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INTRODUCCION

La UVAQ ha manejado diversas campafas publicitarias a lo largo de su
trayectoria como institucion educativa. Debido a esto, la presente
investigacién se enfoco en encontrar los diversos factores de la comunicacién
que han influido en la toma de decisién de los alumnos de nuevo ingreso a
nivel licenciatura para ser parte de la UVAQ. Es decir, se analizaron las
diversas campafas publicitarias que la escuela ha manejado enfocandose

principalmente en el periodo que va del afio 2006 al afio 2008.

Lo antes mencionado tuvo como objetivo, analizar si dichas campafas
publicitarias han sido efectivas, para poder influir en la toma de decision de
los alumnos de nuevo ingreso (pertenecer a la UVAQ) y tener un criterio
sobre la efectividad de la publicidad realizada por la Universidad Vasco de

Quiroga.

Asi mismo se verificd el cumplimiento de los propositos que se designaron
desde el momento en que se dio a conocer la institucion, ademas de

identificar las fallas que se han tenido en este proceso de difusion.

El tipo de investigacion que se llevd a cabo, fue de caracter explicativo, ya
que se pretendid explicar la relacion existente entre las campafias
publicitarias de la Universidad Vasco de Quiroga (afios 2006-2008) basandose
en el analisis de los factores de comunicacion que las integran y los efectos
logrados en los alumnos de nuevo ingreso, comprobando si las campafas
tuvieron una relacion directa, o fueron causales en la decisién tomada por
parte de los estudiantes de nuevo ingreso para elegir la UVAQ como su mejor

opcion de educacion superior.
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La investigacién empled las técnicas de encuesta y entrevista. La primera se
realizo a los alumnos de nuevo ingreso de la UVAQ. Y la segunda se aplicd a
los representantes, los cuales en su momento han estado al frente de dichas
campanas publicitarias o fueron parte de las mismas en los anos

mencionados.

Lo anterior llevd a generar conclusiones acerca del problema planteado, que

seran de utilidad para trabajos posteriores que continlen el analisis del tema.
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Justificacion:

A lo largo de la historia, los especialistas en comunicacion y publicidad han
desarrollado diferentes estrategias publicitarias y se han empenado en
conocer el fendmeno de la comunicacién de tal forma que pueda tener la

mayor certeza de influir en el comportamiento del consumidor.

Por su parte la publicidad ha estado enfocada a la difusion, promocion y

persuasion para posicionar productos o servicios, dentro del mercado.

La educacion privada también ha formado parte de los objetivos publicitarios.
Partiendo de ello, se puede inferir que la comunicaciéon es parte medular del
quehacer publicitario y que las instituciones de educacién privada se han
valido de las técnicas publicitarias para generar estrategias por medio de las
cuales puedan darse a conocer ante su publico meta y con ello conseguir

posicionarse y lograr su objetivo en términos de inscripciones.

Mas alla de los logros en términos de ventas, existen los objetivos de
comunicacién que posicionan a las instituciones educativas con su ideologia
(mision, vision, etc.), que generan los mensajes adecuados al tipo de

estudiante que ingresara.

Actualmente en la ciudad de Morelia, la universidad es una prioridad para los
jovenes que desean una carrera profesional, por lo que es importante

manejar una informacion adecuada para elegir la mejor opcion.

Aunado a esto existe una gran variedad de universidades tanto publicas como
privadas, ya sea dentro Michoacan o en estados vecinos, tal es el caso de

Jalisco, Guanajuato, Querétaro y el Estado de México entre otros.
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Por tal motivo la Universidad Vasco de Quiroga (UVAQ) ha ido reforzando sus
estrategias publicitarias con el fin de mantenerse dentro del mercado

universitario en la ciudad de Morelia y sus alrededores.

De acuerdo con el autor Martin, E. T. (1990:57), la comunicacion externa

tiene tres ingredientes esenciales:

a) La informacion: La cual es especial cuando el producto o servicio que se va

a poner a la venta es nuevo.

b) La persuasion: La mejor herramienta que se tiene es la persuasion, ya que

induce al consumidor a la compra.

¢) La influencia: Se refiere a los casos en que se destacan las propiedades
individuales y Unicas de un producto, normalmente porque la competencia

posee un producto semejante que constituye una amenaza en el mercado.

El presente trabajo investigd para conocer los factores de comunicacion que
han intervenido en la estrategia publicitaria de la UVAQ, como una institucién
que promueve un servicio educativo ante una audiencia meta con la finalidad

de posicionarse como la mejor opcion en el estado de Michoacan.

De esta forma se conocieron e interpretaron los factores de comunicacion

que influyen en la decisidn de los aspirantes para inscribirse en la UVAQ.

Es por ello que esta investigacion ayudd a la UVAQ a verificar cuales han sido
los errores o aciertos de comunicacion en las estrategias publicitarias, con el
fin de que la misma institucion pueda corregirlos para mantenerse en el

mercado o bien mejorar esta posicion.
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Lo anterior se logré mediante un analisis de las campanas publicitarias de la
UVAQ (realizadas en el periodo que comprende del afio 2006 al afio 2008) y
a través de un estudio de caso, de caracter explicativo del fenédmeno que nos
llevd a encontrar los factores de la comunicacion empleados en la estrategia
publicitaria de la institucion asi como su poder y forma de influencia en el

publico meta.

Los antecedentes de investigacidn sobre campafias publicitarias de la UVAQ

son casi nulos de ahi la importancia de este trabajo y su aportacion.

De acuerdo con el Lic. Francisco Pérez, director de difusion de la UVAQ, las
campanas publicitarias de esta universidad comenzaron aproximadamente en
1993, sin embargo las que interesan al presente proyecto, son las mas
recientes, es decir, las que se han manejando dentro del periodo 2006-2008,
debido a que en esta etapa se generd una mayor atencién e impulso a la
parte publicitaria y de imagen institucional, y se inicid con un mayor impacto
en los medios de comunicacién que el que se habia tenido en afios
anteriores. A partir de estos afos, la UVAQ vive tiempo nuevos en materia de
comunicacién, publicidad e imagen institucional; razén de mas para estudiar

lo que ha pasado en este periodo determinante.
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Antecedentes:
Los antecedentes relacionados con el objeto de estudio de la presente
investigacion, son pocos, lo que nos coloca en un panorama efectivo de

aportacion, puesto que el tema ha sido poco estudiado.

A continuacién se muestra una lista de los antecedentes encontrados y su

descripcion.

Camara Puerto Fernando de Jesus, “Creatividad publicitaria y creativos en

México: una aproximacion”. Tesis UIA. México D.F. 2006

La creatividad es un foco de influencias y toda campana se ve influida por
diversos factores externos. Un factor muy importante es la estructuracion del

departamento creativo y la forma como se construye el organigrama.

El anunciante o cliente forma parte importante en el proceso de una campafa
publicitaria, mas aun cuanto ésta es una campana exitosa. El cliente toma
conciencia del riesgo y muchas veces una buena campafa puede resultar

imposible de ser aceptada por el anunciante mismo.

D “Santiago Tiburcio Maria Lorena, “La responsabilidad social de la publicidad

del tabaquismo en los adolescentes”. Tesis UVAQ. Morelia Michoacan 2005.

La publicidad tiene mdltiples funciones; en la sociedad interesa destacar que
posee una importante influencia sobre los estilos de vida, en formas nuevas
de hacer las cosas y en su efectividad para crear deseos, necesidades y

consumismo asi como ansiedades y frustraciones.
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Conforme a las normas legales vigentes en nuestro pais la publicidad para a
promocién y branding (mantenimiento de marca) de los productos no debe
causar dano al consumidor, las disposiciones relacionadas con el consumo de
tabaco se encuentran dirigidas a proteger la salud de los consumidores y en
especial de aquellos grupos menores de edad que pudieran resultar
mayormente afectados en su salud debido a la influencia negativa de la

publicidad.

Montes Nieto Laila Magali, “Acercamiento a la UVAQ, diagnostico de su

imagen institucional”. Tesis UVAQ. Morelia Michoacan 2004

La UVAQ debe ajustarse a los cambios de crecimiento global de las
organizaciones para ser mas competitiva. Si bien, la planeacion a largo plazo,
la descentralizacion de sus procesos administrativos y el interés por la
comunicacidon participativa es patente, las condiciones actuales exigen un
monitoreo constante en todos sus procesos para disminuir riesgos, optimizar

recursos y mejorar la productividad.

Pérez Andrade Belinda, “Identidad corporativa de la Universidad Latina de

América percibida por los alumnos de Comunicacion”. Universidad Latina de

Ameérica, Morelia Michoacan 2004

La identidad corporativa que reflejan las instituciones también influyen en la
identificacion que sientan las que pertenezcan o tengan alguna relacién
arquitecténica y, ademas de esto, lo que se ensefa sigue una linea, esto
incrementara a que el alumno se identifique con mayor fuerza con la escuela,
tenga el deseo y la necesidad de defenderla y protegerla, pues se sentira
motivado a hacerlo. A esto le llamamos identidad corporativa reflejada en los
estudiantes de la UNLA.
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Pérez Rodriguez Francisco Javier, “Diagnostico interno de la imagen de la

Universidad Vasco de Quiroga”. Tesis UVA. Morelia Michoacan 2005.

