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INTRODUCCION

Tras un amplio periodo como estudiante que me hizo formar parte de la maxima
casa de estudios, la Universidad Nacional Autbnoma de México, representa un
logro y un orgullo por la formacién académica que me brindé y que hoy en dia

pongo en practica a través de mis actividades laborales.

El presente trabajo versa en torno a mejorar la imagen de la Secretaria de
Gobernacion (SEGOB) a través de una campana de publicidad institucional, a fin
de sensibilizar a la poblacién de que forma parte de un sistema democratico y se
involucre en las actividades del gobierno al identificar las areas de oportunidad en
dicho organismo; con ello contribuir al crecimiento politico, social y econdémico de

la Nacion.

Es asi que disefiar una imagen renovadora de la SEGOB desde las herramientas
publicitarias, ademas de ser un interés académico que me permitira obtener el
titulo de licenciatura, es un beneficio en el ambito profesional, ya que es el
organismo donde actualmente laboro y como comunicdloga, con opcion terminal
en publicidad, el interés discurrio en conocer el contexto institucional para
contribuir no so6lo a la mejora de la misma sino sensibilizar sobre el vinculo

sociedad — gobierno que permitira fortalecer a la Republica Mexicana.

Desarrollar una campafia de publicidad institucional permite a las organizaciones
tener mayor presencia de imagen, no solo al exterior sino al interior de la misma, a
través de la difusidon de sus actividades y compromiso laboral, utilizando como
recurso los diversos medios de comunicacion: television, radio, internet, medios

impresos, espectaculares y carteles.

La funcidén de un publicista es ayudar a las instituciones, marcas o servicios a ser
recordados positivamente por la sociedad y posteriormente los consuman. Al
elaborar una buena propuesta de imagen y de comunicacion favorece al
crecimiento —economico, social, politico, cultural- éptimo, segun sea el caso, de la

empresa u organizacion.



Autores como Thomas O"Guinn, Enrique Guinsber, Alfonso Duran Pich, Alfonso
Zarate, Héctor Aguilar Camin, Antonio Menéndez, entre otros, han escrito sobre
comunicacion, publicidad, comunicacidén organizacional y sobre el entorno actual
qgue se vive en el pais son retomados en la elaboracion de este trabajo con el fin

de definir y sustentar todos los conceptos abordados.

La campafia de publicidad institucional para la SEGOB pretende mejorar su
imagen ante la ciudadania dadas sus responsabilidades que le competen en el
gobierno federal y al ser uno de los organismos mas importantes del pais, lo cual,
un amplio numero de personas desconocen y sin embargo descalifican su
desempeno; la informacién obtenida para la justificacion de estos datos se
sustenta a partir de una investigacion de mercados por encuestas. Una vez
obtenida la informacién necesaria, se elabora una estrategia creativa para
encontrar las técnicas adecuadas que llegaran con mayor facilidad al publico
objetivo, convertirlas en areas de oportunidad que permitan el desarrollo idoneo y

asi dar direccion y sentido a la campania.

Precisar los antecedentes histéricos, atribuciones, mision, vision y contexto actual
de la institucion ubica el objetivo primordial de la campafia. Tales descripciones
contribuyen a que al interior los servidores publicos se formen un sentido de

pertenencia y lo exterioricen con los usuarios y poblacion en general.

A partir del analisis situacional, comparando el entorno real con el ideal, se
construye la campafa que se acerque al futuro deseado. Para lograrlo, es

fundamental analizar a la organizacion a través del analisis FODA.

Una vez definido el Brief o Resumen publicitario, la investigacion de mercados y
la estrategia de medios, se plantea la estrategia creativa ya que es el eje para
producir la campafa como tal. Finalmente se desarrollan las ejecuciones, es decir,

el disefio de la campafia para los diversos medios que se eligieron.



Ademas la Secretaria de Gobernacion cuenta con la Direccion General de
Comunicacion Social, encargada de dirigir y ejecutar la politica de comunicacion y
difusion de la institucion, por tal motivo se retoma como un area importante que

justificara la elaboracion de la campania.

La presente investigacion se divide en tres capitulos en los que se describe como
realizar una campafia de publicidad, las funciones y antecedentes de la SEGOB y

la propuesta de campana.

El primer capitulo es el sustento tedrico de la camparia, se explica detalladamente
qué es la publicidad; en éste se definen los conceptos de publicidad social,
institucional, politica y comercial, asimismo se detallan los elementos que
componen una campana, la relacion que tiene la publicidad con los medios de

comunicacion y con la misma sociedad.

En el segundo capitulo se precisa quién es la Secretaria de Gobernacion, una
breve explicacion de sus antecedentes durante los procesos historicos que ha
vivido México a partir de la consumacion de la independencia, cuales son sus
objetivos y funciones, qué papel juega la Direccion General de Comunicacién
Social, el analisis FODA y algunos aspectos del manual de identidad institucional

de gobierno federal.

En el capitulo tercero se presenta la propuesta de campafa de publicidad
institucional, el cual se divide en cuatro puntos: el Brief, donde se plasman las
caracteristicas de la institucidon; en segundo lugar la investigacion de mercados, la
cual fortalece el por qué de dicha propuesta; en tercer lugar la estrategia de
medios, donde se explica y justifica cuales son los medios por los que se difundira
la campanfia; por ultimo se expone la estrategia creativa, que es el resultado de la
investigacion, siendo que se ejemplifican las propuestas de las ejecuciones audio

visuales.



Finalmente, la investigacion de esta tesina termina con las conclusiones mas
relevantes, la experiencia que representd abordar el tema y el proceso de su
elaboracién para cumplir con los objetivos y perspectivas planteadas en su inicio;
ademas de las satisfacciones logradas al formar parte de uno de los recintos mas
importantes en cuestién de producir y difundir el conocimiento de las disciplinas
politicas y sociales, como lo es la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la
UNAM.



Capitulo 1. LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL
1.1La publicidad, sus objetivos y estrategias

Para desarrollar el presente trabajo es necesario indagar en el concepto tedrico de
la publicidad que fundamentara la base de la propuesta de campafia que pretende
mejorar la imagen de la Secretaria de Gobernacion, cuyo elemento
comunicacional se ha convertido en un respaldo esencial porque se encarga de

dar conocer el trabajo de cualquier empresa o institucion.

Publicidad es un término que se entiende como un medio creativo capaz de
estimular los deseos y las necesidades de los receptores. Es creatividad porque
tanto la imagen como el discurso deben ser pensados para persuadir, el receptor

debe convencerse e identificarse con el anuncio que se le presente.

La palabra publicidad parte de dos vertientes: la primera hace énfasis al
consumismo, es decir, difunde o da a conocer productos y servicios; la segunda se
enfoca en crear una conciencia o sensibilidad social a partir de determinados

malestares creados por los propios individuos.

“La publicidad es muchas cosas. Es cultura popular democratica, herramienta
capitalista opresora, libertadora, arte, teatro. Todo mezclado en una sola cosa, es un

esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informaciéon con objeto de

persuadir”’

Antes de indagar en el concepto es relevante mencionar que el mensaje
publicitario utiliza el proceso de comunicacion: un emisor, un mensaje y un

receptor.

a) El emisor o el canal son los medios de comunicacién, los creativos —es
decir, los que piensan el mensaje-, las agencias de comunicacion, las
centrales de medios —se encargan de los medios para difundir la campafia-,
la casa productora —elabora el anuncio o la campana-, el anunciante —son

todas las marcas-, Instituciones, Partidos Politicos, entre otros.

! O"“Guinn, Thomas, Allen Chis. Publicidad. Pag. 6.



b) Mensaje: Es el anuncio publicitario.

c) Receptor: Es el consumidor, lldamense individuos u organizaciones.

Asi pues, la publicidad se lleva a cabo en cualquier lugar donde haya una
concentracion humana, donde es necesario tomar en cuenta las diversas
caracteristicas, comportamientos y necesidades de los receptores; por lo general
tales investigaciones se concentran en las ciudades, ya que ahi se encuentran los
mejores consumidores, sin embargo estas costumbres empiezan a expandirse por

todos los rincones del mundo.

“La publicidad es una realidad omnipresente: se le encuentra en periddicos, revistas,
radio, television, calles y carreteras; mirando hacia las azoteas de los edificios y en
sus paredes laterales; en comercios, estaciones de transporte y en los mismo
vehiculos; en ciudades y centros turisticos: es practicamente imposible escapar de
ella: persigue en forma incesante y llega muchas veces de las formas mas

inesperadas. Pero siempre Ilega”z.

Como punto de partida, al hacer cualquier tipo de publicidad se deben analizar las
necesidades del grupo objetivo: cada sector tiene una cultura distinta, la vida se ve
de muchas formas dependiendo del lugar que se habite. Alfonso Duran Pich nos

recuerda la funcién de la publicidad:

“La publicidad es un fendbmeno a través del cual alguien intenta comunicar algo a
un conjunto de personas, que llamaremos poblacién — objeto, con objeto de

persuadirles a actuar en un sentido determinado™.

De esa manera los anuncios de publicidad se concentran mas en difundir ideas,
captar la atencion del receptor y por consiguiente ofrecer un servicio o producto
para el cuidado y uso mismo de las personas, aunque en algunos casos sean
innecesarios pero finalmente gratificantes. Los anuncios no se clasifican
dependiendo de la clase social, mas bien se crea un mensaje dirigido a un grupo

con ideologias y estilos de vida similares.

? Guinsber, Enrique. Publicidad: manipulacion para la reproduccion. Pag. 11.

® Duran Pich. Alfonso. Psicologia de la Publicidad. Pag.17.



El principal objetivo de la publicidad es captar la atencion del consumidor, a partir
de ello se emplean diversos métodos empleados en como comunicar el mensaje.
Se determina que las vias de influencia pueden ser cognitivas, afectivas o
conativas. Sergio Fernandez Lépez en su libro “Cémo Gestionar la

Comunicacion™ las define:

- Cognitiva o cognoscitiva: La via principal de influencia es racional por eso

se trata de ofrecer informacion y demostrar que esta justificada.

- Afectiva: Se trata de seducir a través de los que se muestra o de la
manera en la que se dice. Sucede con frecuencia que al objeto de la publicidad se

le suelen atribuir cualidades que por si mismas serian ya fascinantes.

- Conativa: Si se consigue que una persona se comporte de una
determinada manera es muy posible que después produzca un cambio a nivel de
creencias o de actitudes. Este tipo de estrategias normalmente suelen invitar al
publico a que pruebe algo de manera gratuita o muy barata para que con ello
cambie su actitud. Consiste en alterar el orden <<ldgico>> segun el cual alguien
que piense de una determinada manera actuara de esa manera. Este tipo de
estrategias lo hacen al revés: si alguien realiza determinado comportamiento,

acabara por pensar de terminada forma.

Una vez captada la atencidn del receptor se persiguen diversos objetivos

especificos, segun la necesidad del emisor:

e Creacion de la percepcion de lo que se esta publicitando, darse a

notar.
o Reforzar actitudes ya existentes.
e Proponer un cambio de actitud o de comportamiento.

e Conseguir notoriedad.

4 . . . . ; o . - . .
Fernandez Lépez, Sergio, Como gestionar la comunicacion: en organizaciones publicas y no lucrativas, Pag. 15.



Sergio Fernandez plantea los tipos de estrategia en publicidad:

e Unica proposicion de venta (Siglas en inglés USP).- Se basa en un
beneficio unico para la campana de publicidad, debe ser original,
atractivo, unico y los mas sencillo posible dados los ritmos tan
acelerados de vida, donde la gente dedica muy poco tiempo al leer
algun anuncio de publicitario. Asimismo es un procedimiento
estratégico que determina lo que debe comunicar el mensaje. Se
basa en el principio de: El consumidor tiende a recordar tan solo una

cosa del anuncio, un concepto sobresaliente.

e Propuesta emocional de venta (siglas en inglés: ESP).- Se basa en

las emociones, es decir, que intentan sensibilizar al receptor.

e Producto o servicio (en inglés: Reason why).- Emplea la imagen
como su principal herramienta, aplica el dicho “una imagen vale mas

que mil palabras”.

¢ Imagen de marca.- Se refiere al peso que debe tener la marca mas
que el producto por si solo, es la que cubre a todos los productos o

servicios.

e Posicionamiento.- Se plantea que el objetivo de esta estrategia es
situar en la mente del consumidor un producto o servicio

determinado dependiendo de las necesidades.

e Copia de la estrategia (en inglés: Copy strategy).- Procedimiento
tradicional para establecer el contenido basico del mensaje. Consiste
en darle continuidad a la publicidad del producto, servicio u
organizacion, permanezca en la mente del destinatario por largo

plazo y le den a los mensajes algun sentido.

e STAR.- Es un método para establecer el contenido de comunicacion

frente al clasico de la copy strategy. Parte del hecho de que se elige



un producto o marca como se elige a un amigo: no por su inteligencia

o belleza, sino por su personalidad.

1.2 Elementos que componen una campafia de publicidad
Los tipos de campafia de publicidad se dividen en:

1. Campanas de lanzamiento: Este tipo de campafas tienen la caracteristica
principal de posicionar la imagen de marca de un producto o servicio. Se

puede referir al dicho “El que pega primero, pega dos veces”.

2. Campafas de mantenimiento: Se realizan a partir del posicionamiento de la
marca donde el producto y servicio, desde el punto de vista de la
mercadotecnia, esta en la etapa de crecimiento y madurez. Cuando un

producto se vende y la marca es reconocida, es el crecimiento de ventas.

3. Campafas de imagen o relanzamiento: Se utilizan principalmente para
productos o servicios que pertenecen a una marca y eésta aglutina

diferentes productos destacando la imagen.
4. Campanas de posicionamiento: Buscan sélo la recordacién de la marca.

5. Camparfas de extension de linea: Todos los productos que se derivan de

una sola marca, son innovadores y ademas buscan la prueba del producto.

