
que incluye prensa, radio, medios complementarios e Internet, no se llega a la
mayoria del publico meta y con ello se corre el riesgo de que se cumplan algunas de
las amenazas que se sefialan en el analisis FODA presentado en el siguiente
apartado de este capitulo.

De todas las personas que conocen la campana “Guia del Viajero” que difunde la
Secretaria de Relaciones Exteriores, el medio en que se percibiéo mas su transmision
fue la pagina de Internet oficial de esta Secretaria, pues del total de personas que
conocen la campana, poco menos de la mitad (49.3 por ciento) la vio en ese portal;
otras paginas y portales de Internet también tuvieron una respuesta considerable,
obteniendo el 31.4 por ciento, y los medios masivos de comunicacién (prensa y radio)
fueron en los que menos se percibio la difusion y transmisién de la “Guia del Viajero”.
Mencionado el punto anterior, se confirma la conclusién de que los medios masivos
de comunicacion (prensa, radio y television) se encuentran en crisis, debido al auge
y posicionamiento de los medios complementarios, asi como la Internet. Por tanto,
la Secretaria de Relaciones Exteriores puede aprovechar esta informacion y redefinir
su plan de medios, brindandole un mayor porcentaje de su presupuesto a éstos y
con ello tal vez lograr un mayor alcance en la difusion y transmision de su campana

“Guia del Viajero”.
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3.3 Andlisis estratégico o FODA de la campana “Proteccion, Atencion y Defensa
de los Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del

Viajero” de la Secretaria de Relaciones Exteriores del afio 2014.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Ser la campafa pionera en la
difusion de una cultura de
prevencion, informacion y
orientacion para los nacionales
sobre los peligros, documentos
y requisitos que requieren para
poder viajar a otro pais y asi
prevenir futuras complicaciones.

Secretaria de gobierno sin fines
de lucrativos.

Dependencia de gobierno
reconocida nacional e
internacionalmente.

Funcionarios de gobierno
comprometidos e interesados
en difundir informacion a las
personas que han viajado al
extranjero o tienen intenciones
de hacerlo por cuestiones de
trabajo, educacion, negocios o
turismo.

Dependencia de Gobierno que
trabaja en conjunto con otras
dependencias como la
Secretaria de Turismo,
Secretaria de Economia,
Secretaria de Gobernacion,
Secretaria de Comunicaciones y
Transportes y el Instituto
Nacional de Migracion.

Bajos recursos para la difusion
de sus campafias (comparado
con el presupuesto anual de
otras dependencias de gobierno).

Corto periodo en la difusién de
sus campanas.

Bajo o nulo conocimiento de los
servicios, orientacion e
informacion que ofrece la
Secretaria de Relaciones
Exteriores a los nacionales.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Destacar los reconocimientos
nacionales e internacionales
de los que ha sido acreedora
la Secretaria de Relaciones
Exteriores.

Resaltar que es una
Dependencia de Gobierno que
le gusta ayudar y cooperar con
los mexicanos y extranjeros.

Difundir el manejo de sus
finanzas para mostrarse como
una dependencia transparente
y confiable.

Dar a conocer que es una
Secretaria interesada en el
bienestar de los nacionales
que viajan o tienen intenciones
de viajar al extranjero para
evitar futuras complicaciones
mostrandose como una
institucién solidaria.

No recibir mas presupuesto por
parte del Gobierno Federal para la
difusién de sus campanas.

Que la campana “Proteccion,
Atencion y Defensa de los
Mexicanos Dentro y Fuera del
Territorio Nacional” version “Guia
del Viajero” desaparezca.

Que dependencias de gobierno y
otras secretarias rompan los
vinculos de trabajo.

Que alguna dependencia, institucién
o figura publica, emita declaraciones
negativas en contra de la imagen de
la Secretaria de Relaciones
Exteriores y campanas.
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CAPITULO IV
ESTRATEGIA CREATIVA
PARA EL DISENO Y
EJECUCION DE LA
CAMPANA: "PROTECCION,
ATENCION Y DEFENSA DE
LOS MEXICANOS DENTRO
Y FUERA DEL TERRITORIO
NACIONAL" VERSION
"GUIA DEL VIAJERO"

“Nadie ha construido nunca
una marca imitando la
publicidad de otro”.

David Ogilvy.




IV. ESTRATEGIA CREATIVA PARA EL DISENO Y EJECUCION
DE LA CAMPANA: “PROTECCION, ATENCION Y DEFENSA DE
LOS MEXICANOS DENTRO Y FUERA DEL TERRITORIO
NACIONAL” VERSION “GUIA DEL VIAJERO”

4.1 Concepto del servicio

Una de las funciones de la Secretaria de Relaciones Exteriores (SRE) ademas de brindar
apoyo y proteccién a los mexicanos que se encuentran fuera del Territorio Nacional, es
la de prevenir sobre las posibles situaciones de riesgo que los mexicanos pueden sufrir
en el extranjero. EI Gobierno de México, a través de la SRE, tiene como prioridad
establecer programas de Proteccion Preventiva que permitan a los mexicanos recibir la
orientacién necesaria para evitar que se vean afectados al viajar o en su estancia en

cualquier pais extranjero.

La Guia del Viajero es una herramienta de comunicacion que le proporciona a
todos los mexicanos que van a viajar, recomendaciones generales y particulares de
caracter practico de cada uno de los paises en donde el gobierno de México cuenta con

representaciones diplomaticas o consulares.