La UVAQ se proyecta socialmente mediante una participacion activa de la
comunidad universitaria quien se vincula con programas de servicio social,
servicios académicos, practicas profesionales, convenios e intercambios con:
organismos sociales, instituciones oficiales, universidades nacionales y
extranjeras; actividades que permiten hacer realidad el compromiso de ir a la

sociedad y contribuir al Bien Comun.
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Planteamiento del problema:

La Universidad Vasco de Quiroga ha tenido el acierto de realizar campafias

publicitarias para difundir su oferta educativa, servicios y valores.

A continuacion se desarrollara una breve descripcion de lo antes mencionado:

Oferta educativa: La UVAQ actualmente ofrece dieciséis licenciaturas, las

cuales son:

Administracion de Empresas
Arquitectura

Ciencias de la Comunicacion

Comercio Internacional

Contaduria publica

Derecho

Diseno Grafico

Filosofia

Nutricién

Psicologia

Ingenieria Industrial en Procesos y Servicios
Ingenieria en sistemas computacionales
Disefio de interiores y ambientacion
Mercadotecnia y Ventas

Gastronomia

Cultura Fisica y Deporte

(Montes, pag. 97: 2004)
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Dentro de los trabajos de investigacion realizados por alumnos del Postgrado
en comunicacion con terminal en Administracion de la Imagen Institucional
de la UVAQ se encuentran dos documentos que describen a profundidad los
elementos de la imagen e identidad institucional de esta institucion que se
toman como referencia, puesto que son fundamentales para el analisis de los

mensajes publicitarios expresados en las campafas de esta universidad.

La UVAQ tiene su origen a finales de la década de los 70°s cuando se
conforma el patronato para la educacidon superior de Michoacan A.C. con

objetivos claramente definidos:

a) Brindar alternativas particulares de educacion en nivel superior no
existente hasta ese momento en el estado.

b) Habitar la migracion de los jovenes para realizar sus estudios a otros
lugares de la Republica Mexicana, y con ello.

c) Disminuir las posibilidades de desintegracion familiar.

En 1979 surge el Instituto de Estudios Superiores Vasco de Quiroga A.C.
(IESVAQ) bajo los principios de autonomia, libertad de catedra, investigacion,

extension vy justicia social. (Montes, pag. 82: 2004)

La UVAQ ocupa el primer lugar entre las universidades particulares en Morelia
al captar el 38% de matricula en licenciatura y el 69% de matricula en
postgrado. La UNLA ocupa el segundo lugar al captar el 29% de matricula
con tan solo 10 afos en el mercado, lo cual indica su posicionamiento.
(Pérez, pag. 12: 2005)

De acuerdo con la Tesis del Lic. Francisco Javier Pérez se pronostica un

aumento del 9.5% respecto a la matricula anterior de licenciatura con lo que
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la UVAQ estaria captando el 3.32% de matricula en el estado, es decir,

apenas el 0.2% mas que el ciclo pasado.

De acuerdo con esta afirmacion la UVAQ tiene un posicionamiento lento en el
mercado actualmente, si se compara con el ganado en afios anteriores. El
autor de esta tesis menciona como causa asignable la apertura de mas
universidades privadas y las estrategias de mercadotecnia que éstas

emplean.

De acuerdo con lo anterior es posible afirmar que el nacimiento de una
institucion como la UVAQ basado en una necesidad social y de mercado muy
especifica (acercar a estudiantes residentes en el Estado de Michoacan para
evitar que emigren a otros Estados) no basta para su posicionamiento en el
mercado. Aunado la fundacion y crecimiento de una institucion surge la figura
de las estrategias mercadoldgicas y las campafias publicitarias, herramientas
que coadyuvan en el conocimiento y reconocimiento de la instituciéon como
marca y en la precepcidon de un publico meta que decide tomar como primer

opcion de estudios a dicha institucion.

La excelencia del servicio educativo estd sustentada en la persona del
docente y la UVAQ tiene muy claro su compromiso social y su contribucion al
bien comun; estos hechos llevados a la practica se combinan con los
impactos generados a través de la publicidad y la mercadotecnia y permiten
la generacion de una imagen positiva de confianza, calidad o prestigio en los

posibles aspirantes a la institucion.

Es por ello que surge la necesidad de investigar sobre el contenido y la forma
de las campanas publicitarias generadas en los afos 2006-2007 y 2007-2008
por la UVAQ con la finalidad de verificar si existe una relacién directa o causal

entre el nivel de ingreso de los aspirantes y el contenido de dichas campanas.
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Preguntas particulares:

1.- ¢Qué factores de comunicacion fueron empleados en la estrategia
publicitaria de la UVAQ durante las campanas 2006-2008?

2.- ¢A través de qué medios y de qué mensaje se enteraron los alumnos de

recién ingreso a la UVAQ, de la existencia de esta Universidad?

3.- ¢los factores de comunicaciéon empleados en las campafas (y
concretamente en una estrategia publicitaria) influyeron en los alumnos para
determinar su eleccién por la UVAQ?

4.- (De qué forma?

5- ¢Es la publicidad el Unico medio por el cual el receptor capta la

informacion?
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Objetivo:

Analizar las distintas campafnas publicitarias de la UVAQ, para determinar
cdmo han influido en los estudiantes de nuevo ingreso y en su decision de

formar parte de ésta.

Objeto de Estudio: Factores de la comunicacion utilizados en una estrategia

publicitaria.

Y en concreto, factores de la comunicacion utilizados en las estrategias
publicitarias de la UVAQ.

Obijetivos Particulares:

1.- Conocer los factores de la comunicacidon empleados en la estrategia
publicitaria de la UVAQ. En los afios 2006-2008, en las cuales se manejaron
dos campafas publicitarias. Las cuales se dividieron de Febrero 2006—Agosto
2007 y Agosto 2007—Agosto 2008.

2.- Conocer a través de qué medios y de qué mensaje se enteraron los

alumnos de nuevo ingreso a la UVAQ, de la existencia de esta Universidad.

3.- Determinar y explicar si los factores de comunicacién son los que

influyeron en los alumnos a tomar la decisidon de estudiar en la UVAQ.

4.- Medir de qué forma o en qué grado influyd la comunicacion empleada en

la estrategia publicitaria en la decision de los alumnos.
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Hipotesis:

Las campafas publicitarias de la Universidad Vasco de Quiroga y los factores
de comunicacién implicitos en las mismas, han influido en la decision de los

aspirantes, para elegir estudiar en dicha universidad.
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Metodologia:

La investigacion que se realizd, constituyd un estudio de caso; utilizd un
método de tipo explicativo, es decir; se enfocd en responder a las causas de
los eventos fisicos y sociales del fenomeno planteado. Ya que como su
nombre lo indica el método esta interesado en explicar el por qué ocurre un
fendmeno y en qué condiciones se da éste, o por qué dos o mas variables

estan relacionadas.

El enfoque de la investigacion fue cualitativo y cuantitativo, es decir, se pudo
medir a qué cantidad de alumnos de nuevo ingreso de la UVAQ, les influyé la
campana publicitaria para tomar la decisién de pertenecer a ella y asi mismo
se visualizo el impacto que tuvo, interpretando las cifras y datos estadisticos
para determinar las causales del fendmeno observado. Mediante la técnica de
la entrevista de caso con los sujetos que participaron en la realizacion de las
campanas de la UVAQ, y a través de los analisis de contenido realizadas a las
mismas, pudieron conocerse a profundidad los elementos y factores que las

integran y de ese modo comprobar la hipétesis planteada.

Como se hizo mencién anteriormente el universo que se manejara seran los
alumnos a nivel licenciatura de nuevo ingreso a la UVAQ sin importar la

carrera elegida.

Esta investigacion tendra vigencia en un lapso de Agosto 2008 a Febrero del
2009.

De acuerdo con el articulo encontrado en internet en la direccion
http://www.uaq.mx/matematicas/estadisticas/xu5.html el cual hace mencién

a la muestra e indica lo siguiente:
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Tamano de las muestras

Para calcular el tamafio de una muestra hay que tomar en cuenta tres

factores:

1. El porcentaje de confianza con el cual se quiere generalizar los datos
desde la muestra hacia la poblacion total.

2. El porcentaje de error que se pretende aceptar al momento de hacer la
generalizacion.

3. El nivel de variabilidad que se calcula para comprobar la hipétesis.

La confianza o el porcentaje de confianza es el porcentaje de seguridad que
existe para generalizar los resultados obtenidos. Esto quiere decir que un
porcentaje del 100% equivale a decir que no existe ninguna duda para
generalizar tales resultados, pero también implica estudiar a la totalidad de

los casos de la poblacion.