6. Campanas de promociones: Dan u ofrecen un beneficio inmediato al

consumidor y generalmente son utilizados en radio y television.

Para el presente estudio se recurrira a una campafa de lanzamiento debido a que
esta institucion no ha tenido una campafia publicitaria y se busca que la sociedad

conozca mas sobre ella y al mismo tiempo se involucre con sus actividades.



Las etapas para realizar una campana de publicidad son:

1.

Brief o Resumen publicitario: Es el resumen de la necesidad del cliente.

Se elabora un documento donde se plasman las caracteristicas del

producto y la segmentacion (el publico objetivo al que va dirigida la

campana). Contiene las siguientes caracteristicas:

a)

c)

f)

Historia publicitaria o Antecedentes publicitarios: Se especifican las
diferentes formas en que se ha publicitado el producto o servicio

desde su creacion hasta la actualidad.

Caracteristicas del producto o servicio: Se divide en a) controlables:
el precio, color, distribucion, servicio, logotipo, etiqueta, etcétera; b)
no controlables: es la percepcidn del producto y del consumidor, qué
beneficios ha logrado y c) Ciclo de vida del producto o servicio:
Indica el tiempo en que se ha mantenido el producto o servicio en el

mercado desde su aparicion hasta su desaparicion.

Anédlisis del grupo objetivo: Marca las necesidades, preferencias y
nivel socioeconémico, es decir, qué compra, donde y como. Se
analizan las caracteristicas demogréficas (sexo, edad, estado civil,
ingresos, etcétera), geograficas (ubicacion) y psicograficas (gustos,

necesidades, personalidad, etcétera).

Competencia directa e indirecta: a) directa: es el mismo producto
pero de diferente marca; y b) indirecta: es un producto similar pero

dirigido a otros segmentos, el nivel socioeconémico es diferente.

Percepcion actual y deseada: Lo que se piensa del producto por
parte del publico objetivo, a partir de ello se busca posicionar de

forma mas efectiva al producto o servicio.

Objetivos publicitarios o de mercadotecnia: Es el ciclo de vida del

producto o servicio, dependiendo de la etapa en la que se encuentre

10



se piensa en si sera un objetivo de lanzamiento, mantenimiento,

posicionamiento o reposicionamiento.

g) Problema publicitario: Se especifican las principales dificultades por

las que el producto o servicio no esta posicionado en el mercado.

2. Investigacién de mercados: Se encarga de detectar y conocer los gustos,
necesidades, capacidad adquisitiva y tipo de personas que consumen
determinado producto o servicio. Este tipo de estudio no proporciona el cien
por ciento del resultado, ni el resultado es cien por ciento real pero significa
un acercamiento a esa realidad, razon por la cual se utiliza continuamente

en todas las empresas.

3. Estrategia de medios: Seleccion de medios idéneos para llegar al publico

objetivo. Se compone de los siguientes elementos:

a) Presupuesto: Cuanto se invierte y con cuanto presupuesto se cuenta,

todo depende de la empresa.

b) Objetivo de medios: Se enfoca en alcanzar, impactar y llegar al grupo

objetivo a través del medio.

c) Frecuencia: Numero de impactos que requiere la campafa para

llegar al publico objetivo.

d) Cobertura o alcance: Geograficamente es el lugar donde se va a

lanzar la campana. Puede ser local, nacional o internacional.

e) Pauta: Detalle de la seleccion del medio, cuantas inserciones y el

costo de las mismas.

11



f) Diagrama de Flujo (en inglés: Flow chart): Es el grafico donde esta la

seleccion de los medios.

g) Duraciéon de la campafa: Tiempo que durard la campana, se
selecciona dependiendo de la marca y la continuidad que se desee

emplear.

h) Racional de medios: Es la justificacion racional de los medios que se
seleccionaron. Se explica la compatibilidad que tienen en comun los

diferentes medios con el publico objetivo.

4. Estrategia creativa: Es la herramienta base para elaborar las ejecuciones

0 piezas publicitarias. Se compone de los siguientes elementos:

a) Grupo Objetivo: Es el segmento al que ira dirigida la campafia, edad,

género, nivel socioecondmico, escolaridad, demografia.

b) Producto o servicio: Es la explicacion de las caracteristicas del

producto o servicio al que se le realizara la campania.

c) Objetivo publicitario: Qué tipo de campafia se va desarrollar. Objetivo

al que vamos a dirigirnos.

d) Concepto creativo: Frase o palabra suficientemente creativa y
poderosa que nos permite unificar las ejecuciones. Es el eje de la
campana y se basa fundamentalmente en el aspecto tangible mas

fuerte del producto o servicio.

e) Tono: Lenguaje que se emplea en las diferentes ejecuciones
basandose en grupo objetivo y en el concepto. Puede ser tono

formal, informal, directo, agresivo, comico, seductor o emotivo.

12



f) Consumer Insigth: Es el aspecto motivacional mas importante de un
producto o servicio dirigido al target —lo que el consumidor siente

cuando prueba el producto o servicio-.

g) Texto (en inglés: copy): es la cabeza del anuncio —el escrito que va
en la parte superior del anuncio-, eslogan, textos complementarios y

efecto sonoro o melodia (en inglés: jingles).

h) Racional creativo: Herramientas visuales y textuales basadas en el
concepto que son aplicables a todas las ejecuciones de radio,
television y medios impresos, en resumen, es cOmo se va a decir el

mensaje. Se expresan los beneficios tangibles de la campana.

i) Ejecuciones: Es la estrategia creativa plasmada en un soporte, es
decir, el medio donde se va a mostrar el comercial: recuadro
(television), pagina (revista), pagina o seccion (periédico). En pocas

palabras es el complemento entre la imagen y el texto.

1.3 Tipos de publicidad

Como se plantea en el punto anterior, la publicidad se utiliza para persuadir a
determinado publico a través de mensajes que lo hagan identificarse con
determinado producto, causa social o servicio (como servicio también se hace
alusion al que ofrecen las organizaciones gubernamentales, las no
gubernamentales y las empresas), a partir de ello se determinan diversos tipos de

publicidad.

Publicidad social: EI mundo esta envuelto en diversos problemas concernientes
a la calidad de vida: formas de pensar y actuar, vicios, enfermedades, pobreza,

medio ambiente, entre otras. De la misma forma que se ha logrado invitar a la

13



gente a que se identifique con algun producto o servicio, también se han tratado

de contra restar esos malestares en la cultura.

.La publicidad mexicana aspira a superar su papel original de vendedora eficaz de
bienes y servicios, 0 sea, de promotora del bienestar econémico, tanto por haber
demostrado capacidad para iniciar otras tareas de beneficio social, cuanto por ser
factor determinante de la educacién y la cultura, de la formacién de héabitos y
costumbres de gruesos sectores de la poblaciéon. Es un agente poderoso de la

educacion y formacion del medio social...®

La publicidad social busca modificar conductas por medio de mensajes. Un primer
paso es informar a la gente sobre el problema, la mayoria de las veces no esta

consciente de él pero afecta en su vida.

Este tipo de publicidad inicia porque se detectd una causa, descontento o dafo
social. En variadas ocasiones se trata de arraigos familiares, por ejemplo el
machismo, la discriminacion; otras veces son malos habitos: fumar, tirar basura; o
incluso enfermedades: alcoholismo, drogadiccion, cancer. Una vez detectado el
objetivo social es difundido y promovido por los agentes de cambio, buscando
sensibilizar y concienciar a la poblacién sobre el problema. El resultado a lograr,

sera vivir en un mundo mas sano fisica y mentalmente.

Los agentes de cambio tienen que ver con la organizacion, la alianza o grupo
preocupado por el bienestar y la trascendencia de los individuos como sociedad.

Son los encargados de crear y buscar el medio para difundir las campafas.

Las Organizaciones no gubernamentales, ONG"s, y las instituciones del gobierno
son las responsables de llevar a cabo este trabajo en funciéon de mejorar la calidad

de vida sin fines lucrativos.

Cada una de las campanas de publicidad social va dirigida para un grupo
especifico dependiendo de su clase social, educacion, edad, sexo, tradiciones,

costumbres, lugar donde se vive. Es importante tomar en cuenta estos datos y

® Menendez, Antonio. Movilizacién social. Pag. 100
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hacer investigaciones de mercados previas, es asi como se llegara a las personas

adecuadas.

Gracias a los medios de comunicaciéon es que pueden llegar los mensajes al
publico. El objetivo es sacar a los ojos de todos la causa social, enterarlos sobre
la importancia de reflexionar y abundar en él, sea o no algo que afecte
directamente. El mensaje juega con las emociones y sensibilidades del receptor,

por ejemplo: tirar basura en la calle no es cuestion solo de estética sino de vida.

La publicidad social versa en torno al cambio de actitudes ya sea por medio de la
sensibilidad o la racionalidad. Para ello se necesita de todo un proceso que varia
dependiendo del problema, y por lo tanto el tiempo en que se tarde en llegar el
mensaje puede ser muy largo, pero poco a poco los individuos se daran cuenta y

empezaran a modificar su conducta ante el conflicto.

El problema formara parte de cada persona dependiendo de qué tanto le afecte en
su vida. Es mas facil invitar a las mujeres a acudir al doctor para hacerse la
prueba del Papanicolau, evitar el cancer y por consiguiente la muerte a que tomen
conciencia sobre el calentamiento global ya que no les perjudica directamente en

Su persona.

Las campanas de publicidad social son ese medio informativo, creativo, capaz de
modificar la forma de pensar y actuar del ser humano, lo hace sensible y solidario.
Son, hoy en dia, una herramienta estratégica para tratar estos problemas del

mundo.

“Las campafias de publicidad social puede maodificar actitudes incluso profundamente
arraigadas, actuando directamente sobre el primer componente, es decir, aportando
informacion adicional de forma que se modifique la opinién del espectador u
ofreciendo nuevos puntos de vista que, al cambiar la perspectiva de enfoque, también

cambie la valoracién del problema.”6

Benet, Vicente J., Nos Aidas, Eloisa. La publicidad en el tercer sector: tendencias y perspectivas de la comunicacion solidaria Pag. 137
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Tomar conciencia respecto a los problemas sociales implica que las personas
lleven una mejor calidad de vida, por lo que la realizacidon del producto social va
mas alld de una simple sensibilizacion. De esta forma se pretende formar un

mundo mas sano y humanitario.

Las campafas de publicidad social son el mensaje y el resultado de toda una
investigacion de mercado sobre el problema a tratar. Si bien es cierto que todo
este trabajo es en beneficio de la sociedad, también es cierto que no es algo que
funcione solo, es decir, son campafas elaboradas ya sea por Organizaciones no
Gubernamentales, ONG"s, Instituciones del gobierno o por empresas privadas
(aunque para éstas el término correcto al hacer campafas en beneficio de la

sociedad es marketing social).

Las ONG', como su nombre lo dice, son aquellas que trabajan de forma
independiente, nada tienen que ver con el gobierno, no persiguen enriquecerse, es
asi que su esfuerzo se basa en tratar de mejorar la calidad de vida, ya que el
trabajo del gobierno se ha visto rebasado por las demandas sociales. Su
estrategia de campafia siempre es un UPS porque se posiciona la causa antes

que a la institucion.

La publicidad social que hacen estas organizaciones es, la mayoria de las veces,
la mas creativa, la que mejores mensajes transmite a su publico objetivo, buscan
ser reconocidas para que las personas acudan a ellas y reciban la informacion y

ayuda necesaria.

Estas organizaciones son un grupo de personas preocupadas por los malestares
que hay en la cultura y es por ello que a través de campafias intentan sensibilizar

a la sociedad la participaciéon ciudadana sea un criterio de libre albedrio.

Las instituciones de gobierno hacen campanas sociales bajo ciertas condiciones,
sus mensajes son mas recatados y lineales, o sea, menos creativos. Su estrategia
de campana siempre es un COPY, es decir, su producto o su causa social

siempre esta bajo la sombra de la marca o la institucion, es el respaldo, por lo
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tanto sus mensajes no pueden salirse de las normas y dafar la imagen

institucional.

La conciencia social que puede trasmitir el gobierno es, por asi decirlo, obligada,
ya que esa es su funcién, tratar de mejorar la calidad de vida de la sociedad vy

erradicar todos los males que tenga.

En las empresas lo mas importante es su imagen, siempre trabajan con
estrategias de campana STAR, debido a que para ellas la marca debe ser lo
sobresaliente, lo que domina. Sus causas sociales no las hacen pensando en el
bien social sino que es una manera que libera de impuestos a los empresarios; el
consumidor, por otro lado, al comprar un producto, que dona o ayuda a ciertas

causas, lo hace sentirse una mejor persona.

La publicidad social en las empresas puede denominarse como una ayuda social
que les genera muchas recompensas. En primer lugar porque es una forma de dar
una buena imagen como empresa al publico, les hace creer que les interesa el
bien social. En segundo lugar es que no tratan de hacer un bien a la sociedad sino

a ellos mismos.

Cada una de estas instituciones trabaja con estrategias de campana diferentes,
sus objetivos son diferentes, plantean objetivos distintos a pesar de que las tres

crean mensajes sociales.

Publicidad comercial: Segun el cédigo de ética publicitaria define a la publicidad
comercial como la disciplina dedicada a la comunicacidon mercadolégica, o sea
aquella que realiza la presentacidn de la oferta de los productos y servicios de las
empresas a las diversas audiencias para completar los ciclos de mercado en

cualquiera de sus tres momentos: produccion, distribucion y consumo.