Para ello, se contrataron espacios publicitarios en medios impresos, digitales y
electronicos para la difusion de la campana: “Proteccion, Atencion y Defensa de los

Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del Viajero”.
4.1.1 Problema publicitario

La Guia del Viajero surge de la necesidad de prevenir que mas mexicanos sufran de
discriminacion por no llevar los documentos que requiere el pais al que viajan, de
situaciones de peligro por emergencias politicas, sociales, desastres naturales y/o
enfermedades. Se pretendié colocar esta Guia del Viajero en la mente del publico
objetivo, para brindar apoyo y resolver las dudas de los viajeros.
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4.1.2 Objetivo publicitario

Crear y difundir una herramienta como lo es la Guia del Viajero para impulsar la cultura
de prevencion, mediante la cual los nacionales conozcan qué deben saber acerca del
pais a donde pretenden viajar, la documentacién, asi como a donde acudir en caso de

situacion de peligro.
4.1.3 Publico objetivo

Hombres y mujeres de nivel socio economico A, B, C+y C, de 25 a 45 afios de edad,

con intenciones de viajar al extranjero por trabajo, educacion, negocios y turismo.
4.1.4 Posicionamiento y promesa basica

La funcién del gobierno mexicano es auxiliar a los mexicanos en situaciones de peligro,
pero también es necesario que el Gobierno Mexicano, a través de la SRE y La Guia del
Viajero, creen una cultura de prevencion, informacién y orientacion para los nacionales
sobre los peligros, documentos y requisitos que requieren para poder viajar a otro pais y

asi prevenir futuras complicaciones.
4.1.5 Razonamiento

Con el impulso de La Guia del Viajero, se dio la oportunidad de seguir promoviendo la
imagen de México como un pais que protege a sus nacionales y que crea herramientas
para prevenir cualquier situacion de emergencia por desastres naturales, conflictos

sociales y politicos en el extranjero.
4.1.6 Tono y manera

Tono: Serio y célido. Con estos tonos en los medios, se pretende crear en el publico
objetivo una llamada de atencién a protegerse, informarse y orientarse, para no vivir una

situacion de peligro al momento de realizar un viaje y asi prevenir futuras complicaciones.

Manera: imagenes que lleven a la reflexiéon sobre las situaciones de riesgo al

momento de realizar un viaje.
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4.1.7 Plataforma de redaccion

Nombre del servicio:
Secretaria de Relaciones Exteriores
Tema de campana:

“Proteccion, Atencion y Defensa de los Mexicanos Dentro y Fuera del

Territorio Nacional” version “Guia del Viajero”.

La campana debe hacer una invitacion a los viajeros a protegerse, informarse y orientarse

al momento de realizar un viaje.
4.1.8 Concepto grafico

Bocetos iniciales y pruebas de color

“El color afecta nuestra vida. Es fisico: lo vemos. El color comunica: recibimos informacion del
lenguaje del color. Es emocional: despierta nuestros sentimientos. Los colores despiertan
respuestas emocionales especificas, dentro de cada color, innumerables, valores, tintes y matices,
generan una gama de respuestas aun mas variada. Crear poderosas combinaciones de colores a

partir de numerosos tonos, tintes y matices es el objetivo final de quienes trabajan con colores”. """

“Ningun color carece de significado. El efecto de cada color esta determinado por su contexto, es
decir, por la conexion de significados en la cual percibimos el color. El color de una vestimenta se
valora de manera diferente que el de una habitacioén, un alimento o un objeto artistico. El contexto
es el criterio para determinar si un color resulta agradable y correcto o falso y carente de gusto. Un
color puede aparecer en todos los contextos posibles, -en el arte, el vestido, los articulos de

consumo, la decoracion de una estancia- y despierta sentimientos positivos o negativos”. 12

Como parte del proceso del disefio de conceptos graficos, de audio y/o video en
la mayoria de las empresas, dependencias o agencias de publicidad que se dedican a su
creacion, dividen este proceso en diferentes etapas; primero se suelen realizar bocetos

de los materiales a disefiar, continuan con pruebas de color, imagen y/o sonidos, para

111 Bride M. Whelwn, La armonia en el color. Nuevas tendencias, Somohano, Hong Kong, 1994, p. 7.
112 Heller, Eva, Psicologia del color. Cémo actuan los colores sobre los sentimientos de la razén, Editorial Gustavo
Gili, SL, Barcelona, 2004, p. 18.
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que finalmente y después de aprobadas las pruebas y realizados los cambios necesarios

se muestre el disefo final.

Dentro del area de Disefio de la Secretaria de Relaciones Exteriores, este proceso
cambia un poco; en primer lugar se acuerda con los disefiadores que llevaran a cabo el
trabajo sobre el resultado que se pretende obtener y las ideas que se tienen hasta ese
momento, después los disefiadores crean dos o tres opciones que seran presentadas
ante los jefes y directores de los distintos departamentos de la Direccion General de
Comunicacion Social de esta Secretaria para que ellos deliberen por la o las opciones
que consideren mas idoneas y si es el caso se llegan a realizar algunos cambios pero no
en grandes proporciones, solo suelen ser pequefnos detalles o ajustes en el disefio de los

artes.

Por ello, en la mayoria de las campainas de esta dependencia no existe como tal
un proceso de pruebas, ya sea de color, imagen y/o sonidos debido a que la eleccion de
los materiales se realiza en una sola sesion. Para la campaia “Proteccion, Atencion y
Defensa de los Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del
Viajero”, no se realizaron cambios en los disefios creados y por tal motivo se presentan

en el siguiente apartado los disefios creativos finales.