Para evitar un costo muy alto para el estudio o debido a que en ocasiones
llega a ser practicamente imposible el estudio de todos los casos, entonces se
busca un porcentaje de confianza menor. Comidnmente en las investigaciones

sociales se busca un 95%.

El error o porcentaje de error equivale a elegir una probabilidad de aceptar
una hipdtesis que sea falsa como si fuera verdadera, o la inversa: rechazar a
hipotesis verdadera por considerarla falsa. Al igual que en el caso de la
confianza, si se quiere eliminar el riesgo del error y considerarlo como 0%,
entonces la muestra es del mismo tamafio que la poblaciéon, por lo que

conviene correr un cierto riesgo de equivocarse.

ComuUnmente se aceptan entre el 4% y el 6% como error, tomando en

cuenta de que no son complementarios la confianza y el error.
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La variabilidad es la probabilidad (o porcentaje) con el que se aceptd y se
rechazd la hipotesis que se quiere investigar en alguna investigacion anterior
0 en un ensayo previo a la investigacién actual. El porcentaje con que se
aceptd tal hipotesis se denomina variabilidad positiva y se denota por p, vy el
porcentaje con el que se rechazo se la hipdtesis es la variabilidad negativa,

denotada por g.

Hay que considerar que p y q son complementarios, es decir, que su suma es
igual a la unidad: p+g=1. Ademas, cuando se habla de la maxima
variabilidad, en el caso de no existir antecedentes sobre la investigacién (no
hay otras o0 no se pudo aplicar una prueba previa), entonces los valores de

variabilidad es p=q=0.5.

Una vez que se han determinado estos tres factores, entonces se puede

calcular el tamafio de la muestra como a continuacion se expone.

Hablando de una poblaciéon de alrededor de 10,000 casos, 0 minimamente
esa cantidad, podemos pensar en la manera de calcular el tamafio de la
muestra a través de las siguientes formulas. Hay que mencionar que estas
formulas se pueden aplicar de manera aceptable pensando en instrumentos

que no incluyan preguntas abiertas y que sean un total de alrededor de 30.

Vamos a presentar dos formulas, siendo la primera la que se aplica en el caso

de que no se conozca con precision el tamafo de la poblacion, vy es:

7’ pq

EZ
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Donde:

n es el tamafno de la muestra;
es el nivel de confianza;
es la variabilidad positiva;

es la variabilidad negativa;

m OO T N

es la precision o error.

Hay que tomar nota de que debido a que la variabilidad y el error se pueden
expresar por medio de porcentajes, hay que convertir todos esos valores a

proporciones en el caso necesario.

También hay que tomar en cuenta que el nivel de confianza no es ni un
porcentaje, ni la proporcidn que le corresponderia, a pesar de que se expresa
en términos de porcentajes. El nivel de confianza se obtiene a partir de la
distribucion normal estandar, pues la proporcidn correspondiente al
porcentaje de confianza es el area simétrica bajo la curva normal que se
toma como la confianza, y la intencién es buscar el valor Z de la variable

aleatoria que corresponda a tal area.

Por ejemplo: Si se quiere un porcentaje de confianza del 95%, entonces hay
que considerar la proporcidn correspondiente, que es 0.95. Lo que se
buscaria en seguida es el valor Z para la variable aleatoria z tal que el area
simétrica bajo la curva normal desde -Z hasta Z sea igual a 0.95, es decir, P(-
2<2<72)=0.95.

Utilizando las tablas del Excel, se puede calcular el valor de Z, que seria 1.96

(con una aproximacion a dos decimales).

Esto quiere decir que P(-1.96<z<1.96)=0.95.
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En el caso de que si se conozca el tamano de la poblacién entonces se aplica

la siguiente formula:

Z% pgN
n=____
NE?+Z2 pq

Donde:

es el tamafo de la muestra;
es el nivel de confianza;
es la variabilidad positiva;

n
Z

p

q es la variabilidad negativa;

N es el tamafio de la poblacién;
E

es la precision o el error.

La ventaja sobre la primera férmula es que al conocer exactamente el
tamafio de la poblacidn, el tamafio de la muestra resulta con mayor precision
y se pueden incluso ahorrarse recursos y tiempo para la aplicacion vy

desarrollo de una investigacion.

La muestra se determind con base en las cifras proporcionadas por la
direccién de control escolar de la UVAQ, referentes a la cantidad de alumnos
inscritos para el afo escolar 2008-2009. Esta muestra fue determinada

basandonos en el articulo anterior la cual queda de la siguiente manera:

Z% pgN

NE?+Z2 pq

En donde:
n= Tamano de la muestra
Z= Nivel de confianza (0.96). 1.96 nivel establecido
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N= Tamafio de la poblacion
p= Variable Positiva (0.5)
g= Variable Negativa (0.5)

E= Precision o error (0.05)

De un universo compuesto (o tamafo de la muestra) de un total de 1,900
estudiantes de nuevo ingreso en el afo 2008 se aplico el instrumento de

encuesta a una muestra representativa de 325 alumnos.

Para determinar dicha muestra, se utilizd la sustitucion de la formula arriba

mencionada y es la siguiente:

Il
[
[}
(=)
N

Il
W
N
=
O
Ul

n= (3.92)(0.5)(0.5)(1900)
(1900) (0.0025) + (3.92) (0.5) (0.5) 5.73

La aplicacion del instrumento fue llevada a cabo durante los dias 17, 18, 19,
20 y 21 del mes de noviembre del afo 2008, en el campus Santa Maria de la

Universidad Vasco de Quiroga.

Una vez determinado el tamano de la muestra, se aplicd seleccionando al
azar a los entrevistados por cada una de las carreras que actualmente ofrece
la UVAQ.

Para la delimitacion de la muestra por cada licenciatura se tomd en cuenta la

poblacion de cada una de las mismas.

Se aplicaron 20 instrumentos por cada una de las carreras tanto de
licenciaturas como ingenierias y cuatrimestrales que presentan una poblacién

homogénea o estandar.
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En el caso de las licenciaturas de Ciencias de la Comunicacién y Contabilidad
se aplicaron 22 y 23 instrumentos respectivamente, debido a que en estas
carreras la poblacion estudiantil rebasa el promedio, representando una

poblacion mayor a la del resto de las licenciaturas que ofrece la UVAQ.

Las encuestas fueron respondidas dentro del salén de clases.
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CAPITULO 1 COMUNICACION Y PUBLICIDAD

La comunicacién como proceso o fendmeno de generacion de mensajes y
sobre todo como actividad humana, engloba diversos quehaceres y entre

ellos la publicidad.

La publicidad es sin duda una actividad de comunicacion, consiste en generar
mensajes a la audiencia para persuadirla sobre los beneficios de determinado

producto o servicio.

Por ello es necesario entender y comprender a fondo los elementos de la
comunicacion y sus fundamentos tedricos, ya que ellos inciden directamente

en el quehacer publicitario.

Ya que el presente trabajo analiza un caso especifico de la actividad
publicitaria, inicia con la descripcion de sus fundamentos tedricos, ya que lo
anterior permitira describir y analizar con mayor exactitud el problema

planteado.

La comunicacién no fue estudiada por si sola o como una disciplina, sino
hasta mediados del siglo XX, cuando escuelas estadounidenses y europeas se

dieron a la tarea de comenzar los primeros estudios en esta rama.

De ahi que nazcan las primeras teorias de la comunicacién y sus enfoques

epistemoldgicos y cognitivos.

Las principales corrientes tedricas de la comunicacion son el Funcionalismo,

Marxismo y Estructuralismo.
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El Funcionalismo nace a principios de siglo XX, dicha teoria afirma que los
medios de comunicacidon siempre tienen la intencion de obtener un efecto

sobre el receptor, es decir, se intenta persuadir a los espectadores.

Las teorias funcionalistas de la comunicacion se han enfocado en analizar al
fendmeno desde la perspectiva del emisor y sus efectos en el receptor,
considerando a este Ultimo como una parte pasiva o inactiva frente a los

impactos del emisor.

Los principales exponentes de esta corriente fueron: Emile Durkheim, Talcott
Parsons, Herbert Spencer, Robert Merton, Charles Wright, Marchall McLuhan,

Merton, Berelson entre otros.

El Marxismo es la teoria de la clase proletaria que busca la transformacion de
su realidad social, suprimiendo la alineacién o incapacidad del individuo para
conocer sus aportaciones a una realidad que se le impone y convertir la
explotacién en las relaciones de comunidad. Su principal autor Carl Marx.
(http.//www.elprisma.comy/apuntes/filosofia/estructuralismo/) Visitado el 20
de Marzo del 2009

Y por Uultimo se encuentra el Estructuralismo, dicha corriente es una
tendencia filoséfica que cobrd auge en la década de los '60, especialmente en
Francia. Se trata de un "estilo de pensar" que reune autores muy diferentes
que se expresan en los mas diversos campos de las ciencias humanas, tales
como la antropologia, la critica literaria, el psicoanalisis freudiano, la
investigacion historiografica o en corrientes filosoficas especificas como el
marxismo. Sus principales autores en la linglistica en los afios 60 en Francia
Ferdinandde  Saussure, en la  Antropologia por Levi-Strauss.
(http.//www.elprisma.comyapuntes/filosofia/estructuralismo/) Visitado el 20
de Marzo del 2009
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Ciertamente son importantes los distintos origenes de la teoria funcionalista,
ya que nos permiten encontrar cdmo esta corriente pretende influir sobre el

receptor por medio de las campanas publicitarias.