La publicidad comercial a través de la promocion, le permite al cliente probar el

producto o servicio.
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“Publicidad comercial: Es una actividad que utiliza en forma masiva técnicas
persuasivas, con el fin de dar a conocer en el publico la necesidad de un producto

o servicio especifico para motivar su compra o contratacion.” ’

Generalmente este tipo de publicidad se asocia como un malestar, pero si bien es
cierto que la sociedad con la ayuda de la publicidad se ha convertido en una gran
consumidora de productos secundarios, creandose un estilo de vida hasta cierto
punto homogéneo (mismas compras: pantalones de mezclilla, tenis, maquillaje,
gorras, camisas, corbatas, etcétera), consecuencia de la globalizacién, también es
cierto que cada uno es responsable de sus actos, todo individuo tiene la capacidad
y el raciocino para decir como llevar su vida. Un anuncio publicitario no los
hipnotiza y los hace ir inmediatamente al supermercado a gastar su dinero, tan
sélo, por medio de mensajes creativos, los informa sobre el producto y los invita a

probarlo.

Publicidad institucional: Como ya se planteo la publicidad se encarga de dar a
conocer. En una institucién este medio se usa para difundir una imagen positiva
que ayuda a mostrar compromiso, seriedad, decision, credibilidad y formalidad, si
el receptor se identifica con dichos valores por consiguiente habra un respeto
hacia la misma. Ello implica que los mensajes emitidos sean coherentes con su

identidad visual y conceptual, es decir, mostrarse los mas real posible.

En este sentido el mensaje puede variar dependiendo de las necesidades de la
organizacion, ya sea que quiera darse a conocer, reposicionarse o mantenerse en
el mercado. La imagen es la mano derecha de la institucidén, es el concepto que

representa la comunicacion entre ésta y su publico objetivo.

La imagen, segun Dowling, es el conjunto de significados por lo que un objeto se

conoce y a través del cual la gente lo describe, recuerda y relaciona. El resultado

" Homs Quiroga, Ricardo, La Comunicacién en la Empresa, Pag. 64
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neto de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos e impresiones que una

persona tiene de un objeto.®

Por eso la publicidad institucional se enfoca en redefinir y reforzar la imagen de la
organizacion, siendo que tiene que ser reconocida por todos los elementos que la
componen: por sus programas, sus representantes, su misién, su vision, sus
logros, entre otros. Tiene que darse a conocer a partir de sus principales

cualidades.

“La publicidad institucional representa un punto de confusién. Generalmente se

confunde con la Comunicaciéon Organizacional. Mientras la C.O. cuida la imagen de la
empresa, Publicidad Institucional cuida la imagen del producto o servicio [...] Las

campafas enfocadas a vender la imagen del producto o servicio, seran consideradas

Publicidad Institucional.”®

Para tales efectos, y como cualquier tipo de publicidad, se necesita identificar el
entorno y saber lo que los usuarios piensan y necesitan de la misma, dicha
informacion se compila en primer lugar por las condiciones econdmicas, sociales y
hasta politicas del entorno, seguido del sondeo de opinidén para precisar el grado

de posicionamiento en el que se encuentra y establecer los cambios necesarios.

Mario Krieger plantea que el contexto le determina a la organizacion las
condiciones econdmicas, tecnologicas, sociales, politicas de regulaciones
nacionales o internacionales, culturales en las que efectua sus actividades, y les

hace frente desde un entorno mediato y local."

Publicidad politica o propaganda: Es aquella que se encarga de dar a conocer
la imagen de algun candidato o de algun partido politico, generalmente este

ejercicio se relaciona mas con la mercadotecnia politica.

8 Cees B. M. van Riel, Esperanza Cerda, Comunicacion corporativa, pag. 81.

9 Homs Quiroga, Ricardo, Op. Cit, Pag. 64
10 Krieger, Mario, Sociologia de las organizaciones, Pag. 249.
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Julio Juarez Gamiz define que “en su concepciéon mas pura, la publicidad politica
requiere de: a) un emisor, alguien que produzca un mensaje, b) un trasmisor, el
canal mediante el cual este mensaje sea difundido, y c) un receptor, alguien que

decodifique este mensaje y, eventualmente, haga uso de él.""

1.4 Publicidad y sociedad

El principal objetivo que la mayoria de los seres humanos tienen en la vida es la
busqueda de la felicidad; debido a ello llevan a cabo una serie de actividades que
“son de su agrado” y que a través de éstas intentan llenar un vacio que siempre

los acompania, son eternamente insatisfechos y deseantes.

Esto es que tales actividades parten del grado cultural de cada individuo o grupo 'y,
en sintesis, se define a la cultura como un conjunto de modos de vida,
costumbres, conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en

una época, en un grupo social.

De igual manera la cultura es el soporte de una sociedad, por medio de ella se
establece un desarrollo y un orden. Es entonces, que se puede hablar de objetivos
sociales (comunicar a los demas valores, posicidon y propia imagen); asi como de

valores vitales (verse sano, lleno de vida, ser amados, ricos, admirados, etcétera).

La publicidad no es un medio es una herramienta que difunde. Es una actividad
estrategia, tactica que utiliza los medios de comunicacion para dar a conocer un
producto o servicio que pretende cubrir esos objetivos y esas necesidades

humanas, ademas de activar sus deseos.

“Cualquier distincion entre necesidades artificiales y naturales es forzosamente
arbitraria y refleja simplemente diferencias de valores. Si llevamos el argumento a su
extremo, sblo se pueden considerar naturales las necesidades vitales y todo lo

demas, incluida toda la cultura con <<C>> mayuscula, puede considerarse artificial”*?.

" Juarez Gamiz, Julio, La television encantada: Publicidad Politica en México, Pag. 26
12
O"Shaughnessy, John, ;Por qué compra la gente? Pag. 17.
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En todo momento las personas estan en disposicion de cumplir con sus deseos,
las necesidades cambian constantemente: se crean productos innovadores que
prometen cubrir los objetivos vitales. Las creencias son aquellos actos que se
deben llevar a cabo y satisfacen tales necesidades, son la preferencia por un
producto o servicio. Aqui entra el momento de elegir cobmo se ve al producto y los

efectos que produce; la experiencia es un factor primordial al momento de elegir.

La publicidad tiene cierta influencia en el modus vivendi ya que a través de la
repeticion de los mensajes el comprador se puede seducir con los “beneficios” que
se ofrecen en determinados productos, por ejemplo: el anuncio de una faja que
supuestamente reduce 10 kilos en una semana sin la necesidad de hacer ejercicio

y sin dejar de comer comida chatarra.

El comprador no sélo tiene estos deseos, cuando esta dispuesto a consumir algo
sigue determinadas reglas, actua con base en sus motivos, sus actos son
intencionales y planificados; sin embargo, es probable que se presente la elecciéon
sin decision ya que cuando por fin se esta “convencido” en comprar determinado

producto entra la incertidumbre porque ya se observaron otros.

13 P . , .
El consumo no sdlo es un factor decisivo de desarrollo econémico y por tanto un

ambito estrechamente vinculado a la produccion sino que, ademas ocupa en las
sociedades actuales, cada vez mas importante, en la dedicacién, preocupacion,
intereses y estrategias de los individuos y grupos sociales; en consecuencia, el

consumo se convierte en una practica evidentemente social que ha llegado a ser un

elemento clave de identidad y clasificacién social”."®

Cabe senalar que el consumismo ha provocado que el verse bien y valorar a las
personas por lo que tienen y no por lo que son sea mas frecuente entre la
sociedad. La sociedad de consumo es fundamentalmente un estilo de vida, un
afan de rodearse de objetos y servicios que materialicen frente a los demas la

importancia social.

'3 Borras Catala, Vincent. EI consumo: un analisis sociolégico. La estructura del consumo y los grupos sociales en la region metropolitana de
Barcelona. Pag.
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El hecho de consumir no solo es una actividad de las personas que tienen dinero,
todos consumen. La diferencia es el lugar de compra y la marca de los productos.
Como ya se menciondé con anterioridad la imagen de marca es una de las
estrategias primordiales de la publicidad para lograr ser recordadas por los

consumidores.

Con frecuencia se critica que la publicidad es el medio que establece ciertos
estereotipos, pero ésta es tan solo un reflejo de la sociedad porque no impone
modas y costumbres, retoma el comportamiento de la sociedad, propone, es por
eso que se hacen estudios de mercados antes de sacar algun producto o servicio

al mercado.

Sin embargo aunque es certero que la publicidad propone, da a conocer y juega
un papel fundamental para difundir, manipular, seducir e inducir al espectador;

también eleva la demanda de los productos, crea los estilos de vida y estereotipos.

A pesar de lo anterior la publicidad no debe de desaparecer debido a que es
fundamental en un pais capitalista porque acelera el proceso de produccion,

aumenta el crecimiento econémico y es un pilar de los medios de comunicacion.

1.5 La publicidad y los medios de comunicacion

En primer lugar el procedimiento de venta es difundir, entre mas aparezca en
publico mas gente se enterara; en segundo lugar es satisfacer las necesidades de
los compradores y con ello mantenerse en el mercado. Los medios de
comunicacion son primordiales para enterar al mundo sobre el mundo, gracias a
ellos se atraviesan fronteras sin la necesidad de traslado, la informacién llega de
distintas formas, ya sea por medio de la prensa escrita, televisién, radio, Internet,

celular, entre otros.

Los avances tecnoldgicos han traido consigo muchas ventajas, la mas importante

es, en efecto, el contacto entre culturas: conocerlas, saber que existen y hay una
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gran diversidad en el planeta. Internet es el medio que hace posible, no solo la
informacion en tiempo real, ademas permite tener una comunicacion interactiva en

donde no hay fronteras fisicas, es decir, hay una comunicacion global.

Internet conjunta a los demas medios en uno solo y optimiza su uso con mucha
mayor velocidad que cualquiera. Hay mayores cantidades de informacién a un

menor costo, mayor inmediatez al recibir los mensajes.

Cuando se habla de la sociedad de la informacion presenta algunas
incongruencias derivadas del mismo desarrollo tecnolégico que ha hecho posible
su existencia. El uso de Internet también se ha convertido en un parametro a nivel
social, aunque se considere hoy en dia un medio de informacion publico, el acceso
aun no abarca a aquellos estratos que lo harian realmente un medio de

informacion al alcance de todos, en especifico, los sectores mas desfavorecidos.

Esta desigualdad informacional también se basa en el principio de que la
poblacion tiene acceso soélo a ciertos medios, los mas comunes en los hogares

son la radio y la television.

De hecho, la television es el canal primordial que transmite todo tipo de mensajes
a cualquier grupo objetivo, todo mundo tiene acceso a ella, incluso en los poblados
mas reconditos; hay una gran numero de personas sentadas frente al aparato dia

con dia.

“La comunicaciéon humana es util para tales fines, sélo a condicion de que: a) sepa y
pueda expresar, informar, explicar, persuadir y convencer; b) motivar la creacion de
actividades psiquicas, profundas, reales, que rijan la conducta del interlocutor, sea
personal o masivo; c¢) tocar sus ocultos resortes emotivos y psicolégicos; d) accionar
sobre sus moviles de actuacion, tan intimos, que muchas veces escapan al
conocimiento del propio sujeto, sea éste una persona, un grupo humano o todo un

cuerpo social.”™

Como tal la publicidad no se entiende sin los medios de comunicacion, sin éstos

no seria nada ya que no llegaria al publico objetivo, nadie la veria, no se sabria de

' Menéndez, Antonio. Op. Cit. Pag. 100
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su existencia, esta hecha exclusivamente para ser vista, oida o leida por todos,

después ser recordada y se quede gravada en la mente del destinatario.

Los medios de comunicacion, en especial la television, es un medio que sigue vivo
gracias a la publicidad, se requiere una inversion de capital considerable si se
quiere ser publicitado en las pausas de la programacion, es asi, que no cualquiera

hace uso de este medio para darse a conocer.

La mayoria de las campanas de publicidad social son de las Instituciones de
gobierno y de las empresas; una desventaja de las ONG"s es que no todas
cuentan con los recursos necesarios. De esa manera no funciona y no llegan al
publico las campanas mas benéficas y mejor elaboradas sino aquellas que mejor
son difundidas y las que tienen la publicidad mas creativa, la que todos recuerdan,

la que mas les conmovio.

“Cuando uno toma lo que las organizaciones publican [...] se da cuenta del impacto
que produce en el lector leer algo mal impreso, de mala calidad, diagramacion y
textos confusos, hojas escritas de principio a fin, tipografia que requiere un gran
esfuerzo para ser leida y que no todos pueden ver bien, fondos donde las letras no se
distinguen claramente. Lo que se esta diciendo en estos documentos puede ser muy
interesante, pero no se lo esta diciendo de una manera efectiva. La forma invita,

muchas veces, a no leerlos™"®.

Hoy en dia existe una sobresaturacion de anuncios publicitarios pero no por ello
se ha dejado de hacer publicidad, al contrario, se buscan medios alternativos, que
llamen la atencion y que solo los mas creativos ocuparan un espacio en la mente

del espectador.

'® Fundacion Compromiso, De la necesidad al servicio: Cuarta Jornada Argentina del Sector Social, Pag. 91
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Capitulo 2. LA SECRETARIA DE GOBERNACION
2.1 Antecedentes®®

Los procesos histéricos que México ha vivido, a partir de la consumaciéon de la
Independencia nacional, se han visto reflejados en la Secretaria de Gobernacion

debido a que ha sido necesario organizar las funciones del nuevo Estado.

En 1821, cuando se integro la Junta Provisional Gubernativa, ante la urgente
necesidad de organizar al pais, se dictd el reglamento que determinaria las
funciones de la llamada Secretaria de Relaciones Interiores y Exteriores que tuvo
a su cargo las funciones de Gobierno General. Su primer titular fue José Manuel
de Herrera (1821-1823).

Al correr de los afos se hizo necesario especificar la naturaleza de la accién de
las instituciones creadas y en 1836 fue establecido el Ministerio del Interior, y en
1841 fue creado el Ministerio de Relaciones Exteriores y Gobierno, que en 1843
cambidé a Ministerio de Gobernacion y Policia. Finalmente en 1853 se dictd la

separacion definitiva de funciones y fue instituida la Secretaria de Gobernacion.