4.1.9 Disenos finales

Los anuncios que seran utilizados en medios impresos y en medios digitales seran los
mismos, por lo que a continuacién se presentan unas tablas con los medios, formatos del
anuncio y medidas que éstos tendran; al finalizar estas tablas se presentan los tres

disefos de artes creativos finales que se utilizaron.
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Medios impresos

MEDIO

FORMATO

MEDIDAS (ancho por alto)

Periédico La jornada

Cuarto de plana a color

20.9cm x 9.6cm

Revista La Jornada 30
Aniversario

Una plana a color

21.5cm x 28cm

Peridédico Reforma,
Corazoén de México

Cuarto de plana a color

14.4cm x 26.1cm

Periédico E/
Economista

Cuarto de plana a color

12cm x 15.5cm

Periddico 24 Horas el
Diario Sin Limites

Cuarto de plana a color

13.2cm x 15.6cm

Periddico El Financiero

Cuarto de plana a color

12cm x 16cm

Periddico La Razon de
Meéxico

Cuarto de plana a color

12.5cm x 16 cm

Medios digitales

MEDIO

FORMATO

MEDIDAS

lasillarota.com

Banner

940 x 87 pixeles

www.elarsenal.net

Full Banner

728 x 90 pixeles

AGAVIS Google Search

Anuncio de Texto

300 x 250 pixeles

Agavis Google Premium Banner 468 x 60 pixeles
Display

Agavis Facebook Ads Banner 110 x 80 pixeles

www.eluniversal.com.mx Box Banner 160 x 600 pixeles

www.pablohiriart.com Banner Superior 1000 x 80 pixeles

Prodigy.msn.com Banner 300 x 250 pixeles
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En varios paises esta .
prohibido besarse en publico ¥

Lo mejor es viajar bien informado

A Acuérdate de sacar tu pasaporte  C Contrata un seguro médico

B Busca la Guia del Viajem@ D Date de alta en el SIRME
guiadelviajero.sre.gob.mx
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No en todos los paises encuentras
tus medicinas, llevalas con receta

A Acuérdate de sacar tu pasaporte C Contrata un seguro médico

B) Busca la Guia del Viajero | D Date de alta en el SIRME
guiadelviajero.sre.gob.mx

MEXICO

GOBIERNO DE LA REPUBLICA
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En algunos paises, si no tienes vacunas
para ciertas enfermedades,
no te dejan entrar

Lo mejor es viajar/bienlinformado

@) Acuérdate de sacar tu pasaporte G Contrata un seguro médico

: . @)
@ Busca la Guia del Viajero « @ Date de alta en el SIRME
guiadelviajero.sre.gob.mx
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Medios electrénicos

Para todos los programas de los medios electronicos se emplearon tres spots diferentes
con duracion de 30 segundos cada uno. A continuacion se presentan los guiones técnicos
de cada uno de los spots y en la parte de los anexos podra encontrar un CD que contiene

los audios pertenecientes a cada uno de ellos.

Serie: Spot de radio “Cuentononon” para la
Secretaria de Relaciones Exteriores

Spot No. 1

Tema: “Proteccion, Atencion y Defensa de
los Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio
Nacional” version “Guia del Viajero”
Duracion: 30”

Produccion: Arcelia Rebollar Martinez
Operador: Homero Velazquez

Locutores: Loc.1: Andrea Garcia

Loc.2: Victor Teran

Loc.3: Alberto Santos

CONTROL | TIEMPO LOC. 1 LOC. 2 LOC. 3
OP. FX Sonido (Alegre)
de puerta 00:00:02 | jYa regresaste
FX Perro de tu viaje!
Ladrando ¢, Qué trajiste?
(Preocupado)

Una férula, dos
muletas, cuatro
00:00:08 tablillas, tres
medicinas y una
cuentototota que
no termino de
contar.

(Serio) Viaja sin riesgos, las
cuentas médicas en el
extranjero pueden ser

extremadamente caras,
acuérdate de contratar un
seguro médico. Busca la Guia
del Viajero punto sre punto
OP. Fade In gob punto mx, date de alta en
Rafaga musical | 00:00:30 el sistema de registro para
mexicanos en el exterior y por
supuesto no olvides sacar tu
pasaporte. jVayas donde
vayas, estamos contigo para
ayudarte! Secretaria de
Relaciones Exteriores
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Serie: Spot de radio “Porta-pasaporte” para
la Secretaria de Relaciones Exteriores

Spot No. 2

Tema: “Proteccion, Atencion y Defensa de
los Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio
Nacional” version “Guia del Viajero”

Duracion: 30”

Produccion: Arcelia Rebollar Martinez

Operador: Homero Velazquez

Locutores: Loc.1: Victor Teran

Loc.2: Alberto Santos

CONTROL TIEMPO LOC. 1 LOC. 2
(Alegre)
jHola! Busco un
porta-pasaporte con
llave, contrasefa,
correa para
colgarmelo, a prueba
OP. FX Sonido de agua y fuego,
de teclas 00:00:10 reconocimiento de
FX Personas voz y huella dactilar,
platicando chip de
geolocalizacion y
una alarma que
suene mas o0 menos
asi: piu, piu, piu, piu.
(Serio)
Viaja sin riesgos, cuida tus
documentos, ninguna medida es
exagerada. Busca la Guia del Viajero
OP. Fade In punto sre punto gob punto mx, date de
Rafaga musical 00:00:30 alta en el sistema de registro para
mexicanos en el exterior y por supuesto
no olvides sacar tu pasaporte. jVayas
donde vayas, estamos contigo para
ayudarte! Secretaria de Relaciones
Exteriores.
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Serie: Spot de radio “;,Cémo se dice?” para
la Secretaria de Relaciones Exteriores