Los receptores, por su parte, tienen un conjunto de necesidades que los
medios deben satisfacer. La funcidon de esta institucion tiene tres niveles. Por
un lado se estandarizan los fendmenos sociales. Ademas esclarece las
condiciones de los modos de vida y, por ultimo, analiza las funciones de las

operaciones repetidas dentro de una sociedad. (7bidem)

Ha sido evidente que los medios de comunicacién transmiten informacion
para poder llegar a interesarle a los receptores, dicha informacion es de suma
importancia para el receptor, y a esto se debe que le dedique atencion a los
contenidos de los medios. La audiencia encuentra satisfechas sus
necesidades en los medios de comunicacion, en concreto en los contenidos

informativos.

Como representantes de esta teoria también podemos destacar a M.
McLuhan, Berelson y Charles Wright. (Lischett, 1995)

Sin embargo a pesar de que existan estas dos versiones sobre el origen de la
Teoria Funcionalista, se pudo llegar a la conclusién de que ésta corriente es
un sistema social dado de la comunicacion, el cual busca mostrar la
estabilidad y el funcionamiento del sistema social, a través de los medios de
comunicaciéon. Mismos que las empresas o la gente que desea dar a conocer
un producto y/o servicio utilizan para llegar a su publico meta y asi poderlo

persuadir para el consumo.

Con base en esto, la investigacion funcionalista se ha caracterizado por ser
mas cuantitativa que especulativa y responder al para qué de la comunicacién

masiva.
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1.1 Corriente Marxista

El marxismo es la teoria que busca la transformacion de la realidad social,
suprimiendo la alineacién o incapacidad del individuo para conocer sus
aportes a una realidad que se le impone y convertir la explotacion en las
relaciones de comunidad. Los marxistas se oponen con un método cientifico
al funcionalismo y al estructuralismo ya que pretenden observar con

claridad los fendmenos en forma directa y luego explicarlos.

Segun este enfoque, se debe estudiar cada estructura significativa como
consecuencia de una praxis social o conjunto de actividades que transforman
el mundo, mediante la cual cada medio de comunicacidon impone sus propias
caracteristicas. (http.//www.elprisma.com/apuntes/filosofia/estructuralismo/)
Visitado el 20 de Marzo del 2009

En esta corriente se integra el proceso comunicativo dentro del marco social
de la lucha de clases, haciendo posible una apreciacion cientifica integral,
donde las alternativas de la comunicacion social se enlazan con las
circunstancias y las condiciones de evolucion de las clases sociales: el
sistema dominante, la incorporacién de las masas en la economia y en la
politica, y el creciente poderio de las empresas transnacionales de la

informacion y la difusién masiva.

El marxismo concibe la sociedad como modos de produccion a los que cabe
desglosar en 3 niveles superpuestos. Estos planteamientos marxistas tuvieron
una gran expansién en los 60. Durante los afios 60-70: la forma de
pensamiento era una militancia politica. Los Marxistas defienden la propiedad

como modos de produccion; se refieren a dos grandes bloques:
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1. El bloque dominante que era un nivel acomodado quien en virtud de esa
posicion ejerce un dominio sistematico sobre el dominado. La garantia de

bienestar de la burguesia pasa por el ejercicio de estrategia de dominacion.

2. El bloque dominado en el que se definen 2 formas de dominacion; la
material que es la explotacion que los trabajadores sufren en el ambito
laboral, en los niveles de plusvalia (trabajo no remunerado) de que se
apropia el burgués; y la ideoldgica en la cual el blogue dominante desarrolla a
lo largo de la historia unas estrategias de alineacion sobre el bloque

dominado.

Para lograr esto hace uso de los vehiculos de transmisiébn mas potentes,
haciendo que su discurso en el ambito publico sea el que mas se oye;
privando a los dominados que se alce su voz. En el marxismo la historia de la
comunicacion es la historia de la manipulacién. De cémo los bloques
dominantes han conseguido perpetuar su esquema y como es aceptado por
los dominados, que clase obrera tenga mentalidad burguesa.
(http.//www.elprisma.com/apuntes/filosofia/estructuralismo/) Visitado el 20
de Marzo del 2009

Los marxistas pretenden observar los fendmenos en forma directa y luego
explicarlos. Es necesario determinar estructuras significativas y construir
modelos ldgicos, sin olvidar que el pensamiento de los actores sociales esta
condicionado por su practica material concreta. La conciencia social es
determinada por la forma o formas como se enfrentan las clases sociales al
construir determinado tipo de sociedad, en determinadas condiciones

materiales. La base econdmica esta condicionada a su vez por ellas.

Segun los marxistas, se debe estudiar cada estructura significativa como

resultado de una praxis social, de esta forma cada medio de comunicacion

32
Veronica lvette Cardenas Hernandez



http://www.elprisma.com/apuntes/filosofia/estructuralismo/

impone sus propias caracteristicas, y la estructura significativa se adapta a
cada medio; pero también cada medio condiciona la funcion de la estructura
o las estructuras significativas que lo dirigen, de acuerdo con las practicas

sociales a que los emisores se orientan.

Los marxistas dicen que es necesario conocer los fendmenos, observarlos con
claridad y delimitarlos. También se deben comprender en lo sucesivo de inter
determinaciones condicionantes de la produccion del sentido y que

constituyen a las estructuras significativas.

Las estructuras significativas no solo se forman a partir de las practicas
sociales, se desarrollan dentro de la estructura y establecen limites de
conciencia. Estos limites no son superables sino se transforman las practicas
de la vida social. Estas practicas pueden reconocerse dentro de un proceso

de lucha de clases.

1.1.1 Principales teorias Marxistas

1.1.1.1 Teoria de la Hegemonia

Utilizada por Gramsci para referirse a la ideologia dominante, se ocupa de las
formas de expresion de la ideologia dominante, sus sistemas de significacion
y los mecanismos mediante los cuales sobrevive y florece con la aparente

conformidad de sus victimas.

Concibe una influencia cultural omnipresente e intencionada que sirve para
interpretar la experiencia de la realidad de manera encubierta pero

coherente.
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1.1.1.2 Teoria critica del la Escuela de Frankfurt

La cultura de masas, universal y comercializada, seria el principal medio
gracias al cual habria alcanzado el éxito el capital monopolista y la sociedad

unidimensional tendria en la industria de la cultura su principal apoyo.

1.1.1.3 Enfoque Sociocultural

Denis Mc Quail anade este enfoque por considerar que esté presenta una
vision mas realista de los productos de la cultura y por el propdsito de
comprender el significado y el lugar que ocupa la cultura popular en las
vivencias de los distintos grupos sociales, como los jovenes, la clase obrera,

las minorias étnicas y otras categorias marginales.

Esta corriente se encuentra representada en la escuela de Birmingham y en
especial por Stuart Hall, quien da una importancia capital a la cultura y a las

relaciones entre el mensaje y el publico.
Monzdn ejemplifica lo anterior con el modelo dialéctico de M. Martin Serrano:

a) SISTEMA DE COMUNICACION
b) SISTEMA SOCIAL
c) SISTEMA DE REFERENCIA

Son sistemas abiertos a las influencias mutuas y aparecen como subsistemas
de otro sistema mas general. El modelo tiene como objetivo analizar los
distintos componentes que intervienen en el sistema de la comunicacion,
analizar las interdependencias entre estos sistemas y el sistema social, asi
mismo aclarar las relaciones entre comunicacion y sistemas de objetos de

referencia.
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1.1.1.4 El Enfoque Sistémico

N. Luhmann destaca cuatro momentos importantes en el desarrollo de la
teoria de sistemas: el antiguo concepto de sistema, que diferenciaba y
relacionaba las categorias de todo y partes, las distintas teorias sobre el
equilibrio, subrayando la autonomia del sistema, la teoria sobre los sistemas
abiertos, que contempla a éstos en estrecha relacién y dependencia con el
medio ambiente; y la cibernética, que describe la complejidad de los sistemas

en relacién a la complejidad del medio.

En este sentido, una primera rama de la teoria general de los sistemas se
orientara hacia la teoria matematica, una segunda hacia la tecnologia de los
sistemas y una tercera hacia la filosofia de los sistemas. De hecho el analisis
sistémico se ha aplicado en numerosos campos Yy disciplinas, entre ellos, el de

la comunicacion y la ciencia politica.

1.1.1.5 Modelo de los procesamientos de /a influencia de las campanas

Este modelo es propuesto por Denis Mc. Quail.