Esta dependencia vivid mas cambios pero siempre mantuvo su naturaleza
esencial en los sucesivos decretos de 1856, 1861, 1891, 1913, 1917 y 1934. El

afo de 1938 se expidio su primer reglamento interior.

La Secretaria de Gobernacion como dependencia del Ejecutivo Federal,
encargada de la politica interior y la gobernabilidad nacional tiene su antecedente
mas remoto en lo dispuesto por el articulo 222 de la Constitucion Politica de la
Monarquia Espafola de 19 de marzo de 1812, que establecia entre los secretarios
del Despacho, a los de Gobernacion del Reino para la Peninsula e islas

adyacentes, y de Gobernacion del Reino para Ultramar.

Promulgada la Constituciéon Politica de 1917, que en su articulo 90 remite al

Congreso de la Unién a legislar sobre el numero y atribuciones de cada secretaria,

' Todos los antecedentes histéricos fueron extraidos textualmente de la pagina de internet de la Secretaria Gobernacion,

http://www.qobernacion.gob.mx/portal/p+main.php ?pagina=gobernacion, Fecha de consulta: 11 de noviembre de 2010, 12:30 horas.
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Carranza emiti6 la Ley de 14 de abril de 1917 para organizar antes de la entrada
en vigor de la Constitucion a las dependencias del Poder Ejecutivo. Las funciones
de las secretarias de relaciones exteriores y gobernacién quedaron reunidas en

el Departamento del Interior en la llamada Secretaria de Estado.

La Ley del 25 de diciembre de 1917 le devolvié la denominacion de Secretaria de
Gobernacion. La dependencia comenzo a desarrollar propiamente sus funciones
como responsable de la politica interior y la gobernabilidad e institucionalizé los
procesos politicos nacionales en términos del proyecto revolucionario establecido

por la Constitucion.

Con el tiempo la Secretaria de Gobernacién adquirié un gran predominio politico
en la vida nacional debido al peso que tenia como intermediaria entre el Ejecutivo,

los érdenes de gobierno, los poderes publicos y el partido en el poder.

Gobernacion ha tenido un papel protagénico en la creacion de espacios de dialogo
y negociacién de las reformas politicas y legislativas necesarias para en el

proceso de la democratizacién del sistema politico.

El fortalecimiento del sistema electoral y los acuerdos entre las fuerzas politicas
permiti6 la alternancia politica, la gobernabilidad democratica y un

verdadero federalismo.

Actualmente la Ley Organica de la Administracion Publica Federal (publicada en el
Diario Oficial de la Federacion el 31 de diciembre de 1976) afianzan las
atribuciones de dialogo, enlace, facilitacién y coordinacién de las politicas publicas

del Gobierno Federal.

De igual forma el actual Reglamento Interior de la Segob (del 30 de julio de 2002)
establece los lineamientos para la consolidacion de la cultura de la legalidad y el

fortalecimiento del Estado democratico de Derecho.

Para afirmar la gobernabilidad democratica en la etapa actual de transicion y

alternancia politica, la Secretaria de Gobernacién cuenta con una nueva estructura
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organizacional que privilegia el dialogo, la negociacién y el compromiso a partir del

cumplimiento de la ley.

« Secretarios de Gobernacion en la década panista:

Santiago Creel Miranda 2000-2005
Carlos Maria Abascal Carranza 2005-2006
Francisco Javier Ramirez Acufia 2006-2008
Juan Camilo Mourifio Terrazo 2008

Fernando Francisco Gomez Mont Urueta 2008-2010

José Francisco Blake Mora 2010

2.2 Quién es la Secretaria de Gobernaciodn, sus objetivos y funciones

El ejecutivo federal se ha enfocado en una tarea primordial para el desarrollo de la
sociedad mexicana: el combate a la inseguridad, donde se ha creado un clima de
miedo y desconfianza en conjunto con el incremento del desempleo. Parte de esta
incertidumbre tiene que ver con la apatia ciudadana, no asume su responsabilidad
como parte de un estado democratico, no exige resultados, no propone, y al
contrario, es participe en la corrupcién, no respeta las leyes y es un actor en el

deterioro del medio ambiente.

“La politica ha sido siempre una actividad ajena para los mexicanos comunes Yy
corrientes. Pero las cosas van empeorando con el deterioro de la seguridad y

debilitamiento del Estado mexicano. Al prohibir la critica, las candidaturas sin partido
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o la contratacion de tiempos en radio y television para expresar puntos de vista

politicos, los ciudadanos y fomentado el abstencionismo”."”

La Secretaria de Gobernacion juega un papel primordial en este acontecer siendo
que es la dependencia encargada de “promover, atender el desarrollo politico del
pais fomentando la convivencia armonica, la paz social, el desarrollo y bienestar

de la ciudadania”."®

Dichas atribuciones se desglosan con exactitud en el Marco de la Ley Orgéanica

de la Administracién Pablica.

La Ley Organica de la Administracién Puablica Federal®, establece en su

articulo 27, las atribuciones que le competen a la Secretaria de Gobernacién.

Articulo 27.- A la Secretaria de Gobernacion corresponde el despacho de los

siguientes asuntos:

1. Presentar ante el Congreso de la Unidn las iniciativas de ley o decreto del

Ejecutivo;

2. Publicar las leyes y decretos del Congreso de la Unidn, alguna de las dos
Camaras o la Comision Permanente y los reglamentos que expida el
Presidente de la Republica, en términos de lo dispuesto en la fraccién
primera del articulo 89 constitucional, asi como las resoluciones vy
disposiciones que por ley deban publicarse en el Diario Oficial de la

Federacion;
3. Administrar y publicar el Diario Oficial de la Federacion;

4. Formular y conducir la politica de poblacion, salvo lo relativo a colonizacion,

asentamientos humanos y turismo;

"7 Sarmiento, Sergio, Columna: Jaque Mate: “Triste camparia”, Reforma, pag. 14, seccion Z.
12 Pagina de Internet de la SEGOB: www.segob.gob.mx, Fecha de consulta: 12 de enero de 2011, 18:00 hrs.
Idem.
2 Fecha de publicacion de dicha ley en el Diario Oficial de la Federacion: 29 de diciembre de 1976. Fecha de la tltima reforma: 17 de junio de
2009.
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5. Manejar el servicio nacional de identificacion personal;
6. Tramitar lo relativo a la aplicacion del articulo 33 de la Constitucion;

7. Tramitar lo relativo al ejercicio de las facultades que otorgan al Ejecutivo
Federal los articulos 96, 98 y 100 de la Constitucion, sobre nombramientos,
renuncias y licencias de los Ministros de la Suprema Corte de Justicia y de

los Consejeros de la Judicatura Federal,

8. Tramitar lo relacionado con los nombramientos, remociones, renuncias y
licencias de los Secretarios de Estado, Jefes de Departamento
Administrativo del Ejecutivo Federal y del Procurador General de la

Republica;

9. Intervenir en los nombramientos, aprobaciones, designaciones,
destituciones, renuncias y jubilaciones de servidores publicos que no se

atribuyan expresamente por la ley a otras dependencias del Ejecutivo;

10.Llevar el registro de autografos de los funcionarios federales y de los

Gobernadores de los Estados y legalizar las firmas de los mismos;

11.Administrar las islas de jurisdiccion federal, salvo aquellas cuya
administracidon corresponda, por disposicion de la ley, a otra dependencia o

entidad de la administracion publica federal;

En las islas a que se refiere el parrafo anterior, regiran las leyes federales y
los tratados; seran competentes para conocer de las controversias que en

ellas se susciten los tribunales federales con mayor cercania geografica;

12.Conducir la politica interior que competa al Ejecutivo y no se atribuya

expresamente a otra dependencia;

13.Vigilar el cumplimiento de los preceptos constitucionales por parte de las
autoridades del pais, especialmente en lo que se refiere a las garantias

individuales y dictar las medidas administrativas necesarias para tal efecto;
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14.Conducir, siempre que no esté conferida esta facultad a otra Secretaria, las
relaciones del Poder Ejecutivo con los demas Poderes de la Union, con los
organos constitucionales autbnomos, con los gobiernos de las entidades
federativas y de los municipios y con las demas autoridades federales y

locales, asi como rendir las informaciones oficiales del Ejecutivo Federal,

15.Conducir las relaciones del gobierno federal con el Tribunal Federal de

Conciliacion y Arbitraje de los Trabajadores al Servicio del Estado;

16.Conducir, en el ambito de su competencia, las relaciones politicas del
Poder Ejecutivo con los partidos y agrupaciones politicos nacionales, con
las organizaciones sociales, con las asociaciones religiosas y demas

instituciones sociales;

17.Fomentar el desarrollo politico, contribuir al fortalecimiento de las
instituciones democraticas; promover la activa participacion
ciudadana y favorecer las condiciones que permitan la construccion
de acuerdos politicos y consensos sociales para que, en los términos
de la Constitucion y de las leyes, se mantengan las condiciones de

gobernabilidad democratica;

18.Vigilar el cumplimiento de las disposiciones constitucionales y legales en

materia de culto publico, iglesias, agrupaciones y asociaciones religiosas;

19.Administrar el Archivo General de la Nacién, asi como Vvigilar el
cumplimiento de las disposiciones legales en materia de informacién de

interés publico;

20.Ejercitar el derecho de expropiacion por causa de utilidad publica en

aquellos casos no encomendados a otra dependencia;

21.Vigilar que las publicaciones impresas y las transmisiones de radio y
television, asi como las peliculas cinematograficas, se mantengan dentro de

los limites del respeto a la vida privada, a la paz y moral publica y a la
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dignidad personal, y no ataquen los derechos de terceros, ni provoquen la

comision de algun delito o perturben el orden publico;

22.Regular, autorizar y vigilar el juego, las apuestas, las loterias y rifas, en los

términos de las leyes relativas;

23.Compilar y ordenar las normas que impongan modalidades a la propiedad

privada, dictadas por el interés publico;

24.Conducir y poner en ejecucion, en coordinacién con las autoridades de los
gobiernos de los estados, del Distrito Federal, con los gobiernos
municipales, y con las dependencias y entidades de la Administracion
Publica Federal, las politicas y programas de proteccion civil del Ejecutivo,
en el marco del Sistema Nacional de Proteccion Civil, para la prevencion,
auxilio, recuperacién y apoyo a la poblacién en situaciones de desastre y
concertar con instituciones y organismos de los sectores privado y social,

las acciones conducentes al mismo objetivo;

25.Formular, normar, coordinar y vigilar las politicas de apoyo a la participacion
de la mujer en los diversos ambitos del desarrollo, asi como propiciar la

coordinacion interinstitucional para la realizacién de programas especificos;
26. Fijar el calendario oficial;

27.Formular, regular y conducir la politica de comunicaciéon social del
Gobierno Federal y las relaciones con los medios masivos de
informacion, asi como la operacion de la agencia noticiosa del

Ejecutivo Federal;

28.0rientar, autorizar, coordinar, supervisar y evaluar los programas de

comunicacion social de las dependencias del Sector Publico Federal;

29.Establecer y operar un sistema de investigacién e informacién, que
contribuya a preservar la integridad, estabilidad y permanencia del
Estado Mexicano;
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30.Contribuir en lo que corresponda al Ejecutivo de la Unidon, a dar
sustento a la unidad nacional, a preservar la cohesion social y a

fortalecer las instituciones de gobierno;

31.Compilar y sistematizar las leyes, tratados internacionales, reglamentos,
decretos, acuerdos y disposiciones federales, estatales y municipales, asi
como establecer el banco de datos correspondiente, con objeto de

proporcionar informacion a través de los sistemas electronicos de datos; y
32.Las demas que le atribuyan expresamente las leyes y reglamentos.

Los puntos marcados en negritas se resaltan porque son las tareas que interesan

dar a conocer en el presente trabajo.

Es una institucion que ha sufrido un desequilibrio en su imagen, no sélo por los
hechos antes mencionados sino porque tan sélo en este sexenio se han nombrado
a cuatro secretarios de gobernacion —tomando en cuenta que un cambio fue
obligado por el accidente aéreo que provocé el deceso del Licenciado Juan Camilo

Mourifio- lo cual exterioriza una inestabilidad del mismo organismo.

Hay una deslegitimaciéon del estado de derecho, fortalecido por la indiferencia de
los ciudadanos, la falta de credibilidad y de transparencia, para ello es necesario
renovar la imagen de la secretaria mas importante y representativa de la

Republica Mexicana.

Cabe resaltar que el ultimo cambio se dio el 14 de julio del presente afo, dia en
que el Presidente de la Republica presento la renuncia del entonces secretario de
gobernacion, Fernando Gomez Mont, quien fue sustituido por Francisco Blake

Mora, atribuyéndole cualidades ejemplares en el tema de seguridad.

El cambio del titular en la Secretaria de Gobernacién trajo consigo diversas
posturas al respecto tanto positivas como negativas. Por su parte el coordinador

de los diputados del PRD, Alejandro Encinas, refirié que el presidente asigné al
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Licenciado Francisco Blake porque forma parte de su circulo cercano de amigos,

no asi, espera haya disposicion para el dialogo.

Por su parte el Partido Revolucionario Institucional cuestiond la confirmacion del
gabinete presidencial porque, de igual forma, precisaron esta basado en
amistades y su funcion la asignaron en cuestion del combate a la inseguridad;
pese a ello esperan su labor sea trasparente y cumpla con las funciones que

corresponden a la secretaria.

El sector privado, en general, aplaudié el cambio efectuado ya que el titular no
esta involucrado en conflictos politicos y es un buen negociador. Por ultimo, el
PAN, ratific6 dicho nombramiento al asegurar que Blake Mora fortalecera los

acuerdos politicos y el didlogo que busca el jefe del Ejecutivo.

“El nombramiento de José Francisco Blake, ex secretario de Gobierno de Baja
California, me lleva a pensar que esta dependencia se encargara mas del tema de
seguridad y, en particular, de la coordinacion entre las dependencias del gobierno

federal y los gobiernos de los estados.”'