Spot No. 3

Tema: “Proteccion, Atencion y Defensa de
los Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio
Nacional” version “Guia del Viajero”

Duracion: 30”

Produccion: Arcelia Rebollar Martinez

Operador: Homero Velazquez

Locutores: Loc.1: Andrea Garcia
Loc.2: Victor Teran
Loc.3: Alberto Santos

CONTROL TIEMPO LOC. 1 LOC. 2 LOC. 3
(Interrogando)
OP. FX Sonido Para tu viaje
simulando sala 00:00:02 ¢ Ya sabes
de espera cémo se dice
boleto?
OP. FX Sonido (Serio)
simulando sala 00:00:06 Guia del Viajero
de espera punto sre punto
gob punto mx
(Interrogando)
OP. FX Sonido Y ¢Como se
simulando sala 00:00:08 dice
de espera embajada?
(Desesperado)
OP. FX Sonido 00:00:13 Guia del Viajero
simulando sala punto sre punto
de espera gob punto mx
OP. FX Sonido (Interrogando)
simulando sala 00:00:14 ¢ Y pasaporte?
de espera
OP. FX Sonido (Molesto)
simulando sala 00:00:18 Guia del Viajero
de espera punto sre punto
gob punto mx
(Serio)
Tu viaje al extranjero
empieza aqui en Guia del
OP. FX Sonido Viajero punto sre punto gob
de un avién 00:00:30 punto mx jVayas donde
vayas, estamos contigo para
ayudarte! Secretaria de
Relaciones Exteriores
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CAPITULO V

ESTRATEGIA DE MEDIOS PARA LA
CAMPANA: "PROTECCION,
ATENCION Y DEFENSA DE LOS
MEXICANOS DENTRO Y FUERA DEL
TERRITORIO NACIONAL" VERSION
"GUIA DEL VIAJERO" =<

e

“Un presentimiento es la
creatividad que intenta
decirte algo”.

Frank Capra.




V. ESTRATEGIA DE MEDIOS PARA LA CAMPANA:
“Proteccion, Atencion y Defensa de los Mexicanos Dentro y
Fuera del Territorio Nacional” version “Guia del Viajero”

5.1 Medios a utilizar

La Secretaria de Relaciones Exteriores, al ser una dependencia del sector Gobierno,
cuenta con un presupuesto anual establecido por el Gobierno Federal, del cual se destina
un porcentaje de éste a la Direccion General de Comunicacién Social, encargada de la
oportuna y correcta difusién del material propagandistico realizado por esta Secretaria
en beneficio de la poblacion. De acuerdo a la cantidad de campanas que se tengan en el
ano y al publico objetivo que se pretenda llegar, sera el presupuesto asignado a cada

campana.

La campafia “Proteccion, Atencion y Defensa de los Mexicanos Dentro y Fuera del
Territorio Nacional” versién “Guia del Viajero”, de la Secretaria de Relaciones Exteriores,

del mes de Julio, del ano 2014, se difundio en los siguientes medios:
Medios impresos:

Para publicar la campafa en medios impresos, se realizd una estrategia de
comunicacion, con la cual se pudo difundir el mensaje que la Cancilleria queria dar a

conocer a la poblacion, con un mayor éxito e impacto en el publico objetivo.

Al tratarse de un servicio que por si solo no podia ser prestado conforme a las
necesidades de esta Secretaria, en razdn a un publico objetivo, una circulacién certificada
por la Secretaria de Gobernacién y la cobertura, cada medio impreso seleccionado
garantizé llegar a una parte del publico objetivo, sin que existieran sustitutos técnicos

razonables que pudiesen reemplazar a los medios certificados.

Con base en los perfiles y coberturas de los medios impresos seleccionados, se
garantizé que la campafa llegdé a un amplio sector de la poblacion objetivo, ya que de
acuerdo al Padréon de Medios Impresos de la SEGOB, el perfil del publico objetivo y sus

necesidades son las de mayor tiraje y/o los mejores posicionados.
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Cabe mencionar que se realizo el analisis de cada medio impreso sobre el perfil
de su lector, la certificacidon de su circulacidn pagada y cobertura geografica para
determinar el equilibrio editorial, impacto, tiraje y penetracion en concordancia con el
publico objetivo definido para la campafa. Asimismo, los medios seleccionados, se
encontraron autorizados para la publicacion y/o difusion de mensajes de campanas de
comunicacion social y estan dentro del Padron Nacional de Medios Impresos, registrado

por la Subsecretaria de Normatividad de Medios de la SEGOB.

Los medios impresos elegidos para la difusion de esta campafa fueron los

siguientes:

e Periddico La Jornada

e Revista La Jornada 30 Arios

e Periodico Reforma, Corazon de México
e Periodico El Economista

e Periodico 24 Horas, El Diario Sin Limites
e Periodico El Financiero

e Periddico La Razén de México
Medios digitales:

La Internet se ha convertido en un medio de comunicacion de gran alcance en el pais, de
acuerdo a la empresa comScore, en México hay 15 millones 500,000 usuarios

domeésticos de Internet, lo que representa 20 por ciento mas que el afio anterior.