FUENTE COLECTIVA ‘

VARIOS CANALES ‘
MUCHOS MENSAJES ‘

CONDICIONES DE ALCANCE
FILTRO VARIABLE PUBLICO
ATENCION/PERCEPCION
SITUACION DE GRUPO

EFECTOS

COGNITIVOS EMOCIONALES EN EL
COMPORTAMIENTO
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* La fuente colectiva puede ser un partido politico, una institucién religiosa o

una organizacion empresarial.

* Los canales son a través de los cuales viaja el mensaje o viajan los

mensajes.

* Las condiciones de filtro variable son aquéllas que facilitan o dificultan que

el mensaje llegue al publico.

* La atencién es imprescindible porque sin ella no puede producirse efecto

alguno.

* El éxito de la campafia dependera de la conjuncién de los efectos

planeados y los efectos conseguidos.

Existen tres modelos que se han construido para reflejar las dificiles
relaciones entre el poder y los medios: el modelo del adversario, el modelo

del intercambio y el modelo transaccional.

El modelo del adversario corresponde en el tiempo al papel que presento la
prensa en su época dorada (ultimo tercio del siglo XIX y primero del XX) y
que, al entender de R. Hofstader y A. Ranney coincide con la época
progresista de los Estados Unidos. La prensa desempeifaba aqui el papel de

perro guardian frente a posibles abusos del poder.

El modelo anterior ha sido fuertemente criticado porque supone que el
periodista mas que informador es reformador y, en la realidad, la produccién
de noticias politicas corresponde a una labor conjunta de periodistas y
politicos, por lo que ha propuesto un segundo modelo, llamado de

intercambio. Este modelo, pese a al importancia que da a las relaciones
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personales entre periodistas y politicos y pese a las tensiones que puedan
darse en algin momento, supone la colaboracién y la existencia de una
cultura compartida que regula las relaciones entre las partes. Entre estas
normas por ejemplo, se encuentra el mantenimiento de los criterios de
objetividad o aquellas que obligan a mantener ciertos usos, como el respeto a
los embargos de informaciones, el anonimato de las fuentes, objeto del
llamado secreto profesional de los periodistas, o las practicas del denominado
Off the record.

Finalmente, L. John Marin propone un modelo tripartito o transaccional,
formado por tres elementos basicos: el gobierno, los medios y el publico. En
la sociedad moderna-dice —el gobierno y los mass media estan unidos al
publico en un triangulo de relaciones. Hasta tal punto cada uno actta sobre y
depende de los otros que un andlisis meramente dual de las relaciones
convierte el ejercicio en estéril. Sin embargo, la inclusién del publico en las
relaciones de poder-medios dificulta su medida y valoracion. Este es el
problema a que han tenido que enfrentarse otras teorias cuando han

intentado medir los efectos de los medios sobre el publico.

Por otra parte la CONCEPCION MODERADA DEL PODER DE LOS MEDIOS
estd dada en casi todas las teorias funcionalistas como la de USOS Y
GRATIFICACIONES, en donde los medios vienen a llenar vacios y carencias
de los receptores, los MODELOS DE DIFUSION Y LA HIPOTESIS DEL
DISTANCIAMIENTO SOCIAL, en la que se dice que los mensajes mediaticos y
en si los mismos medios actian como agentes de distanciamiento en las
sociedades, LOS EFECTOS COGNITIVOS DE LOS MEDIOS, LA FIJACION DE
LA AGENDA y LA ESPIRAL DEL SILENCIO, que tienden a concebir a los

medios de comunicacidn como instituciones que cumplen una funcion social .
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El tema de las campafias y los procesos electorales ha sido muy importante
dentro del estudio de los efectos, la formacién de la opinidon publica y la

comunicacion politica.

Sus principales antecedentes son los estudios realizados a partir de 1940 por
P.F Lazarsfeld y colaboradores de la Universidad de Columbia o los estudios
posteriores llevados a cabo por A. Campbell y colaboradores en la

Universidad de Michigan.

1.2 Corriente Estructuralista

El Estructuralismo es una tendencia filoséfica que cobrd auge en la década de
los '60, especialmente en Francia. Se trata de un "estilo de pensar" que relne
autores muy diferentes que se expresan en los mas diversos campos de las
ciencias humanas, tales como la antropologia , la critica literaria , el
psicoandlisis freudiano, la investigacion historiografica, o en corrientes
filosdficas especificas como el marxismo. Se articula como planteamiento
tedrico inicialmente en la corriente de la linglistica en los afios 60 en
Francia, promovida por Saussure y cuyas propuestas teoricas son
mundialmente asumidas en la Antropologia por Levi-Strauss. Ferdinandde
Saussure con su libro “Curso de Linglistica general” da varios aportes
valiosos para la teoria del estructuralismo, ya que a partir de su obra
obtenemos simulacros los cuales son los modelos estructurales que
intentan describir las reglas inconscientes de las normas sociales. En el
enfoque del estructuralismo se considera que es necesario construir,
“simulacros logicos” que nos permitan comprender los hechos que la vida
social ha impregnado de significacion.
(http.//www.ideasapiens.comy/psicologia/cient % C3%ADfica/estructuralismo. ht
m) Visitado el 29 de julio del 2009.
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Historia del Estructuralismo

Antecedentes

El concepto de estructura y el método inherente a él llegan al estructuralismo
no directamente desde las ciencias légico-matematicas ni de la psicologia
(escuela de la Gestalt) con las que éstas ya se encontraban operando desde
hacia mucho tiempo. El estructuralismo obtiene sus instrumentos de analisis
de la lingtistica. Un punto de referencia comun a los distintos desarrollos del
estructuralismo ha sido la obra de Ferdinand de Saussure, "Curso de
lingUistica general" (1915), que, ademas de constituir un aporte decisivo para
la fundacién de la linglistica moderna, introduce el uso del "método
estructural” en el campo de los fendmenos lingliisticos. La concepcidén de
estructura en el pensamiento occidental no es tan nueva como suele creerse.
Desde comienzos de este siglo comenzaron a plantearse elementos de
pensamiento estructural en las ciencias sociales, especialmente en lingliistica,
uno de cuyos principales exponentes es Saussure. Mas tarde, a partir de la
década del 20, estas ideas, junto con aquellas provenientes del formalismo
ruso, se conformaron y consolidaron con mayor firmeza en linglistica y
posteriormente en critica estética y literaria, sobre todo alrededor del llamado
"Circulo de Praga". Durante la segunda guerra mundial y los afios siguientes,
el linglista ruso Roman Jakobson, antiguo integrante de la escuela de Praga,
trabajo en los Estados Unidos en estas areas, sin que la influencia de sus
ideas llegara a influenciar otros campos de las ciencias sociales. Fue
necesario que surgiera el trabajo de Claude Levi-Strauss para que el
estructuralismo desbordara al marco de la linglistica, dentro del cual habia
crecido por mas de medio siglo. En 1949, la publicacién de Las Estructuras
Elementales del Parentesco muestra que las convicciones estructuralistas
estan ya consolidadas y ofrecen un sistema coherente y efectivo para analizar

la realidad. A partir del medio siglo, su pensamiento comienza a impregnar el
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trabajo de numerosos antropdlogos y, poco a poco, a convertirse en
alternativa para otras areas del pensamiento social, en especial para la
sociologia politica.
(http.//www.elprisma.comy/apuntes/filosofia/estructuralismo/) Visitado el 20
de Marzo del 2009

Luego de esto, sus ideas llegan a captar la atencion de Louis Althusser,
miembro del Partido Comunista Francés, quien propone una relectura de
Marx con el fin de encontrar detras de sus palabras y de sus planteamientos,
un contenido que nadie habia podido leer porque estaba implicito, oculto
detras del discurso y los conceptos evidentes: la armadura, la estructura del
pensamiento marxista. Su teoria impacta con fuerza en la sociologia y aun en
el marxismo. Con este nuevo impulso, que liga el estructuralismo con la
politica de izquierda y las ideas revolucionarias, esta corriente experimenta un
fuerte impulso durante los afios 60 y 70, hasta abarcar también distintas
ciencias sociales. Al ser renovados los enfoques marxistas sobre las
sociedades que estudia la antropologia con principios tedricos Yy
metodoldgicos estructuralistas, también lo son la visidn antropoldgica con la
introduccidn de los conceptos de Marx, en especial aquellos que se refieren al
fetichismo, al modo de produccién del comunismo primitivo, a la moneda vy el

dinero, a la relacion entre lo material y lo ideal y otros no menos importantes.

(http.//www.elprisma.comy/apuntes/filosofia/estructuralismo/) Visitado el 20
de Marzo del 2009
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1.2.1 Principales escuelas del estructuralismo

1.2.1.1 La escuela Francesa

Principales representantes de la escuela francesa
Durkheim (1858-1917), Mauss (1852-1950), Levy-Brhul (1857-1939), Ch.
A.van Gennep (1873-1957).