No obstante, dicha labor, no corresponde como unica prioridad para la SEGOB, lo
cual implica dar a conocer a la sociedad que su funciéon es contribuir a la
gobernabilidad del pais en vias de la democracia. Con ello se busca sensibilizar a

la poblacion para que se informe y participe de forma activa.

“En efecto, un ciudadano debe, en primer lugar, tener sentido de ciudadania, es
decir, conciencia sobre sus deberes y derechos como parte de la Nacion. No puede
hablarse de participacion sin conocimiento de las obligaciones, de las instituciones y

de los mecanismos.

La informaciéon administrativa es un derecho ciudadano. ;Cémo puede hacer valer
un ciudadano sus derechos e incidir en las decisiones de la administracion, si no tiene

conocimiento sobre los temas que puedan ser de interés general o particular?”?

2 Zuckerman, Leo, Columna: “Se concentra el poder en Los Pinos”, Excélsior, Pag.4, seccion Z.
22 Baltodano M., Ménica, Democratizar la democracia: el desafio de la participacion ciudadana, Pag. 206.
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Asi, la indiferencia y falta de compromiso de ambos sectores, impide el desarrollo
social, econémico y politico, es por ello que como dependencia del ejecutivo
Federal tiene la mision de “contribuir a la gobernabilidad democratica y el
desarrollo politico de México a través de una buena relacion del Gobierno Federal

con los Poderes de la Unién y los demas niveles de Gobierno.

Su visidn es ser el motor principal para que México tenga una sociedad abierta,
libre, plural, informada vy critica, con una sélida cultura democratica y una amplia
participacion ciudadana, reconociendo que el estado de derecho es la unica via

que permite a los mexicanos vivir en armonia.”?®

Caracteristicas que no ha dado a conocer y que al contrario se ha mermado su
imagen en cuanto al desempefo de su trabajo y compromiso por los cambios

constantes de titular que han ocurrido en dicha secretaria.

José Luis Reyna describe que “después de mas de tres afios de gobierno
calderonista han desfilado por Bucareli cuatro encargados de la politica interior, el
puesto clave en el gabinete. Pese a ello, no se han resuelto los problemas de la
inseguridad, la violencia, el desempleo y la falta de acuerdos entre los actores
politicos, [...] Sin embargo, es deseable que al menos, en lo que resta del sexenio, el
vacio de poder que hoy es evidente no se agrande porque la sociedad es la que paga
los costos. De no lograrse lo anterior, es probable que se acentle la crisis politica en
la que estamos, consecuencia del vacio de poder generado desde la cima de la

estructura de poder."24

La imagen positiva de una institucion de esta naturaleza no se sustenta en
objetivos superficiales, la comunicacion interna y sobre todo externa -segun Sergio
Fernandez Lopez en su libro Como gestionar la comunicacion®- informa y difunde
sobre la identidad y actividades, invitando a los receptores a involucrarse con la

dependencia.

i Pagina de Internet de la SEGOB: www.segob.gob.mx, Fecha de consulta: 14 de enero de 2011, 09:00 hrs.
2 Reyna, José Luis, Columna: “Calderon: vacio de poder”, Milenio 19/07/2010, pag. 14, seccién Z.
25 Fernandez Lopez, Sergio. Cémo gestionar la comunicacién: en organizaciones publicas y no lucrativas, pag. 68.
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2.3 La Direcciéon General de Comunicacién Social

En la SEGOB las funciones antes mencionadas corresponden a la Direccién
General de Comunicacion Social. Su misidén es vincular al titular y funcionarios de
la Secretaria de Gobernacion con los medios de comunicacion a fin de informar en
forma veraz y oportuna a la opiniéon publica en general de las acciones y
posicionamientos de la dependencia y de sus érganos desconcentrados. Proponer
acciones concretas de comunicacidn social, a fin de dar trasparencia a la

informacion y contribuir al logro de los objetivos del Gobierno.

Emplear una comunicacion adecuada en la Secretaria parte de que se visualiza
una amplia distincion entre los sectores sociales. Mauricio Merino, articulista del
periodico El Universal, al 28 de julio del afio en curso aborda el tema de la pobreza
desde la Politica Publica, retoma la publicacion Desarrollo Humano en América
Latina y el Caribe, elaborado por el Programa de Naciones Unidas para el
Desarrollo (PNUD), donde se concluye que la falta de compromiso en la politica es
‘la que ha generado esa brecha enorme entre quienes no tienen nada y quienes

nadan en la abundancia”.?’

Tal desproporcion socioecondmica ha propiciado que los sectores mas
necesitados se involucren en actividades ilicitas, donde el costo social ha sido el
incremento de la inseguridad y con ello la falta de credibilidad y compromiso por

parte de las instituciones gubernamentales.

Como tal, la publicidad institucional y una comunicacion externa adecuada, no
erradicaran los problemas que aquejan hoy dia a la Nacion, no obstante, un primer
avance se empieza al originar un vinculo entre sociedad — gobierno. De esa
manera resulta idoneo mejorar la imagen de la Secretaria de Gobernacion y que

la ciudadania no sélo confie sino que participe.

% Pagina de Internet de la SEGOB: www.segob.gob.mx, Fecha de consulta: 21 de enero de 2011, 12:00 hrs.
2" Merino, Mauricio, Articulo:”La herencia de la pobreza”, El Universal, pag.17, seccion Z.
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Cabe senalar que la visién de esta direccion es el manejo de la comunicacién

abierta, trasparente, de cara al publico. La informacién que proporciona la SEGOB

es suficiente, oportuna y veraz.?®

Segun el articulo 11. La Direcciéon General de Comunicaciéon Social, tendra las

siguientes atribuciones:

VI.

VII.

VIII.

Dirigir y ejecutar la politica de informacion, difusion y comunicacion
social de la Secretaria y sus 6rganos administrativos desconcentrados,
de conformidad con los lineamientos que establezca el secretario y con
las disposiciones normativas aplicables;

Informar a la opiniéon publica, cuando asi lo determine el secretario,
sobre algunos asuntos de la competencia de la Secretaria y de sus
organos administrativos desconcentrados;

Formular y proponer al Secretario los programas de comunicacion social
de la Secretaria y sus 6rganos administrativos desconcentrados;
Coordinar los programas de publicaciones de la Secretaria y de sus
organos administrativos desconcentrados;

Coordinar las relaciones de la Secretaria y sus érganos administrativos
desconcentrados con los medios de comunicacion;

Registrar, analizar, evaluar y procesar la informacion que difunden los
medios de comunicacion, referente a las materias de interés para la
Secretaria y sus 6rganos administrativos desconcentrados;

Coordinar la produccion de las campafas de informacion y difusiéon de la
Secretaria y sus o6rganos administrativos desconcentrados y, en su
caso, la contratacion de medios impresos y audiovisuales nacionales y
extranjeros;

Coordinar la realizacion de sondeos de opinion y evaluar las
investigaciones relativas a los diversos elementos que conforman el
proceso de informacion y difusibn de la Secretaria y sus organos

administrativos desconcentrados;

% Pagina de Internet de la SEGOB: www.segob.gob.mx, Fecha de consulta: 22 de enero de 2011, 13:00 hrs.
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IX. Expandir constancias de acreditacion de medios de informacion

extranjeros a sus corresponsales en el pais en asuntos relacionados con

el ambito de la Secretaria, y

X. Las demas que le atribuya el Secretario dentro de la esfera de sus

facultades.

De acuerdo con Castell “el tema crucial es que, sin una presencia activa en los
medios, las propuestas o candidatos politicos no tienen posibilidad de reunir un apoyo
amplio. La politica de los medios no es toda la politica, pero toda la politica debe
pasar a través de los medios para influir en la toma de decisiones. Al hacerlo queda
fundamentalmente encuadrada en su contenido, organizacion, proceso y liderazgo

por la légica inherente del sistema de medios, sobre todo por los nuevos medios

electrénicos”.?®

Los medios pueden sustituir, manipular, alterar o seducir la opinién del elector, o

bien, pueden convertir una contienda electoral en una guerra comercial en la que

los partidos politicos se convierten en marcas, los electores en clientes y los

candidatos en productos.

“Desde que comenzo la revolucion digital, se volvié comun decir “esto va a cambiar la
forma en que”. Mucho se ha hablado, por ejemplo, de cémo la internet esta
transformando la politica, [...] todo politico tiene que tener una presencia importante
en la red. Debe contar con su propia pagina y blog informativo. Tiene que envias
regularmente correos electronicos, estar inscrito en Facebook y twittear

cotidianamente. Debe gozar, en suma, de una estrategia integral para utilizar todos

los instrumentos del huevo medio comunicativo que es internet.

Muchos todavia argumentan que esto soélo aplica a paises desarrollados donde existe
cobertura amplia de internet, falso. Los teléfonos celulares, que hoy en dia son

pequefias computadoras a la red, ha cambiado esto. En la actualidad, en los paises

emergentes son cada vez mas los votantes que tienen acceso a internet.”*

? Castells, Manuel, La era de la informacion, Tomo Il, Pag. 285.
% Zuckerman, Leo, Columna: Juegos de Poder: Elecciones e internet. Excelsior, 27 de octubre de 2010, pag. 4, Seccioén Z.
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2.4 Andlisis FODA

El analisis FODA es una herramienta utilizada por las organizaciones para
elaborar un diagnostico real del acontecer actual de la misma, a partir de ello se
pueden tomar ciertas decisiones que transformaran positivamente el rumbo de la

institucion.

Este elemento se conforma se cuatro variables: Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de la organizacion, con la informacion obtenida de esos
elementos se determinan las ventajas competitivas y los posibles riesgos que se

deben de atender.

La aplicacién del analisis FODA en esta presentacion ayudara a la toma de
decisiones para establecer la propuesta de campafia de publicidad, debido a que
se analiz6 la situacién interna y externa para cumplir con el objetivo de mejorar la

imagen de la secretaria ante la sociedad.

FORTALEZAS DEBILIDADES
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

ANALISIS INTERNO
| FORTALEZAS |  OEGWIDADES
v/ Cambio de titular en

v' Es la secretaria mas periodos cortos.
importante encargada v" Enfocé su labor sélo a
de la gobernabilidad la llamada guerra
del pais. contra el narcotréfico.

v Fomenta la v No hay interés en la
convivencia armonica, ciudadania.
la paz social y el v" Incremento en la
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ANALISIS
EXTERNO

OPORTUNIDADES

v"  Fortalecer la

comunicaciéon

externa.

v' Trabajo imparcial.

v"  Servidores

publicos con una
amplia calidad

moral y ética.

AMENAZAS

v Faltade

credibilidad

Institucional.

v' Término del

sexenio.

v Divisién partidaria.

v' Inseguridad.

bienestar de los
mexicanos.
Promueve la
participacion
ciudadana sin
distinguir sectores

sociales.

ESTRATEGIAS FO

(Fortalezas / Debilidades)

v" Ampliacién de sus

medios de difusion y
técnicas para reforzar
su tarea de preservar
la gobernabilidad.
Fortalecer la
comunicacién interna
y el sentido de
pertenencia entre los

servidores publicos.

ESTRATEGIAS FA

(Fortalezas / Amenazas)

Promocionar las
tareas realizadas y
con ello fomentar la
trasparencia en el
poder.

Separar el trabajo
partidista del
compromiso con la

nacion.

inseguridad del pais.

ESTRATEGIAS DO
(Debilidades / Oportunidades)

v' Desarrollar un plan

integral de cultura en
participacion
ciudadana.
Replantear su
estrategia de
comunicacion en

cuestion de seguridad.

ESTRATEGIAS DA

(Debilidades / Amenazas)

v/ Fortalecer laimagen

del titular de la
Secretaria de
Gobernacion.
Identificar las brechas
entre la institucion y la

opinién publica.
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2.5 Manual de Identidad Institucional del Gobierno Federal

En el siguiente apartado se expondran los lineamientos marcados por el Gobierno
Federal para utilizar de forma adecuada la imagen de cada una de las instancias
gubernamentales desconcentradas de la misma. Para ello se consulté el Manual
de Identidad Institucional del Gobierno Federal el cual establece que en politica la

forma es fondo y la imagen es la esencia de la forma.

Como ya se menciond en los puntos anteriores, la imagen que se proyecta hacia
el exterior es la carta de presentacion de cualquier institucion, empresa o
individuo, por tanto es de vital importancia tener una estructura que indique con
exactitud como emplear los colores, simbolos, diagramacion, tipografia, firma
institucional, reticula, area de restriccion, tamafio minimo, entre otras

caracteristicas.

La Imagen es un recurso prioritario ya ésta es considerada como la expresion de
la personalidad de toda organizacién; delimita visualmente y diferencia de otras, a
través de la identidad institucional se puede transmitir al publico su caracter, su
esencia y valores esenciales, como tradicién, seguridad, prestigio, eficiencia,

calidad, honradez, servicio, entre muchas otras caracteristicas.

La imagen es un factor de fundamental importancia para el posicionamiento de la
institucion, si la identidad corporativa atrae la atencion, es facil de comprender y
expresa credibilidad y confianza, asi sera facil de recordar y en consecuencia el

posicionamiento se precisara solido y duradero.

Para tal efecto, como lo instaura la normatividad de comunicacién del gobierno
federal, la comunicacion social a través de sus campafas de difusion pretende
que la ciudadania esté mejor informada, a fin de que cuente con mayores
elementos para evaluar el desempefo de su gobierno, participar en la solucion de

los asuntos publicos y exigir la rendicion de cuentas a las autoridades federales.
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“El manual explica el concepto de disefio y la filosofia de una manera dinamica y
amplia, con la finalidad de que las entidades de gobierno desarrollen su propia
identidad grafica de forma precisa y homogénea. La percepcion publica del
desempefio institucional esta influida por su imagen, por tanto, debemos cuidar cada
detalle de tal forma que se cree un impacto positivo en los consumidores. El presente
manual de identidad grafica tiene como propdsito establecer las bases y directrices
para el tratamiento de la imagen de Profeco en concordancia con el gobierno federal.