En el ultimo ano, el uso online ha aumentado en casi todas las medidas. El nimero
total de visitantes ha crecido hasta llegar a mas de 15 millones con un promedio de 28
horas en linea, que representan 1,898 paginas de contenido, o sea 49 veces se colocaron
en linea durante un mes; lo cual hace de la Internet un medio efectivo para poder difundir

los mensajes que la Cancilleria requiere dar a conocer a la poblacién.

Segun la Asociacion Mexicana de Internet AMIPCI, 51 por ciento de los
internautas son hombres y 49 por ciento mujeres, casi 30 por ciento de los internautas en

México se encuentra en los rangos de 25 a 44 anos. Durante 2013 el tiempo promedio
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de conexion diario del internauta mexicano fue de 5 horas 1 minuto y la busqueda de
informacion se convirtié en la segunda actividad online (84 por ciento); acceder a redes

sociales aparece como una actividad importante (82 por ciento).

Con base en los perfiles de los portales y las necesidades del publico objetivo,
fueron seleccionados dichos sitios, de esta manera, se garantizé que la campana llego a
un amplio sector de la poblacién, ya que los medios elegidos cubrieron diferentes perfiles

y afinidades del publico meta.

Por lo anterior, y al tratarse de un servicio que por si solo no puede ser prestado
conforme a las necesidades de esta Secretaria en razén a un publico objetivo, cada portal

de Internet considerado garantizé el alcance y la cobertura de una parte del servicio.

El difundir la campafa en los medios elegidos, garantiza que la poblacion a la que va
dirigido el mensaje conozca el trabajo que realiza la Cancilleria; en virtud de que los
medios seleccionados ya tienen un publico cautivo, cuyas caracteristicas coinciden con

el publico objetivo de la campania.

Los medios digitales elegidos para la difusion de esta campafa, fueron los

siguientes:

e Jasillarota.com

e www.elarsenal.net

e AGAVIS Google Search

e AGAVIS Google Premium Display
e AGAVIS Facebook Ads

e www.eluniversal.com.mx

e www.pablohiriart.com

e prodigy.msn.com
Medios electronicos:

La radio es un medio de comunicacion masivo que permite tener a la audiencia cautiva

mientras realiza otras actividades; ademas de que cada estacion de radio cuenta con
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diferentes locutores que hacen cercano el mensaje y son considerados lideres de opinién

en las audiencias cautivas.

Las ventajas de difundir la campafia en radio son que cuenta con gran alcance y
frecuencia a un bajo costo, la produccion radiofénica es menos costosa en comparacion

con la televisiva, ademas de ser un medio amplio para anunciantes locales.

Cabe mencionar que las estaciones de radio seleccionadas cuentan con lideres
de opinidn, quienes estan bien posicionados en la mente del radioescucha y ofrecen tanto
la cobertura como los niveles de rating requeridos para que los mensajes difundidos

llegaran al publico objetivo de la campana.
Las frecuencias elegidas para la difusiéon de esta campafa, fueron los siguientes:

e Grupo Radio Férmula, En los Tiempos de la Radio, XERFR-FM
e Grupo Radio Férmula, En los Tiempos de la Radio, XERFR-AM
e Grupo Radio Férmula, José Cardenas Informa, XERFR-FM
e Grupo Radio Férmula, José Cardenas Informa, XERFR-AM
e Grupo Radio Férmula, Atando Cabos, XEDF-FM
e Grupo Radio Férmula, Paola Rojas en Féormula, XEDF-FM
e Grupo Radio Férmula, Contraportada, XEDF-FM
e Grupo Radio Férmula, Contraportada, XEDF-AM
e Grupo Radio Férmula, Férmula Financiera, XERFR-FM
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristequi, XHMVS FM, Distrito
Federal.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristequi, XHNQ FM, Guerrero.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emisién con Carmen Aristegui, XHJY, Jalisco.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHOF, Guanajuato.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristequi, XHVZ, Morelos.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHSU, Chihuahua
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHDGO, Durango.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHENA, Baja California.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHMA, Jalisco.
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e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHNY, Guanajuato.

e MVS Radio, Noticiero 12 Emisién con Carmen Aristegui, XHMD FM, Guanajuato.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHMRA, Yucatan.

e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XEMX, Baja California.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHSR FM, Nuevo Leon.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHNGS, Sonora.

e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHUAH, Chihuahua.

e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XEOR, Tamaulipas.

e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHOX FM, Tamaulipas.
e MVS Radio, Noticiero 12 Emision con Carmen Aristegui, XHGLX Baja California.

5.2 Temporalidad

“Proteccion, Atencion y Defensa de los Mexicanos Dentro y Fuera del Territorio Nacional”
version “Guia del Viajero”, es una campafa que tendra una duracion de 35 dias,
abarcando el ultimo dia del mes de junio, todo el mes de julio y los primeros tres dias del
mes de agosto del afio 2014. Se decidio que la campania se difundiera durante este lapso,
debido a que es en esos dias el periodo vacacional de verano en nuestro pais, situacion
que permite que la “Guia del Viajero” llegue en el momento idéneo a las personas que

pretenden realizar un viaje.
5.3 Nivel de audiencia

Se considera como el numero de veces o impactos en el que nuestro publico objetivo

esta expuesto a los medios seleccionados.
5.4 Alcance y frecuencia

El alcance se medira con base en el porcentaje de la audiencia especifica que ha sido
expuesta al mensaje. La frecuencia se medira a través de la frecuencia media, es decir,
el numero de veces que en promedio las personas alcanzadas vieron el mensaje y la
frecuencia efectiva que se considera a partir de la frecuencia de tres, que el mensaje es
percibido por los consumidores, de tal forma que se toman en cuenta sélo a quienes

fueron expuestos al mensaje como minimo tres veces.
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5.5 Cobertura

La campana “Proteccién, Atencion y Defensa de los Mexicanos Dentro y Fuera del
Territorio Nacional” version “Guia del Viajero” tuvo una cobertura nacional, con excepciéon
de los Estados de Veracruz, Coahuila, Oaxaca, Puebla, Tlaxcala y Nayarit que se

encontraban en veda electoral.