Algunos postulados y comentarios sobre la escuela socioldgica francesa:

Durkheim, fundador de la escuela socioldgica francesa, sefialdé de forma
precisa la interdependencia de todos los fendmenos sociales, cualquier hecho
debia estar estudiado teniendo en cuenta a los demas a través de una visidn
totalizadora. En efecto, esta linea es un claro precedente del funcionalismo.
Marcel Mauss por su parte sefialara que ninguna disciplina humana podria
construir conceptos o clasificaciones para interpretarlos aisladamente, la
consecuencia directa de esta idea seria el rechazo al método comparativo.
(http.//antropologia.idoneos.comy/index.php/Escuelas_antropol%C3%B3gicas)
Visitado el 23 de Marzo del 2009

El estructuralismo es un enfoque de las ciencias humanas que crecié hasta
convertirse en uno de los métodos mas utilizados para analizar el lenguaje, la
cultura y la sociedad en la segunda mitad del siglo XX. El término, sin
embargo, no se refiere a una escuela de pensamiento filoséfico claramente
definida (como la antropologia cultural, la linglistica, la historia, etc., sin
embargo, el método tiene derivaciones filosoficas de consideracion). La obra
de Ferdinand de Saussure (Curso de lingdiistica General, 1916) es considerada

habitualmente como el punto de origen.

En términos amplios y basicos el estructuralismo busca las interrelaciones (las
estructuras) a través de las cuales se produce el significado dentro de una
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cultura. De acuerdo con esta teoria, dentro de una cultura el significado es
producido y reproducido a través de varias practicas, fendmenos y
actividades que sirven como sistemas de significacion (se estudian cosas tan
diversas como la preparacion de la comida y rituales para servirla, ritos
religiosos, juegos, textos literarios y no literarios, formas de
entretenimiento...). La novedad que introduce el estructuralismo no es la idea
misma de estructura, que ya esta presente de forma continua a lo largo del
pensamiento occidental, sino la eliminacion en la misma de un concepto
central que ordena toda la realidad, como las ideas platonicas o el dios

cristiano.

El iniciador y mas prominente representante de la corriente fue el
antropdlogo y etndgrafo Claude Levi-Strauss (década de 1960), que analizd
fendmenos culturales como la mitologia, los sistemas de parentesco y la

preparacién de la comida.

Durante las décadas del '40 y el '50, la escena filosofica francesa se
caracterizd por el existencialismo, fundamentalmente a través de Sartre,
apareciendo también la fenomenologia, el retorno a Hegel y la filosofia de la

ciencia, con Gaston Bachelard.

Pero algo cambia en la década del 60 cuando Sartre se orienta hacia el
marxismo, surge una nueva moda, el estructuralismo. Levi-Strauss inicia este
nuevo movimiento, basandose en las ideas de la etnologia, al que luego le
seguiran Lacan, en el psicoanalisis, Louis Althusser en el estudio del

marxismo Y finalmente, Michel Foucault.

Cabe destacar que Althusser y Foucault rechazaron la clasificacién de su
pensamiento dentro del estructuralismo, y en rigor, Unicamente Levi Strauss
realizd una reflexion explicita sobre el estructuralismo como método. En

cualquier caso, se trata de un alejamiento de perspectivas historicistas o
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subjetivistas bajo el intento de hallar una nueva orientacién para la

investigacion.

1.2.1.2 Umberto Eco

Umberto Eco (1932- ), nacié en Alessandria (Italia) el 5 de enero de 1932.
Estudid en la universidad de esa ciudad, doctorandose en Filosofia en 1954.
Trabajé para la RAI (Radio Audizione Italiana) desde 1954 hasta 1959, y
después se incorpord al mundo editorial y colabord en diversas publicaciones.
En 1965 trabajé como profesor de Comunicacion visual en Florencia y al afio
siguiente se traslado a la Universidad Politécnica de Milan, como profesor de
Semidtica. Durante esos afos publicd sus importantes estudios Obra abierta
(1962) y La estructura ausente (1968).

En 1971 pasd a ser profesor de Semidtica en Bolonia. Al mismo tiempo que
sus trabajos tedricos sobre el analisis de los signos y los significados han
influido y creado escuela en circulos académicos, Eco se ha hecho popular a
través de dos novelas, £/ nombre de la rosa (1980), una historia detectivesca
con la intriga de la novela policiaca, que se desarrolla en un monasterio en el
ano 1327, y El péndulo de Foucault (1988).

(http.//mx.encarta.msn.comyencyclopedia_961519912/Umberto_Eco.htm/)
Visitado el 20 de Marzo del 2009
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1.3 Definicion de comunicacion

La teoria de la comunicacion es un campo de estudio dentro de las ciencias
sociales que trata de explicar como se realizan los intercambios
comunicativos y como estos intercambios afectan a sociedad y comunicacion.
Es decir, investiga el conjunto de principios, conceptos y regularidades que

sirven de base al estudio de la comunicacién como proceso social.

Conforme a esta investigacién realizada se ha encontrado con diversas
definiciones de comunicacion en las cuales los términos que utiliza cada una
son muy similares pero por la apreciacion que le da cada autor son
diferentes, a continuacion la autora hara mencion de algunas, con las cuales

se lograra llegar a una, la cual sea la mas apropiada para el tema de estudio.

En ésta definicidon se utilizaran diversos conceptos ya utilizados por los
autores, con el fin de construir una enunciacién que al punto de vista de la

autora sea la mas adecuada.

Las definiciones son las siguientes:

A).- La palabra comunicacidon proviene del latin communis, que significa
comun. Al comunicarnos pretendemos establecer algo “en comudn” con
alguien o, lo que es lo mismo, tratamos de compartir alguna informacion,

alguna idea o actitud.

La esencia de la comunicacion consiste en que el emisor y el receptor estén

“sintonizados respecto a alglin mensaje en particular”. (Fernandez, 1993:3)

B).- La comunicacion es el arte de desarrollar y lograr entendimiento entre las

personas. Es el proceso de intercambiar informacién y sentimientos entre dos
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0 Mas personas, y es esencial para una administracion efectiva. (7erry &
Frankiin, 1987:440)

C).- La comunicacidon es un proceso en el cual los participantes crean y
comparten informacion reciprocamente, con el fin de alcanzar entendimiento
mutuo. (Rogers y Kincaid, 1981 cit. por Fernandez, 1993:294)

D).- La comunicacion consiste en la transmision de las ideas. Es el recurso
que empleamos para establecer contacto con nuestros semejantes cuando

tenemos la intencién de mantener relaciones con ellos. (A/varez, 1985:27)

E) Segun Antonio Pasquali: La comunicacion ocurre cuando hay "interaccién
reciproca entre los dos polos de la estructura relacional (Transmisor-
Receptor)" realizando la "ley de bivalencia", en la que todo transmisor puede
ser receptor, todo receptor puede ser transmisor. "Es la correspondencia de
mensajes con posibilidad de retorno mecanico entre polos igualmente

dotados del maximo coeficiente de comunicabilidad".

Los Unicos entes capaces de presentar comportamientos comunicacionales y
sociales, de transmitir y recibir intelectual y sensorialmente son los seres
racionales, (los seres humanos) los cuales poseen lo que Pasquali denomind
el "con-saber" de la conciencia de la co-presencia de ambos para que se de la
comunicacion, (el saber que existen dos presencias, la del "otro" y la propia),
que interactlan simétricamente, tratando de acondicionar la voluntad de
entendimiento mutuo, es lo que se denomina didlogo. Expresa que "No hay
"comunicacion" ni relaciones dialécticas de otro tipo con la naturaleza y la
materia bruta" en este caso sblo existe una "relacion monovalente" o una
"relacién de informacion", donde los mensajes emitidos no tendrian retorno
mecanico, ya que los participantes presentan un bajo coeficiente de
comunicabilidad.
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F) Segun Frank Dance: Comunicacion es el "estudio de la teoria y principios...
del origen, emisidn, recepcion e interpretacion de mensajes..."

independientemente de la cantidad y de la calidad de mensajes emitidos.

Ya citados los autores anteriores la autora de la presente concluye que: “la
comunicaciéon es todo aquello que se transmite con un mismo cddigo para

dar a conocer un mensaje”.

1.3.1 Tipos de comunicacion

Existen diversos tipos de comunicacidon que influyen dentro de una sociedad,
0 que se manejan en una sociedad. Al mencionar la comunicacion de una
corporacion nos estamos refiriendo a un reconocimiento personal en la cual
se dan varias comunicaciones secundarias como son: la comunicacion

interpersonal, la no verbal, la persuasiva y la kinésica entre otras.

A continuacion se definiran los tipos de comunicacién antes mencionados

para obtener un mejor entendimiento de las mismas.

1.3.1. 1 Comunicacion interpersonal

La comunicacién interpersonal tiene un caracter dominante frente a la
comunicacion masiva. Y se da cuando existen zonas comunes de experiencia
o relacidon entre emisor y receptor, de persona a persona, situada ésta en el

centro de la reflexion compartida.