Para hacerlo de manera apropiada se establecen algunos objetivos que conforman la

linea que debe seguir nuestra institucion.”’

Presidencia de la Republica entregdé a cada dependencia un Manual de ldentidad
Institucional del Gobierno Federal 2006-2012 para establecer con claridad y
precision las bases y principales directrices del tratamiento de la imagen del nuevo
Gobierno Federal. Con ella se esta dotando de orden, claridad y estructura a la
actividad publica, al tiempo que se fomenta el espiritu de pertenencia entre los
servidores publicos y que el publico identifique correctamente los mensajes

oficiales.

El manual explica el concepto de disefio y la filosofia de una manera dinamica y
amplia, con la finalidad de que las entidades de gobierno desarrollen su propia
identidad grafica de forma precisa y homogénea. La percepcion publica del
desempenio institucional esta influida por su imagen, por tanto, debemos cuidar
cada detalle de tal forma que se cree un impacto positivo en los consumidores. El
presente manual de identidad grafica tiene como propdsito establecer las bases y
directrices para el tratamiento de la imagen de Profeco en concordancia con el
gobierno federal. Para hacerlo de manera apropiada se establecen algunos

objetivos que conforman la linea que debe seguir nuestra institucion.

3" hitp://www.profeco.gob.mx/juridico/Documentos/OP/Manuales/MIG-100/MIG-100.pdf Fecha y hora de consulta: 14 de marzo de 2011, 14:00

horas.

42


http://www.profeco.gob.mx/juridico/Documentos/OP/Manuales/MIG-100/MIG-100.pdf

Capitulo 3. PROPUESTA DE CAMPANA PUBLICITARIA
3.1 Brief

1. Historia publicitaria o antecedentes publicitarios:

La Secretaria de Gobernacion pese a ser una institucion enfocada en preservar la
gobernabilidad, el desarrollo y el bienestar de los mexicanos no cuenta con una
campanfa publicitaria enfocada en difundir sus tareas, confiabilidad, veracidad y
compromiso con la Nacién coadyuvando a promover la responsabilidad
ciudadana. Lo que se ha identificado es que s6lo se hace mencién de su trabajo
esporadicamente en los noticieros y cuando regula, autoriza y vigila el juego, las

apuestas, las loterias y rifas.

2. Caracteristicas del servicio:

La campafna estara disponible a partir del mes de febrero del afo en curso y
estara disponible hasta el término del sexenio, se difundira a nivel Nacional,

tratando de abarcar la mayoria de los estados de la Republica Mexicana.

La Segob es la Secretaria del Estado ya que labora directamente con el Poder
Ejecutivo Federal, debido a ello es muy amplio el numero de tareas que le
competen, no asi, para el desarrollo de esta campafa se resaltaran aquellas que

estan enfocadas directamente con la poblacion.

Entre ellas se destacan los puntos 17, 27, 28, 29 y 30 marcados en el articulo 27
de La Ley Organica de la Administracién Publica Federal. Los cuales ya fueron

abordados en el Capitulo Il del presente trabajo.

Cabe destacar que la Secretaria de Gobernacion cuenta con una P&agina de
Internet en la cual se especifican todas las bondades de dicho organismo, se
especifica quién es, desde sus antecedentes histéricos, atribuciones, organigrama,

hasta su ubicacidn fisica.
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Se detallan quiénes son los 6rganos desconcentrados, unidades, organismos
descentralizados y empresas de participacion estatal mayoritaria. Ademas se
pueden realizar tramites y servicios no soélo para ciudadanos sino para

organizaciones, migrantes, proveedores y el gobierno.

Cuenta con un apartado de sala de prensa donde se aprecian boletines,
conferencias, discursos, entrevistas y fotografias. Asimismo estan las pestafias
donde se revisa el Directorio, todo lo relacionado con trasparencia y los Informes

de la Secretaria.

Por ultimo, se enlaza con las demas secretarias y dependencias del gobierno
federal; es posible comentar sobre el sitio y se publican las preguntas mas
frecuentes con sus respectivas respuestas; incluso se puede leer la pagina en el

idioma inglés.

3. Anélisis del grupo objetivo:

A pesar de que la Secretaria de Gobernacion es una institucion que se identifica
directamente con el gobierno federal, la poblacién en general desconoce las
responsabilidades que le competen, quién es su titular y el compromiso que tiene
con la Nacion. Por lo anterior, la campana va dirigida a la ciudadania que cuenta
con la mayoria de edad, es decir, de los dieciocho afios en adelante, sin distinguir

sexo, escolaridad o clase socioecondmica.

4. Competencia directa:

La competencia directa de la SEGOB son las otras Secretarias de Estado debido
que todas tienen a su cargo un ramo de la Administracion Publica Federal, tienen
igual rango y entre ellas no hay preeminencia alguna; es asi que la campana

pretende resaltar el trabajo de Gobernacion para que la gente se involucre con la
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misma, independientemente del partido politico que se encuentre al frente de la

Presidencia de la Republica.

5. Percepcion actual y deseada:

Se espera que toda la poblacion en general Vvisualice a la Secretaria de
Gobernacion como una institucion mediadora entre el Ejecutivo Federal con los
otros poderes de la Union y con los demas niveles de gobierno para fomentar la
paz social, reforzando que es un organismo que labora para su nacion y no para
un partido politico. Con ello promover una cultura sobre la responsabilidad
ciudadana que no sélo implica emitir el voto sino que se exija y trabaje en conjunto
con las dependencias gubernamentales para formar un pais integral, sistematico y

con un amplio sentido de pertenencia.

6. Objetivo de mercadotecnia (publicitario):

Se necesita una campanfa publicitaria de reposicionamiento siendo que el cambio

de actitudes en el ser humano precisa de objetivos a largo plazo.

7. Problema publicitario:

El problema publicitario de la SEGOB es que la ciudadania no esta informada
sobre las actividades de dicha institucion y la importancia que implica tener una
cultura de responsabilidad ciudadana, no solo para beneficio y trascendencia del

pais sino de uno mismo.
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3.2 Investigacion de mercados

Las encuestas se realizaron a personas de entre 18 y mas de 40 afos de edad.
Se aplicaron 90, de las cuales 79 fueron al sexo masculino y las restantes al sexo
femenino. De los encuestados la mayoria fueron empleados y estudiantes, el trece
por ciento amas de casa, con el doce por ciento profesionistas y la minoria fueron

obreros. El ochenta y ocho por ciento cuenta con credencial de elector.

Al preguntar si conocen quién es al actual Secretario de Gobernacion solo el
treinta y siete por ciento de los encuestados sabe que Francisco Blake Mora es el
titular de dicha dependencia; el veintitrés por ciento contestd que Fernando
Gbémez Mont aun ocupa ese cargo; el doce por ciento piensa que Santiago Creel
Miranda es el secretario; mientras que el doce por ciento no contesto la pregunta y
el diez por ciento considera que Juan Camilo Mourifio es el encargado de dicho

puesto.

A diferencia de la pregunta anterior la mayoria supo que la principal
responsabilidad de la Segob es promover, atender el desarrollo politico del pais

para salvaguardar la gobernabilidad.

El medio por el que la gente obtiene mas informacién de la Segob es la television,
seguido de Internet, en tercer lugar aparece el periodico, en cuarto sitio la radio,
con un menor porcentaje son consultadas las revistas, anuncios publicitarios,

libros o por una tercera persona.

El treinta y cuatro por ciento de las personas calificaron el desempefio de la
Secretaria de Gobernacion ni eficaz ni deficiente, y con un porcentaje de treinta y
tres piensan que es poco eficaz, el diecinueve por ciento lo consideré deficiente, el
cinco por ciento eficaz, el seis por ciento no contestd, y solo el tres por ciento

conceptud su trabajo muy eficaz.

Con ochenta y un por ciento la gente contestdé que ejercen su responsabilidad
ciudadana al emitir su voto, el ocho por ciento no sabe, el tres por ciento al

participar en un partido politico, el dos por ciento al no involucrarse en las tareas
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del gobierno, el cinco por ciento no contestd y el dos por ciento, argumentd que a)
“Doy talleres gratuitos de dibujo”, b) “No sirve de nada votar porque muchas veces
se compran votos, pues esta el caso del presidente de México”, ¢) “Indagar sobre
las propuestas y/o proyectos de los candidatos de eleccidn directa para no votar a

la ligera”, y d) “Tratar de participar en asuntos relacionados con el pais.

Dados los resultados se concluye que la ciudadania esta poco familiarizada con la
Secretaria de Gobernacion y, como se planted, no se involucra en las actividades
del gobierno por apatia y falta de responsabilidad, lo cual trae como consecuencia
el problema de seguridad, desempleo y escaso crecimiento social, cultural,

politico y economico del pais.

OCUPACION

M a) Empleado

H b) Obrero

ki c) Ama de casa
H d) Estudiante

i e) Profesionista
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EDAD

M a) 18 - 25 afios
H b) 26 - 30 aiios
i c) 31 - 35 afos
M d) 36 - 40 afos

i e) Mas de 40 afios

0%

0%

SEXO

M a) Femenino

H b) Masculino
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1. ¢ CUENTAS CON LA CREDENCIAL DE
ELECTOR EXPEDIDA POR EL IFE?

i a) Si

H b) No

2. éQUIEN ES EL ACTUAL SECRETARIO DE
GOBERNACION?

H a) Santiago Creel Miranda

H b) Juan Camilo Mourifio
Terrazo

i c) Fernando Gémez Mont

H d) Francisco Blake Mora

i e) Carlos Maria Abascal
Carranza

i f) No contesto
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3. ¢ CUAL ES LA PRINCIPAL RESPONSABILIDAD
DE LA SEGOB?

M a) Entregar la credencial de
Elector

3%

3% H b) Nombrar al Presidente de la
Republica

M c) Publicar el Diario Oficial de la
Federacion

H d) Promover, atender el
desarrollo politico del pais para
salvaguardar la gobernabilidad

i e) Publicar leyes

i f) No contesto

4. ¢POR QUE MEDIO LOCALIZAS
INFORMACION SOBRE LA SEGOB?

3%
. 1% 2% H a) Televisién
5% <7°

H b) Radio

M c) Revistas

H d) Periddicos

H e) Internet

i f) Anuncios Publicitarios
i g) Libros

i h) Por un tercero

i i) Otro

i j) No contesto
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5. ¢COMO CALIFICAS EL DESEMPENO
LABORAL DE ESTA SECRETARIA?

M a) Muy eficaz

M b) Eficaz

i c) Ni eficaz ni deficiente
i d) Poco eficaz

i e) Deficiente

i f) No contesto

6. AL VIVIR EN UN SISTEMA DEMOCRATICO
¢COMO EJERCES TU RESPONSABILIDAD
CIUDADANA?

29 2% 1% M a) Al votar

H b) No sé

i c) Al participar en un partido
politico

H d) Al no involucrarse en las
tareas del gobierno

i e) Otro

i f) No contesto

51



3.3 Estrategia de medios.

1. Presupuesto:

El presupuesto para la campafa saldra de la Secretaria de Gobernacion. Tiene
asignado un monto de $16, 383, 141, 654 del Presupuesto de Egresos de la
Federacion para el ejercicio fiscal 2011. Sin embargo los anuncios para radio y
television no implican costo alguno siendo que estan establecidos como Tiempos
Oficiales, son los espacios con que cuenta el estado Mexicano en las estaciones
de radio y television abierta. Los usuarios que tienen acceso a los tiempos
oficiales son los organismos federales de los poderes Ejecutivo, Legislativo y
Judicial; Banco de Meéxico, Comisiéon Nacional de los Derechos Humanos e

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia.

Los tiempos de Estado son 30 minutos diarios de transmisién gratuita disponibles

en todas las estaciones de radio y canales de television abierta.

Tienen fundamento legal en el Articulo 59 de la Ley Federal de Radio y Televisiéon

y su Reglamento expedido el 10 de octubre de 2002.

2. Objetivo o0 seleccion de medios:

El medio principal al que se va a recurrir es la television, seguido de la radio, ya

que son los medios que mas alcance e impacto daran a la campana.

Los medios secundarios son las revistas (proceso, nexos, quo y lideres
mexicanos), los periddicos (reforma, el universal, excélsior, milenio), Internet,

espectaculares y carteles.

El objetivo por lo que se eligié dichos medios es para abarcar en la mayor medida

posible todos los sectores de usuarios.
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3. Frecuencia:

Se van a insertar spots de radio y television de lunes a domingo en seis
estaciones diferentes, ademas de la Hora Nacional, y en nueve canales de
television abierta, respectivamente. En ambos medios se publicitaran en la
manana, en la tarde y en la noche para abarcar diferentes segmentos, desde

estaciones y canales enfocados a jovenes hasta adultos.

En las revistas y periddicos se colocara un anuncio en cada uno de los ejemplares

durante 14 meses de la campana.

Los banners en Internet apareceran en todas las paginas del Gobierno Federal

durante los veinte meses de la campanfa.

Los espectaculares se ubicaran en las principales avenidas de la Ciudad de
México (Insurgentes, Periférico, Revolucion y Circuito Interior). Los carteles se
ubicaran en el transporte publico, Instituto Federal Electoral y en todas las
dependencias del gobierno federal. Ambos se publicitaran de enero a noviembre
de 2012.