5.6 Costos y flow chart
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DIO DAD PO DE PUBLICACIO OSTO ARIO OSTO
RCIO
cuarto de plana
LA JORNADA DF oo 5 $ 44,026.64|$  220,133.20
LA JORNADA 30 ANOS DF Plana a color 1 $ 127,600.00 | $  127,600.00
B rto de pl
REFORMA, CORAZON DE MEXICO DF cua coo:::: ana s s 68,534.42 | $  342,672.12
cuarto de plana
El ECONOMISTA DF COLOR 3 S 25,729.96 | $ 77,189.88
rto de pl
24 HORAS EL DIARIO SIN LIMITES DF cua :OLZS ana 5 $ 25,375.00( $  126,875.00
1
EL FINANCIERO DF cuarto de plana 5 5 41,891.08| $ 209,455.40
COLOR
rto de pl
LA RAZON DE MEXICO DF cuarto de plana 4 s 38,326.40 | $ 153,305.60
COLOR
B 940 x 87
lasillarota.com NACIONAL. VEDA* a"":i;eles x 1mes $ 90,000.00 | $ 90,000.00
www.elarsenal.net NACIONAL. VEDA* Ba"":i;:l: x 90 1mes 3 90,000.00 | $ 90,000.00
AGAVIS
Gossle Search NACIONAL. VEDA* | Anuncio de texto 13,866 $ 3.78 | s 60,800.00
Banner
:i::’ifm dieola NACIONAL. VEDA* | 468 X 60, 160 X 600, 18,519 $ 3.78 |3 81,200.00
play 300 X 250
AGAVIS Banner
-
ek Ads NACIONAL VEDA* | 0 oISl 1ea 18,519 $ 270 | s 58,000.00
Box B:
www.eluniversal.com.mx NACIONAL. VEDA®| fzsgzse']es 30 dias $ 150,000.00 [$  150,000.00
B: Si i
www.pablohiriart.com NACIONAL. VEDA* annersuperior 35 dias s 70,000.00 | $ 70,000.0
1000 x 80 pixeles
Banner 300 X 250 $ 56,941.50 | $ 56,941.50
www.prodigymsn.com NACIONAL. VEDA* 1mes
Banner 300 X 250 $ 43,620.64 | $ 43,620.64
GRUPO RADIOFORMULA NACIONAL
Spot 30" 2 16,000.00 37,120.00
EN LOS TIEMPOS DE LA RADIO RESTRINGIDO* po s s
GRUPO RADIOFORMULA NACIONAL
Spot 30" 4 16,000.00 74,240.00
EN LOS TIEMPOS DE LA RADIO RESTRINGIDO* po ° °
GRUPO RADIOFORMULA NACIONAL
Spot 30" 2 16,000.00 37,120.00
JOSE CARDENAS INFORMA RESTRINGIDO* po $ . s .
GRUPO RADIOFORMULA NACIONAL
Spot 30" 3 16,000.00 55,680.00
JOSE CARDENAS INFORMA RESTRINGIDO* pe i 4 s 4
GRUPO RADIOFORMULA NACIONAL "
ATANDO CABDS ESTRINGIDO Spot 30" 2 $ 16,000.00 | $ 37,120.00
GRUPO RADIOFORMULA NACIONAL
Y 3 2 1 X 7,120.
PAOLA ROJAS EN FORMULA RESTRINGIDO* Spot 30 i 6,000.00 | $ 3 0.00
GRUPO RADIOFORMULA NACIONAL
Spot 30" 2 16,000.00 37,120.00
CONTRAPORTADA RESTRINGIDO* i s . i .
GRUPO RADIOFORMULA NACIONAL
Spot 30" 3 16,000.00 55,680.00
CONTRAPORTADA RESTRINGIDO* po ° °
GRUPO RADIOFORMULA NACIONAL
Spot 30" 1 6,000.00 6,960.00
FORMULA FINANCIERA RESTRINGIDO* Po! i ’ i ’
(“:/2’,3 {'YAOIJ:/?:IEI"AORT:‘;EEG'\::SION DISTRITO FEDERAL Spot 30" 32 S 7,493.28 | S 278,150.45
MVS NOTICIERO 1A. EMISION N
CON CARMEN ARISTEGUI GUERRERO Spot 30" 23 $ 107.16 | $ 2,859.03
MVS NOTICIERO TA E“’L'J'ls'ON JALISCO Spot 30" 23 s 101.00|$ 2,694.68
:’:’: :'f’ﬂfc'f."ff;f:f.'.s'c’" GUANAJUATO Spot 30" 14 s 188.00 | $ 3,053.12
MVS NOTICIERO 1A. EMISION
CO':C:’RMEN :RISTEGUIS ol MORELOS Spot 30" 23 $ 114.31($ 3,049.79
2"0": CNEJJEER:RT:{:&'IS'ON CHIHUAHUA Spot 30" 14 s 704.00 | $ 11,432.96
MVS NOTICIERO 1A. EMISION DURANGO Spot 30" 23 s 117.00 | $ 3,121.56
CON cAaoNEN ADICTES
MVS NOTICIERO 1A. EMISION
CON CARMEN ARISTEOLI BAJA CALIFORNIA Spot 30" 22 $ 97.64 | $ 2,491.77
2"0": C”f::éﬁ“:;;'_:gﬁ'lsm” JALISCO Spot 30" 14 s 47271 s 7,676.81
MVS NOTICIERO 1A. EMISION
CON CARMEN ARISTEQLI GUANAJUATO Spot 30" 14 $ 512.00 | $ 8,314.88
MVS NOTICIERO 1A. EMISION
CON CARMEN ARIoTEOLI GUANAJUATO Spot 30" 23 $ 111.93 | $ 2,986.29
MVS NOTICIERO 1A. EMISION i
CON CARMEN ARISTEGUI YUCATAN Spot 30" 23 S 116.69 | S 3,113.29
MVS NOTICIERO 1A. EMISION
CON CARMEN ARISTEGUI BAJA CALIFORNIA Spot 30" 23 $ 105.58 | $ 2,816.87
MVS NOTICIERO 1A. EMISION
cov\f C:’RMEN :RISTEGUIS ol NUEVO LEON Spot 30" 14 $ 461.99 | $ 7,502.72
2"0": CNEJJEER:RTSA{_:&'IS'ON SONORA Spot 30" 15 s 243.00|$ 4,228.20
MVS NOTICIERO 1A. EMISION
CON CARMEN ARISTEQLI CHIHUAHUA Spot 30" 14 $ 740.00 | $ 12,017.60
MVS NOTICIERO 1A. EMISION TAMAULIPAS Spot 30" 9 s 586.00 | $ 6,117.84
CON CARMEN ARISTEGUI
MVS NOTICIERO 1A. EMISION TAMAULIPAS Spot 30" 23 $ 158.36 | $ 4,225.04
MVS NOTICIERO 1A. EMISION
CO: C:’Rl\/‘l:EN :RlsTEGUls ol BAJA CALIFORNIA Spot 30" 9 S 703.84 | S 7,348.09
TOTAL $ 2,709,154.35