La comunicacién interpersonal ha sido definida por Gerald Millar y Mark
Steinber como la que esta sujeta a una prediccidén de vinculos, acciones de

motivaciones y formas de actuar. (c¢it. por Ferrer, 1997:55)
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Los psicologos sociales consideran el lenguaje y la comunicacion como algo
central en la organizacién de la vida social. Hay una larga tradicion de
investigaciones sobre comunicacion no verbal que muestran cémo una
compleja comunicacidon inconsciente que utiliza el lenguaje del cuerpo es
basica para el funcionamiento armdnico de la interaccion social (la simpatia y

el afecto se expresan en general de este modo).

Recientemente, se ha dado en la psicologia social un interés creciente por el
discurso. El papel del lenguaje en la construccidon del mundo social es
examinado utilizando métodos provenientes de la critica literaria y la

linglistica.

La comunicacion interpersonal ocupa espacios compatibles, a veces se
preceden, a veces se distinguen, siempre se apoyan; como el lenguaje que el

hombre habla antes de saber escribirlo.

La comunicacién interpersonal es el lenguaje con que el hombre se comunica
por si mismo, a través de la dindmica de sus gestos y de sus facultades
sensoriales; de sus movimientos y actitudes; de sus lagrimas y sus risas de

los ademanes hasta los sonidos intestinales. (Ferrer, 1997: 56)

Con base en lo anterior se concluye que la principal funcién de la
comunicacién interpersonal ha sido toda actividad que previene de alguna
consecuencia en la forma de actuar o de hacer alguna actividad rutinaria la

vida cotidiana.
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1.3.1.2 Comunicacion no verbal

En el siguiente apartado se hablara de la comunicacidon no verbal. Misma que
puede ser definida como todos aquellos movimientos corporales que realizan
las personas y connotan (dar a entender otro significado de la palabra o
accion que se esta manejando) algo en una situacion especifica. Segun
Ferrer (1993:205) la comunicacién no verbal se define como la connotacion
(relacién) mas comun de la frase de comunicacion no verbal, la cual equivale

a comunicacion realizada por medios distintos a las palabras.

El significado del comportamiento depende en parte de las caracteristicas del

comportamiento mismo.

Por ejemplo muchas veces se puede realizar un movimiento de mano; puede
ser de izquierda a derecha y su significado coloquial como se conoce es un
“hola”. La otra persona a la que se le hizo el movimiento entendid

perfectamente el significado debido a que estan dentro de un mismo cddigo.

A esto se le llama comunicacion no verbal ya que se utilizan movimientos sin
necesidad de hablar. Las sefiales no verbales pueden desempefiar también un

importante papel en el convencimiento de otros.

El cuerpo, puede llegar a comunicar muchas cosas por ejemplo el cuello
puede llegar a simbolizar la sede de alma como puente de unién con el
cuerpo, las manos simbolizan la cordialidad del saludo y la despedida (Ferrer,
1997: 59). En un nifio las manos son muy importantes porque a través de

estas empiezan a conocer el mundo que los rodea.
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No nada mas a través de las manos y del cuello o alguna parte del cuerpo
podemos realizar la comunicacion no verbal existen otros componentes de

estos.

Por ejemplo el olfato, o sea la nariz, como receptora de mensajes. Los olores,
sean del cuerpo humano, del medio ambiente y de las cosas en general, nos
comunican algo y reaccionamos ante ese algo. Influyen en nuestro

comportamiento y en el de los demas. (Ferrer, 1997: 59)

La comunicacidn no verbal se compone de dos partes basicas:

* Kinestésica

* Proxémica

La primera se centra en los movimientos gestuales y la segunda en la relacion

de proximidad fisica existente entre los actores de un proceso comunicativo.

Como consecuencia por su cantidad como por su influencia, las sefales no
verbales desempefian un papel critico en el proceso de la comunicacion.

La comunicacion no verbal ha sido considerada por algunos autores como un
sistema totalmente independiente del lenguaje. Argyle (1973) le atribuye las
siguientes funciones: comunicar actitudes y emociones, apoyar a la
comunicacion verbal y reemplazar al lenguaje en determinadas situaciones de

interaccion. (cit. por Salazar: 33)

El mismo autor (1967) enumera los tipos de actos sociales donde estd

implicita la comunicacion no verbal. (cit. por Salazar: 33)

Con base en todo lo anterior, se ha podido determinar que la comunicacién

no verbal es Util para esta investigacion, debido a que las campaias
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publicitarias utilizan diversos lenguajes y como lo hemos mencionado esta

teoria es uno de ellos.

Por otro lado el comportamiento no verbal refuerza el comportamiento verbal
de, por lo menos, dos maneras. Primero, puede duplicar solo lo que se esta
diciendo verbalmente; y en segundo lugar, puede complementar o apoyar el
comportamiento verbal. Esto es, cuando se expresa afecto hacia otra persona
de modo verbal, su comportamiento no verbal tiende también a mostrar
afecto. (Ferrer, 1993:216)

Se observa que existen sistemas de comunicacion propuestos por Ferrer

(1993:201) que incluyen los siguientes elementos:

a) ¢Cudl es nuestra apariencia (rasgos fisicos, ropa)?

b) éCémo hablamos (tono de voz)?

c) ¢Cémo olemos?

d) ¢éComo nos movemos individualmente y en unidon con otros (gestos,
posturas, miradas, expresiones faciales, contactos corporales y proximidad)?
e) ¢Como el medio ambiente (la disposicion del mobiliario, la temperatura,

otras personas, ruidos, etc.)?

1.3.1.3 Comunicacion persuasiva

Esta comunicacion se basa en la influencia que puede causar en otras
personas ya sea en actos o palabras y que reaccionen de la manera que se
espera; ya siendo con acciones o con palabras, esta herramienta es muy

poderosa.

No hay duda de que la comunicacidon persuasiva se ha podido utilizar de

diversas formas; ya sea con buenos o malos fines. Sin embargo cual quiera
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que sea el objetivo del uso se puede determinar la que la reaccién que puede

llegar a generar es grande.

En la comunicacién persuasiva existen dos variables para influir en una
persona la fuente y el receptor veamos de qué se tratan cada una de estas
variables. (Fernandez, 1993.:235)

a) La fuente

El autor Fernandez (1993: 235) opina que algunas personas parecen ser
mejores persuasoras que otras. En algunas ocasiones escuchamos lo que
tienen que decir y acabamos pensando o actuando de acuerdo con las
posiciones que aquéllas tenian. Cuando no se encuentra alguna explicacion a
su facilidad de persuasion, tendemos a inventar conceptos para describir a

dichas personas.

Cuando sucede que no se cuenta con una opinién de determinado tema y
alguien lo esta exponiendo es probable que llegue a convencer al publico
receptor, debido a que estos mismo al no contar con la suficiente informacién

no pueden llegar a debatir 0 a realizar sus propias conclusiones.

Hay varios pasos en esta etapa:

La credibilidad de la fuente la confiere (concede) el receptor y a menos que
éste considere que no existe credibilidad, no la otorgard, por lo que asi como
la credibilidad es conferida por el publico, de igual forma puede ser negada

por el mismo.

Asi como hay muchos factores que afectan la manera en que el publico

percibe a los comunicadores, como la edad, el sexo y la raza, también es
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evidente que los comunicadores pueden controlar la forma en que son

percibidos por los receptores.

Atraccion. La atraccidén personal no es distinta de la credibilidad, pero hay
suficientes diferencias para justificar unos breves comentarios acerca de las
razones por las que la gente se atrae entre si. La atraccién es una variable
importante, ya que la investigacion ha demostrado claramente que las
personas que se atraen entre si dedican mas tiempo a comunicarse y se
tornan similares en creencias, opiniones, valores y conductas. (Ferndndez,
1993:235)

El poder referente. Este lo utilizamos cuando pedimos a alguien que haga

algo “por nosotros”. En este caso estamos pidiendo al receptor que se
identifique con la fuente y que haga ciertas cosas para complacer a ese
comunicador. (Fernandez, 1993.:235)

b) El receptor

El persuasor comprendera que un analisis correcto del publico le permitira
adaptarse mejor a las situaciones de comunicacion, y en esa forma las
siguientes seran sélo generalizaciones que pueden ser Utiles o no en una
situacion dada. (Ferndndez, 1993: 240)

De acuerdo con lo anterior, se ha englobado las diversas teorias de la
comunicacion, las cuales van a ser de gran utilidad para el desarrollo de este
proyecto el cual tiene como objetivo analizar si las teorias de la comunicacién
son necesarias para la efectividad de una campafa publicitaria. Sin embargo
aun faltan diversos paso para poder realizar una conclusion por lo que a

continuacion se hace mencidn a la publicidad.
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1.4 Definicion de Publicidad