4. Coberturay alcance:

La campafa va a ser nacional, la cobertura sera en todos los estados que cubran
tanto las estaciones de radio como televisidbn abierta. Se busca tener mayor
impacto en el Distrito Federal y Area Metropolitana debido a que es donde esta
concentrada la mayoria de la poblacion, por ello en estos sitios es donde se hara

mayor publicidad apoyada en los medios secundarios antes mencionados.
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5. Pauta:
SECRETARIA DE GOBERNACION

Periodo abril 2011 — Noviembre 2012

Radio
CADENA EMISORA IDENTIFICACION PROGRAMA FISONOMIA | TRASMISION HORARIO
PRIMERA EMISION
MVS NOTICIAS MVS 102.5 FM CON CARMEN NOTICIOSO LUN - VIE 06:00 — 10:00 HRS
ARISTEGUI
EN LOS TIEMPO DE
GRUPO RADIO LA RADIO CON
) 103.3 FM NOTICIOSO LUN - VIE 05:30-10:00 HRS
FORMULA FORMULA OSCAR MARIO
BETETA
GOBIERNO
LA HORA NACIONAL DOMINGO 22:00 — 23:00 HRS
FEDERAL
GRUPO ACIR MIX106.5 106.5 FM LARGO DEL DiA LUN — DOM 11:00 — 18:00 HRS
GRUPO
UNIVERSAL ;
RADIO 92.1 FM LARGO DEL DiA LUN — DOM 18:00 — 22:00 HRS
STEREO
CENTRO
GRUPO
RADIO ALFA RADIO 91.3 FM LARGO DEL DiA LUN — DOM 06:00 — 24:00 HRS
CENTRO
TELEVISA
W RADIO 96.9 PASION W DEPORTES LUN-VIE 16:00 — 18:00 HRS
RADIO
No. SPOTS ) i SPOTS COSTO NUMERO DE
COSTO SPOT DIAS DE INSERCION COSTO TOTAL
PROGRAMADOS SEMANA SEMANAL SEMANAS
SIN COSTO 1 MAR, JUE, VIE 3 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 1 LUN, MIE 2 SIN COSTO 80 SIN COSTO
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SIN COSTO % DOM 2 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 4 MIE, VIE, SAB 12 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 4 MAR, JUE 12 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 3 MIE, VIE, SAB 9 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 1 LUN, MIE, DOM 3 SIN COSTO 80 SIN COSTO

Television
CADENA EMISORA IDENTIFICACION PROGRAMA FISONOMIA TRASMISION HORARIO
CANAL DE LAS
TELEVISA CANAL 2 PRIMERO NOTICIAS NOTICIOSO LUN - VIE 06:00 — 09:00 HRS
ESTRELLAS
TELEVISA CANAL 5 NOTICIOSO LUN - VIE 05:30-10:00 HRS
GOBIERNO
ONCE TV CANAL 11 CANAL 11 LA HORA NACIONAL DOMINGO 22:00 — 23:00 HRS
FEDERAL
CANAL 22 CANAL 22 LARGO DEL DiA LUN - DOM 11:00 — 18:00 HRS
CANAL 34 CANAL 34 LARGO DEL DIA LUN—DOM | 18:00 - 22:00 HRS
CADENA .
CANAL 28 LARGO DEL DIA LUN - DOM 06:00 — 24:00 HRS
TRES
TV AZTECA | PROYECTO 40 CANAL 40 DEPORTES LUN-VIE 16:00 — 18:00 HRS
HECHOS
TV AZTECA CANAL 13 NOTICIAS LUN - VIE 14:00 — 14.30 HRS
MERIDIANO
TV AZTECA CANAL 7 LARGO DEL DiA LUN - DOM 07:00 — 21:00 HRS
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COSTO COMERCIALES DIAS DE COMERCIALES COSTO NUMERO DE COSTO TOTAL
COMERCIAL | PROGRAMADOS INSERCION POR SEMANA SEMANAL SEMANAS
SIN COSTO 1 MAR, JUE, VIE 3 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 1 LUN, MIE 2 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 2 DOM 2 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 4 MIE, VIE, SAB 12 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 4 MAR, JUE 12 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 3 MIE, VIE, SAB 9 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 1 LUN, MIE, DOM 3 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 2 MAR, JUE, DOM 6 SIN COSTO 80 SIN COSTO
SIN COSTO 4 LUN, MIE, SAB 12 SIN COSTO 80 SIN COSTO
Revista
EDITORIAL REVISTA PERFIL PERIOCIDAD TAMARNO MECANISMO ALCANCE
) ESTANDAR PAGINA
CISA PROCESO POLITICO SEMANAL NACIONAL
27.4X21CM COMPLETA
) ESTANDAR PAGINA
GRUPO NEXOS NEXOS POLITICO MENSUAL NACIONAL
27.4X21CM COMPLETA
GRUPO ESTANDAR PAGINA
. QUO CULTURAL MENSUAL NACIONAL
EXPANSION 27.4X21CM COMPLETA
FERRAEZ LIDERES ESTANDAR PAGINA
NEGOCIOS MENSUAL NACIONAL
EDITORES MEXICANOS 27.4X21CM COMPLETA
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COSTO NUMERO DE FECHAS PARA
) COSTO TOTAL
INSERCION INSERCIONES PUBLICAR
$70,725 + IVA 56 JUNIO 2011 — JULIO 2012 $3°960,600.00 + IVA
$70,725 + IVA 14 JUNIO 2011 — JULIO 2012 $990,150.00 + IVA
$70,725 + IVA 14 JUNIO 2011 — JULIO 2012 $990,150.00 + IVA
$70,725 + IVA 14 JUNIO 2011 — JULIO 2012 $990,150.00 + IVA
Periédicos.
PERIODICO PERIOCIDAD TAMANO MECANISMO SECCION CIRCULACION ALCANCE
HOJA MEDIO NACIONAL NACIONAL
REFORMA DIARIA 126,000
GRANDE HORIZONTAL
HOJA MEDIO CULTURA NACIONAL
EL UNIVERSAL DIARIA 170,356
GRANDE HORIZONTAL
MEDIO CUALQUIER NACIONAL
EXCELSIOR DIARIA TABLOIDE 200,000
DERECHO SECCION
MEDIO POLITICA NACIONAL
MILENIO DIARIA TABLOIDE 40,000
DERECHO
COSTO NUMERO DE FECHAS PARA PUBLICAR COSTO TOTAL
INSERCION INSERCIONES
$48,137.00 56 UNA INSERCION POR SEMANA $2'695,672.00
$48,137.00 56 UNA INSERCION POR SEMANA $2'695,672.00
$48,137.00 56 UNA INSERCION POR SEMANA $2'695,672.00
$48,137.00 56 UNA INSERCION POR SEMANA $2'695,672.00

57




Espectaculares.

. RENTA NUMERO DE
PLAZA EMPRESA TIPO DE ANUNCIO UBICACION MEDIDAS
MENSUAL ANUNCIOS
12.90 X 7.20
DF VENDOR ESPECTACULAR PERIFERICO $40,000.00 1
METROS
12.90 X 7.20
DF VENDOR ESPECTACULAR INSURGENTES $40,000.00 1
METROS
12.90 X 7.20
DF VENDOR ESPECTACULAR REVOLUCION $40,000.00 1
METROS
12.90 X 7.20
DF VENDOR ESPECTACULAR VIADUCTO $40,000.00 1
METROS
CIRCUITO 12.90 X 7.20
DF VENDOR ESPECTACULAR $40,000.00 1
INTERIOR METROS
NUMERO DE
COSTO COSTO TOTAL
MESES
11 $440,000.00
11 $440,000.00
11 $440,000.00 $3,000,000.00
11 $440,000.00
11 $440,000.00
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Carteles.
MEDIO INSERCION DISTRIBUCION TAMARNO COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
METRO
METROBUS
RTP
90 X 60
CARTELES 12,000
CENTIMETROS
IFE
$1,800,000.00
DEPENDENCIAS
DEL GOBIERNO
FEDERAL
Internet.
. N COSTO NUMERO DE FECHAS PARA COSTO TOTAL
MEDIO PUBLCICACION TAMANO MECANISMO )
INSERCION INSERCIONES PUBLCIAR
EN LAS
PAGINAS DE
INTERNET DE UN BANNER
LAS 18 CADA MEDIA
. ABRIL 2011 —
SECRETARIAS | 468 x 60 px HORA
INTERNET FULL BANNER SIN COSTO NOVIEMBRE SIN COSTO
DEL GOBIERNO DURANTE LAS P
FEDERAL Y LA 24 HORAS
PROCURADURIA DEL DIA
GENERAL DE LA
REPUBLICA
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6. Diagrama de flujo o Flow chart:

MEDIO TOTAL
RADIO SIN COSTO
TELEVISION SIN COSTO
REVISTAS $6'931,050.00 +
IVA
PERIODICOS $10'782,688.00
ESPECTACULARES $31000,000.00
CARTELES $1'800,000.00
INTERNET SIN COSTO

COSTO TOTAL DE LA CAMPANA $22'513,738.00

7. Duraciéon de la campaia:

La campana durara 20 meses, de abril de 2011 a noviembre de 2012. Se piensa
lanzar la campafa antes de las elecciones del proximo mes de julio del afio en
curso para empezar a posicionar a la institucion, y se concluira en el término del

sexenio del gobierno Calderonista.

8. Racional de medios:

La campana se difundira a nivel nacional via radio, television, internet y revistas ya
que son los medios que abarcan dicha zona geografica. Para el Distrito Federal y
Zona Metropolitana se recurrira a los espectaculares, peridédicos y carteles como

apoyo.
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Los medios principales son radio y televisidon, siendo que son los mas populares
entre la poblacion y se busca posicionar la imagen de la secretaria en la mente del

consumidor.

La televisibn es un sistema masivo que transmite y recibe imagenes en
movimientos y sonido a distancia, caracteristicas que la han convertido en un
medio de comunicacion que presenta los diversos sucesos sociales, politicos,
economicos en tiempo real. Por ello se eligio para publicitar la imagen de la
SEGOB, el constante contacto de la mayoria de los mexicanos con este tipo de

publicidad lograra la recordacion y posicionamiento.

El otro medio principal es la radio puesto que tiene un gran alcance, sus mensajes
se mueven con la audiencia y eso servira para atacar a otro sector del grupo
objetivo. El radioescucha puede realizar cualquier actividad al mismo tiempo que
escucha la programacion, lo cual es un punto favorable ya que el mensaje puede

ser transmitido a cualquier hora pero en estaciones especificas.

Los medios secundarios seran el espectacular, internet, revistas, periddico y

carteles.

El espectacular es un medio visual que llega rapidamente al grupo objetivo,
ademas de ser una buena opcidon para dar presencia de marca. Es asi que se

ubicaran en las principales avenidas del Distrito Federal y Area Metropolitana.

Las revistas y los periddicos se eligieron porque gustan de leerlos diferentes
sectores y se conservan durante un tiempo considerable, ademas de que pueden

pasar de mano en mano.

El Internet es el medio con mayor rapidez en el intercambio de informacién, cada
vez mas gente tiene acceso a esta red y por la publicidad a través de ésta es a

nivel nacional en todos los sectores socioecondmicos.

Los carteles son faciles de colocar y si se ubican en sitios estratégicos pueden

tener un gran impacto.
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3.4 Estrategia creativa

1. Grupo objetivo:

Dirigido a todos los ciudadanos mayores de edad, de los 18 afios en adelante, no

importa el nivel socioeconémico.

2. Servicio:

Secretaria de Gobernacién. Es una de las instituciones mas importantes vy
representativas del pais, sin embargo, su prestigio se ha visto mermado por la
situacion actual que vive el pais en cuestion de seguridad, es asi la difusién de las
funciones que desempefa contribuira a posicionar positivamente su imagen en los

ciudadanos.

3. Obijetivo publicitario:

La campania sera de reposicionamiento.

4. Objetivo de comunicacion:

El objetivo principal es comunicarle al publico objetivo que la SEGOB es un
organismo con un amplio sector de actividades, enfocadas a mejorar el desarrollo
politico y social para el bienestar de los mexicanos en un Estado de Derecho,

ademas de que fomenta la convivencia armonica y la paz social.

5. Concepto creativo:

Tus ideas nos gobiernan.
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6. Tono:

El mensaje se expresara de forma clara y simple para que sea recordado con
claridad por el grupo objetivo y asocie el mensaje con las intenciones de la
SEGOB.

7. Consumer insight:

La sociedad se dara cuenta que si se involucra en las actividades que brinda la

SEGOB y el gobierno en general habra mejores resultados y progreso en el pais.

8. Texto o copy:

Eslogan:
e Condcenos. Nuestra visidon es tu participacion.
Complementarios:

o Los mejores reformadores que el mundo ha visto son los que comienzan

por si mismos. George Bernard Shaw. (1856 — 1950) escritor irlandés.

e Solo la unidad del pueblo y la solidaridad de sus dirigentes garantizan la

grandeza de las naciones. Andrés Bello (1781 — 1865) filosofo venezolano.

e La prueba de una inteligencia superior es saber que las cosas no tienen

remedio y mantenerse sin embargo decidido a cambiarlas. Héctor Aguilar

Camin (1946 - ) periodista, novelista e historiador mexicano.

e Dos cosas contribuyen a avanzar: ir mas deprisa que los otros o ir por el

buen camino. René Descartes (1596-1650) Filésofo y matematico francés.

o El progreso y el desarrollo son imposibles si uno sigue haciendo las cosas

tal como siempre las ha hecho. Wayne W. Dyer (1940-?) Escritor estadounidense.
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No puede conseguirse ningun progreso verdadero con el ideal de facilitar

las cosas. Hermann Keyserling (1880-1946) Filésofo y cientifico aleman.

No existe una mejor prueba del progreso de una civilizacion que la del

progreso de la cooperacion. John Stuart Mill (1806-1873) Filésofo y economista

inglés.

No progresas mejorando lo que ya esta hecho, sino esforzandote por lograr

lo que aun queda por hacer. Khalil Gibran (1883-1931) Ensayista, novelista y poeta

libanés.

Para progresar no basta actuar, hay que saber en qué sentido actuar.
Gustavo Le Bon (1841-1931) Psicdélogo francés.