Conclusiones

Los medios de comunicacion han logrado colocar de forma importante e imponente las
diversas campafas que desfilan a través de sus paginas, canales, frecuencias y portales,
al grado de generar millonarias ganancias que constituyen los emporios de comunicacion

que conocemos hoy dia.

Entre los objetivos al principio de esta investigacion, se encuentra el de identificar
las diferencias que existen entre propaganda y publicidad en cualquiera de los medios
existentes, para que al momento de encontrar un ejemplo se le pueda nombrar a éste por

su nombre correcto.

Por un lado, la publicidad busca a grandes rasgos generar interés para poder
vender un producto mediante la transmisién de un mensaje de forma directa o indirecta
a la sociedad (consumidores) de la forma mas influyente y creativa posible. Se considera
como una buena campafia de publicidad si el impacto que genera ésta puede lograr
acaparar la atencién del publico, incitdndolo a querer saber mas informacion y detalles
sobre el producto o servicio que se anuncia, de tal manera que se produzca una condicidon

ansiedad en el consumidor y que seguramente se convertira en una futura venta.

Todas las empresas estan conscientes de lo importante que es despertar interés
por medio de esta forma de comunicacion, con lo cual se debe cumplir el objetivo de
motivar y conmover a las personas para poder vender un producto o servicio, siendo tarea
de la publicidad el comunicar a las empresas con sus consumidores, para convertir un
producto, objeto, bien o un servicio, en algo que se distinga del resto, y que busque llegar

a un determinado tipo de publico para poder ser consumido.

Por otra parte, la propaganda posiciona pensamientos de una estrategia de
comunicacioén que tiene por objeto la persuasion; en ella unicamente se manejan ideas
que entran en nuestra mente para determinar un comportamiento y que éste cambie una

accion, sin llegar a vender algo o buscar un fin econémico.
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Las funciones de la propaganda son crear habitos y costumbres sanas o no; en
ese sentido, podemos referir de ejemplos, como la idea de una buena alimentacion, el
fomento del ejercicio y la lectura. Otra de las funciones de la propaganda es exhortar a
una toma de conciencia, es decir, tomar un minuto, para reflexionar si estamos haciendo
bien las cosas o no, para ayudarnos a generar informacién que nos pueda prevenir y con

ello ponernos sobre aviso.

La publicidad busca un fin econdmico y monetario y la propaganda unicamente

tiene por objeto un fin social.

“Guia del Viajero”, cumplioé con los lineamientos que debe tener una campana de
propaganda, situacion que se puede confirmar y constatar, ya que en ningun momento la
Secretaria de Relaciones Exteriores busca un fin econdmico o monetario, sino que las
personas que tengan intenciones de realizar un viaje al extranjero, estén lo mas
ampliamente informadas antes, durante y después de su viaje, y evitar cualquier situacion

de riesgo.

En la investigacion realizada se midié el impacto, interés, conocimiento y deseos
de la campana “Guia del Viajero”, para que una vez conocidos los resultados arrojados
por la encuesta, se pudieran brindar sugerencias y propuestas idoneas a la Direccion
General de Comunicacion Social de la Secretaria de Relaciones Exteriores, para mejorar

o reorientar dicha campana.