El verdadero progreso consiste en renovarse. Alegjandro Vinet (1797-1847)

Literato y tedlogo suizo.

El verdadero instrumento del progreso radica en el factor moral. Giuseppe
Mazzini (1805-1872) Politico italiano.

Por mi raza hablara el espiritu. Jos¢ Vasconcelos (1882 — 1959) abogado, politico,

escritor, educador, funcionario publico y fildsofo mexicano.

La primer cosa contra la que el hombre tiene que batallar desde su

nacimiento es el miedo. Fco. Javier Gémez (1981 - ) comunicologo mexicano.

La solucion estd en la eficacia del gobierno, en la cultura politica y
democratica para reclamar buenos politicos, para seleccionar buenos

gobernantes, para obligar a la rendicién de cuentas. Ricardo Aleman (1955 - )

periodista mexicano.

La politica es conflicto, pero también cooperacion; es confrontacion, al

tiempo que conciliacion. Gilberto Rincén Gallardo (1939 — 2008) luchador social y

politico mexicano.
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e La pregunta relevante para los ciudadanos no es quién es el bueno y quién
es el malo, o cual es el mas malo de todos, sino como podemos salir

beneficiados de esta guerra de titanes. Ana Laura Magaloni, doctora en Derecho.

9. Racional creativo:

El sustento de las ejecuciones se basa en el manual de identidad institucional del
gobierno federal, ya que en este se establece con claridad y precision las bases y
principales directrices del tratamiento de la imagen del nuevo gobierno. Con esa
identidad se instaura un orden, claridad y estructura a la actividad publica, al
tiempo que se busca fortalecer el espiritu de pertenencia entre los servidores

publicos y que la poblacién identifique a cada organismo.

Es por eso que los colores se retomaron del Manual de Identidad, para continuar
con la esencia, pero agregando imagenes y textos que sean de facil recordacion y
al mismo tiempo, muevan emocionalmente a las personas para crear un sentido

de conciencia que implica responsabilidad y compromiso.
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3.5Ejecuciones.

PROPUESTA DE GUION PARA TELEVISION

Seccion | Plano Indllcaleon Story Board
Técnica

Imagen

Sonido

1 2 CLOSE UP

Imagen de
diversas manos
sobre una mas
grande que trae la
leyenda: “Cumple
con tus
responsabilidades.

Slogan de la
campafia con el
logotipo de la
SEGOB y VIVIR
MEJOR

Mousica de fondo.

Voz en off:
Condcenos. Nuestra vision
es tu participacion.

Secretaria de Gobernacion.
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PROPUESTA DE GUION PARA RADIO

MUSICA DE FONDO

VOZ EN OFF
(Voz femenina clara y fuerte): "Dos cosas contribuyen a avanzar: ir mds
deprisa que los otros o ir por el buen camino. René Descartes (1596-1650)
Filésofo y matemadtico francés.”

VOZ EN OFF
(Voz masculina clara y fuerte): "Condcenos. Nuestra vision es tu
participacion” Secretaria de Gobernacion. Vivir mejor.

VOZ EN OFF
(Voz masculina clara y rdpida): “Este programa es publico, ajeno a
cualquier partido politico. Queda prohibido el uso para fines distintos a
los establecidos en el programa”.
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CARTEL

LOS MEJORES REFORMADORES
QUE EL MUNDO HA VISTO
SON LOS QUE COMIENZAN

POR SI MISMOS
George Bernard Shaw. (1856 — 1950) escritor irlandés

SECRETARIA
DE GOBERNACION

: \ iﬁ

/
(S04

LOS MEJORES REFORMADORES
QUE EL MUNDO HA VISTO
SON LOS QUE COMIENZAN

POR SI MISMOS

George Bernard Shaw. (1856 — 1950) escritor irlandés

iCONOCENOS!
NUESTRAVISIONESTU [ DE GOBERNACION
PARTICIPACION

SECRETARIA

Vivir Mejor

iCONOCENOS!
NUESTRA VISION ES TU
PARTICIPACION

Vivir Mejor
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ESPECTACULAR

SOLO LA UNIDAD DEL PUEBLO Y
LA SOLIDARIDAD DE SUS DIRIGENTES
GARANTIZAN LA GRANDEZA DE LAS NACIONES

Andrés Bello (1781 — 1865) fil6sofo venezolano

iCONOCENOS! ]
NUESTRA VISION ES TU PARTICIPACION

Vivir Mejor

SOLO LA UNIDAD DEL PUEBLO Y
LA SOLIDARIDAD DE SUS DIRIGENTES
GARANTIZAN LA GRANDEZA DE LAS NACIONES

Andrés Bello (1781 — 1865) fil6sofo venezolano

SECRETARIA
DE GOBERNACION

iCONOCENOS! ]
NUESTRA VISION ES TU PARTICIPACION

Vivir Mejor
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SECRETARIA
DE GOBERNACION
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iCONOCENOS!
NUESTRA VISION ES TU
PARTICIPACION

REVISTA

NO PUEDE CONSEGUIRSE NINGUN
PROGRESO VERDADERO CON EL

IDEAL DE FACILITAR LAS COSAS
Hermann Keyserling (1880-1946)
Filésofo y cientifico aleman

SECRETARIA
DE GOBERNACION

Vivir Mejor

iCONOCENOS!
NUESTRA VISION ES TU
PARTICIPACION
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PERIODICO

PARA PROGRESAR NO BASTA ACTUAR, HAY QUE
SABER EN QUE SENTIDO ACTUAR

Gustavo Le Bon (1841-1931) Psicologo franceés

SECRETARIA
DE GOBERNACION

N¢
EDL;\CAQ {

2 ESPONSARILDAD

iCONOCENOS! ]
NUESTRA VISION ES TU PARTICIPACION

Vivir Mejor

SECRETARIA
DE GOBERNACION

iCON()CENO_S!
NUESTRA VISION ES
TU PARTICIPACION

Vivir Mejor
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INTERNET

iC’ON(')CENOS! )
NUESTRA VISION ES TU PARTICIPACION

72



CONCLUSIONES

La Secretaria de Gobernacion es una institucion cuyo inicio se forjo a partir de la
consumacion de la independencia nacional para organizar las funciones del nuevo
Estado, no obstante fue hasta 1853 cuando se instituyd como tal pese a que en
los afios siguientes vivid mas cambios pero sin perder su esencia: encargarse de

la politica interior y la gobernabilidad.

Gobernacion, como dependencia del ejecutivo federal, juega un papel primordial al
ser intermediaria entre éste con los otros poderes de la Unién y demas nivel de
gobierno para fomentar una convivencia armoénica, la paz social, el desarrollo y

bienestar de los mexicanos en un Estado de Derecho.

Esta campaina se estable a partir de que hay una deslegitimacion del Estado de
Derecho, fortalecida por la indiferencia de los ciudadanos, la falta de credibilidad y
transparencia, por lo que es necesario renovar la imagen de la secretaria mas

importante y representativa de la Republica Mexicana.

Para la optima difusion de la propuesta de campafa de publicidad institucional,
que pretende renovar la imagen de la SEGOB, se hizo uso de siete medios que
atraen a un gran numero de audiencia de todos los sectores sociales, tanto a nivel
nacional como local. El mas importante es la television, seguida la radio e Internet,

asimismo se recurrid a los periddicos, revistas, espectaculares y carteles.

Una campaia de publicidad institucional es un eje de la comunicacion que permite
a la organizacion mejorar su interaccion indirectamente con la sociedad siendo

que posiciona en la mente del consumidor una imagen propositiva de la misma.

Es asi que la propuesta presentada consiste en identificar la misién y vision de la
secretaria para promover un perfil honesto y comprometido con la Nacion, tales
planteamientos se justifican en las ejecuciones de forma implicita en el slogan y en

las imagenes.
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De igual manera se pretende difundir la gobernabilidad democratica a través de la
trasparencia en el poder y la rendicion de cuentas, asi pues, los textos
complementarios presentados en la campafia se definen con oraciones textuales
de personajes representativos: escritores, filosofos, periodistas, psicélogos,
politicos, entre otros. Cabe mencionar que es mas practico recordar y posicionar

los dichos, ademas de que son un mensaje de concientizacion.

Las responsabilidades que le corresponden ejercer a la ciudadania en un pais
democratico consisten no solo en emitir su voto en elecciones sino enterarse de
las actividades gubernamentales y exigir resultados, pero a la par actuar
correctamente en su entorno. Ahora bien, con la campana se les invita a enterarse
sobre la SEGOB para que se integren y con ello cumplir la vision de fomentar la

participacion ciudadana.

Otra de los vértices fundamentales a tomar en cuenta, ademas de todo el impulso
publicitario como un apoyo comunicacional, es preciso que los representantes
politicos, en este caso el titular de la Secretaria de Gobernacién y subalternos,
tomen también un sentido de conciencia sobre el rumbo del pais, en mira del
desarrollo y la renuncia al partidismo y los intereses personales, debido a que un

organismo de esta naturaleza debe promover en todo su esplendor la democracia.

Al mostrar los resultados de las encuestas aplicadas a noventa conciudadanos se
corroboré la situacion que se planted en un inicio sobre el conocimiento que tiene
la gente acerca de la institucion y coémo califica su desempefo laboral; en
resumen, se puntualiza que los resultados arrojaron que la mayoria de las
personas desconocen quién es el titular de la secretaria, su desempeno lo
conceptuan poco eficaz, a la par, con el mismo porcentaje, ni deficiente ni eficaz, y

su participacion con el gobierno se ejerce nada mas por medio del voto.

Mejorar la calidad publicitaria de una institucion con tal prestigio representa un
beneficio interno como externo, ya que en virtud del crecimiento de la
responsabilidad social compartida, del gobierno con la poblacion, habra un éptimo

desempenio en las actividades institucionales y mayores satisfacciones.
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Una vez construida la campafa se espera que con los mensajes y la constante
repeticion de los mismos en los diversos medios de comunicacion elegidos, asi
como los beneficios, en cuanto a que la gente cambie su perspectiva sobre el
desempenio de la secretaria, se vean reflejados antes de que concluya el sexenio,
lo cual implicaria implementar a la par de la campafna un plan de comunicacion
interno para fortalecer a la institucion desde su estructura y con ello expresar
estabilidad.

La comunicacion es un proceso intencional que busca vender, llevarlo a cabo
correcta o incorrectamente conlleva darle una larga o corta vida a determinado
producto o servicio; de ella parte todo éxito o fracaso, asi que su adecuado
manejo se basa en elegir el canal que permita la interaccibn y una

corresponsabilidad entre emisor y receptor.

El propdsito general de este trabajo consistid en hacer un analisis y un sondeo
como etapa final del periodo universitario, la experiencia de su proceso de
elaboracién simboliza una satisfaccion, no sélo por el hecho de que se otorga un
titulo de licenciatura sino que es un paso para el desenvolvimiento y trascendencia
tanto personal como profesional, ademas de ser un trabajo que me permitié aplicar
los conocimientos adquiridos durante la carrera, dando énfasis a la importancia de

la comunicacion en la vida humana.

Ser parte de la maxima casa de estudios, en especifico de la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales, la cual forma profesionistas con alto nivel académico, valores
éticos y culturales para que contribuyan al desarrollo de la Nacion y la sociedad,

es un orgullo que me obliga a cumplir con dicha misién.

Porque la vision de un comunicdélogo formado en la UNAM se enfoca en
responder, analizar y trascender los criterios marcados por la misma sociedad,
dados los nuevos estilos de vida y la situacién politica, social y econdémica que
aquejan al pais; debido a que una adecuada comunicacion tiene el poder de
potencializar cambios de conductas, retomando el hecho de que la inclusién

conduce a la excelencia.
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GLOSARIO

Banner: Grafico publicitario rectangular que puede ser fijo o animado, e
incluso con sonido, que se incluye en las paginas web a modo de anuncio.
Haciendo click sobre él, normalmente envia hacia el sitio web del

anunciante.

Brief: Es el resumen publicitario de la necesidad del cliente. Se elabora
un documento donde se plasman las caracteristicas del producto y la

segmentacion (el publico objetivo al que va dirigida la campafia).

Campaiia: Es un conjunto de eventos programados para alcanzar un
objetivo. Una campaia se disefia, como parte de una estrategia, para lograr

un conjunto de objetivos y resolver algun problema crucial.

Cognitiva o cognoscitiva: Tiene como objeto de estudio los mecanismos
basicos y profundos por los que se elabora el conocimiento, desde la
percepcion, la memoria y el aprendizaje, hasta la formacion de conceptos y
razonamiento légico. Es el acto de conocimiento, en sus acciones de
almacenar, recuperar, reconocer, comprender, organizar y usar la

informacion recibida a través de los sentidos.

Conativa: Es la accion que se distingue en aquellas situaciones
comunicativas que tienen como finalidad apelar directamente sobre un
receptor, dando 6rdenes, solicitando, preguntando o intentando persuadir a

actuar de determinada forma.

Eslogan: Da continuidad a una serie de anuncios de la campafa y reduce
una estrategia del mensaje publicitario en una frase breve, repetible y

memorable, de posicionamiento.
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7. FODA: Es una herramienta de analisis estratégico, que permite analizar
elementos internos o externos de programas y proyectos, a través de cuatro

factores: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

8. Jingle: Férmula creativa que consiste en una composicién musical breve,
sencilla, concisa, cercana, popular y pegadiza, cuya letra canta las
bondades del producto o constituye el mensaje publicitario que pretende

transmitir.

9. Publicidad: es una técnica de comunicacidén comercial que intenta informar
al publico sobre un producto o servicio a través de los medios de
comunicacion con el objetivo de motivar al publico hacia una accién de

consumo.
10. SEGOB: Secretaria de Gobernacion.

11.Target: Anglicismo que suele traducirse al espafiol por publico objetivo,
grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta. Este término se utiliza
habitualmente en publicidad para designar al destinatario ideal de una

determinada campafa, producto o servicio.
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