Los resultados de esta investigacion mostraron que mas de la mitad de los
encuestados (56.4 por ciento) desconoce la campafia “Guia del Viajero”, resultado que
es negativo para la Institucién, pues a pesar de contar con un buen plan de medios, que
incluye prensa, radio, medios complementarios e Internet, no se llega a la mayoria del
publico meta y con ello se corre el riesgo de que se cumplan algunas de las amenazas

senaladas en el analisis FODA.

Las personas que aseguraron conocer “Guia del Viajero”, mencionaron que el
medio en que se conocié mas su transmisiéon fue en la pagina oficial de Internet de esta
Secretaria, ya que del total de personas que conocen la campafa, poco menos de la
mitad (49.3 por ciento) la vio en ese portal; otras paginas y portales de Internet también
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tuvieron una respuesta considerable, obteniendo 31.4 por ciento y los medios masivos
de comunicacion (prensa y radio) fueron donde menos se percibidé la difusion y

transmision de la campana.

Una hipotesis de esta investigacion era que al no contar con un estudio de mercado
previo a la elaboracion y difusion de la campafia, no se llegaria al total del publico objetivo,

situacion que se confirmo.

Debido al estilo de vida tan rapido y acelerado que vivimos hoy dia, y las nuevas
gamas de medios que estan naciendo, la consulta de los medios tradicionales que
frecuentabamos hace algunas décadas como los periodicos, la radio o la television, esta
siendo desplazada por paginas, portales y canales de Internet, los cuales son capaces
de llegar de un modo mas amplio, rapido, directo y efectivo. Con esto, se puede formular
la sugerencia a la Direccion General de Comunicacion Social de la Secretaria de
Relaciones Exteriores, de que considere asignar un mayor presupuesto a este tipo de

medios.

Ademas de ser mas rapidos, directos y efectivos, su contratacién resulta mucho
mas econdmica que la de los medios masivos, como prensa, radio o television. Incluso
se puede decir que el costo de un solo cuarto de plana a color difundido durante un solo
dia puede llegar a costar lo que un anuncio en una pagina de Internet transmitido durante
un mes las 24 horas del dia, con lo cual se tendria oportunidad de llegar a mas personas,

tener un nivel de penetracion mayor en el publico y, por supuesto, una mayor frecuencia.

Otra de las hipotesis que se contempld antes de realizar este trabajo, fue que al
no contar con elementos visuales y auditivos tan llamativos, la campana “Guia del
Viajero”, podria no ser tan recordada ni atractiva para el publico. El problema no lo
presenta unicamente esta dependencia, sino todas las instituciones de gobierno que
realizan campafnas de propaganda, ya que se rigen por estandares establecidos por la

Presidencia de la Republica, que les impiden salirse de esos parametros.

Por tanto, es preciso que se comience a realizar una renovacion, que incluya una
apertura a los nuevos medios de comunicacion como la Internet y una mayor libertad y

autonomia al area de disefo para que los trabajadores encargados de estas areas, se
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sientan con la libertad de elaborar materiales visuales y auditivos mas atractivo, con lo

cual se obtendrian mejores resultados en la ejecuciéon de las campanias.

Otro dato relevante dado a conocer por la encuesta, fue que medios donde con
mayor frecuencia se visualizan campafas del tipo de la “Guia del Viajero”, son las
agencias de viajes y los aeropuertos del pais. Con esta respuesta, se puede sugerir un
redisefio del plan de medios en los que pauta la esta Secretaria, para que se disminuya
el presupuesto asignado a los medios masivos de comunicacién, por no tener el impacto
deseado y con ese ahorro de gastos se tenga la oportunidad de contratar mas espacios
en medios complementarios, los cuales podrian ser mas efectivos y su contratacion suele

ser mas economica que la de los medios convencionales.

Sin lugar a duda, la propaganda y publicidad son estrategias de comunicacion que
seguiran vigentes a lo largo de mucho tiempo y que seran objeto de investigacion por
parte de varios estudiosos en el campo de la comunicacion y mercadotecnia, siempre
que haya algo por vender, comportamientos e ideas por cambiar o candidatos para votar.
El uso de nuevas tecnologias y formas de comunicaciéon le permitiran al mundo
propagandistico y publicitario seguir abriéndose paso para ganar mayor terreno del que

ya tienen.
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Anexos

Paginas electronicas y redes sociales oficiales de la Secretaria de Relaciones Exteriores
en los que se difunde informacién de la campafia: “Proteccion, Atencion Y Defensa De
Los Mexicanos Dentro Y Fuera Del Territorio Nacional” Version “Guia Del Viajero”.

Pagina Oficial de la Secretaria de Relaciones Exteriores.
http://www.sre.gob.mx/

Guia del viajero de la Secretaria de Relaciones Exteriores.
http://quiadelviajero.sre.gob.mx/

Pagina Oficial de Facebook de la Secretaria de Relaciones Exteriores.
https://www.facebook.com/SREMX

Pagina Oficial de Twitter de la Secretaria de Relaciones Exteriores.
https://twitter.com/SRE_mx

Canal Oficial de Youtube de la Secretaria de Relaciones Exteriores
https://www.youtube.com/user/sredgcs/videos?view=0&sort=dd&shelf_id=0

Pagina Oficial del Instituto de los Mexicanos en el Exterior
http://www.ime.gob.mx/

Se incluye CD con audios pertenecientes al capitulo IV: Estrategia Creativa Para El

Disefio Y Ejecucion De La Campafia: “Proteccion, Atencion Y Defensa De Los Mexicanos
Dentro Y Fuera Del Territorio Nacional” Version “Guia Del Viajero”.
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