1.- La publicidad, viene del latin publicare, que significa “hacer patente y
manifiesta al publico una cosa” (Diccionario de la lengua espafiola cit. por
Dahda, 1990: 19), y que a su vez viene de publicus, que comprende toda una
serie de actividades pagadas y concebidas con el objetivo de transmitir, a
través de los medios de comunicacion social, un mensaje impersonal, ya sea
oral o visual, en relaciébn con servicios o productos y el que, con fines

lucrativos, es costeado por un patrocinador identificado. (Dahdd, 1990)

2.- La publicidad como tal: “comprende todas las actividades mediante las
cuales se dirigen al publico, mensajes visuales y orales con el propdsito de
informarle e influir sobre él para que compre mercancias o servicios, o se
incline favorablemente hacia ciertas ideas instituciones o personas”. (Alvarez
De Alba, 1975, cit, por Dahda, 1990: 19)

3.- Cualquier forma pagada de presentacion no personal para la promocion
de ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado. (Kotler, 1991:
448)

4.- Es un instrumento eficaz para acortar la distancia entre los deseos vy las
cosas. En otras palabras; es el medio econdmico por excelencia para informar
simultdneamente a un publico cada vez mas extenso y lejano, relacionando
sus gustos y necesidades con las mercancias y servicios que un mercado
ofrece. (Ferrer, 19580:69)

Veamos que en la definicion etimoldgica y la definicion de publicidad se han
mencionado algunas de las ideas que son la base importante para que estas

existan; una de ellas se puede interpretar como el objetivo que tiene la
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publicidad para obtener una ganancia o una venta, otra seria llegar a un

publico meta y por ultimo el posicionarse del mercado, entre otras.

Con base en lo anterior se interpreta que surgen los propdsitos principales de

la publicidad como tal.

Se puede interpretar que sin ideas no hay un concepto base acerca de lo que
se requiere proyectar o vender a un consumidor y no se llega a tener el
conocimiento de la identidad del producto que se pretende promover para

concretar el objetivo de venta.

5.- Publicidad es cualquier forma no personal de presentacion y promocion de
mercancias y servicios de un patrocinador identificado. Es una forma de venta
que incita a la gente a comprar mercancias o servicios, 0 aceptar un punto
de vista. Como herramienta de mercado su caracteristica mas importante es
que, al usarla, un mensaje idéntico es dirigido a un gran nimero de personas
en forma simultanea. Pretende que la gente se dé cuenta de las cosas que
necesita, y hacerla desear estas cosas. Introduce nuevos productos y también
describe nuevos usos y mejoras para los que ya son conocidos. (Dirksen,
1984: 18)

6.- La publicidad es distintiva y reconocible como una forma de comunicacion
por sus tres elementos esenciales: su patrocinio pagado, su uso de los
medios masivos de comunicacion y su propdsito de persuadir al consumidor
para la compra (O ‘Guinn, 2004:39)

7.- Cualquier forma pagada de presentacién no personal de ideas, productos

0 servicios, por un patrocinador identificado. (Liamas, 2001:31)
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Con base en lo que se puede concluir que la publicidad es la comunicacién
masiva e impersonal que paga un patrocinador y en la cual esta claramente
identificado. La forma mas conocida para obtener estos resultados son los
anuncios que aparecen en los medios masivos de comunicacién (Prensa,

radio, television y las vallas).

1.4.1 Importancia de la publicidad

La publicidad tiene parentesco directo e inmediato con todas las formas de
expresion y de comunicacion, pues es el lenguaje al que llegan o del que
arrancan cuantos medios ha creado el hombre para transmitir y dar a conocer

su pensamiento. (Ferrer, 19580:67)

Se puede concluir que la publicidad es tan importante como la comunicacion,
debido a que para que la primera sea efectiva debe de utilizar la

comunicacion; es decir, el mismo cddigo.

Las funciones de la publicidad son numerosas: estan disefadas para
convencer a las persona de que compren un producto, para apoyar una causa
o incluso para alentar menor consumo (desmercadotecnia); pueden usarse
para elegir un candidato, reunir fondos de caridad o para anunciar las
posiciones del sindicato o de la administracion durante una huelga. Sin
embargo, la mayor parte de la publicidad esta destinada a la mercadotecnia
de bienes y de servicios. Independientemente de su propdsito especifico,
toda la publicidad tiene dos hilos comunes: un fundamento de mercadotecnia

y una comunicacion persuasiva. (Ferrer, 1980:67)

La publicidad puede beneficiar tanto a los consumidores como a los
anunciantes. Beneficia a los consumidores dandoles informacion util sobre

productos y servicios, asi mismo les permite compararlos teniendo diversas
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opciones ya que existen diversas empresas que llegan a manejar los mismos
productos. De esta forma, la publicidad fomenta la competencia, elemento

importante del sistema comercial.

La publicidad es importante para los anunciantes porque atrae mas clientes
para ellos y asi incrementan sus ganancias. Esto también representa un
beneficio para el consumidor. Cuando se venden mercancias en grandes
cantidades esto permite también producir en grandes cantidades y

comunmente se llama produccion en masa. . (Ferrer, 1980:67)

Debido que los anunciantes (las grandes y medianas empresas) utilizan los
medios de comunicacién para difundir su publicidad se ha dado la
competencia, por lo que son muy importantes unos para otros y se puede
considerar que todos tienen el mismo objetivo llegar a un receptor (en el caso

de la comunicacion) o un consumidor (en el caso de la publicidad).

Es importante tener en cuenta todas las ideas para poder obtener un fin
gratificante tanto para los anunciantes, como publicista y para los medios de
comunicacion. Y como se ha mencionado todo con el fin de persuadir al

publico meta.

La publicidad va de la mano con la vida cotidiana, puesto que para cualquier
lado al que se dirija la vista o bien algun sonido, los sentidos inmediatamente

reaccionan y relacionan los sonidos o visiones con algo ya conocido.

Su principal funcién es despertar, en el prospecto, el interés hacia el
producto, asi simplificar la tarea del vendedor, asi la publicidad trabaja con y
para el vendedor. También esta disefiada con fines tales como aumentar el
nuimero de personas que consumen el producto; inducir el aumento de

consumo en comparadores actuales; a prolongar las temporadas de compra;
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a localizar al individuo adecuado para que influya en la persona que
realmente hace la compra; a disipar prejuicios existentes o corregir
impresiones erréneas; o, a formar gustos, habitos y costumbres en los
prospectos. (Dirksen, 1984. 18)

1.4.2 Etapas de la publicidad

De acuerdo con Russell (1994: 126), las etapas de la publicidad son aquellas
en donde se posiciona el producto conforme a sus ventas o su demanda a

continuacion mencionaremos las tres principales:
1- Pionera: comienza siempre un producto nuevo como categoria, que se
expone por primera vez en los medios. Se explica el producto, o se destacan

los beneficios.

2- Competitiva: un nuevo producto o servicio se introduce en el mercado para

competir contra el producto pionero.

3- Retentiva: esta se refiere a buscar la manera en que el consumidor

retenga el mensaje el mayor tiempo posible.

A parte de estas tres principales etapas ahfadiremos una cuarta que es
cuando un producto o servicio nuevo quiere competir contra los que ya
estaban en el mercado, a la cual se le denomina nueva etapa competitiva.
Esta es cuando el producto es aceptado por los consumidores y se preguntan
¢Qué marca compraré?, asi la publicidad ha tenido éxito porque los

consumidores ya reconocen el producto que esta en el mercado.
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Aqui influye la posicidon del producto, porque sirve para diferenciarlo de otros
productos con caracteristicas semejantes a él, en la cual la publicidad es la

base mas importante.

1.4.3. Tipos de publicidad

Para los tipos de publicidad que son diversos, O “guinn (2004:29) opina que
los anunciantes desarrollan y colocan anuncios por muchos motivos. Los mas
basicos se apoyan en metas funcionales, es decir, en que el anunciante trata
de lograr sus objetivos. Las metas funcionales de la publicidad incluyen la
estimulacién primaria y selectiva de la demanda. La publicidad de respuesta

directa y demorada, y la publicidad corporativa.

Por otra parte sefiala cinco tipos de publicidad:

e Estimulacion de la demanda primaria: el proposito es el de educar a los
compradores potenciales acerca de los valores fundamentales de toda una
categoria de productos, mas que el resaltar los valores de una marca

especifica.

o FEstimulacion selectiva de la demanda: esta se encarga de resaltar los

beneficios Unicos de una marca, comparados con la competencia.

e Publicidad respuesta directa: pide al receptor del mensaje que actué de
inmediato. La publicidad de respuesta directa es usada con mayor
frecuencia para productos con los que el consumidor ya esta familiarizado,
que no requieren inspeccion en el punto de venta y son de costo

relativamente bajo.
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e Publicidad de respuesta demorada.: depende de las imagenes y temas de
mensajes que resaltan los beneficios y caracteristicas de satisfaccion de
una marca. Esta trata de lograr reconocimiento y aprobacion de una

marca a lo largo del tiempo.

e Publicidad corporativa: no es disefiada para promover algo especifico; mas
bien funciona para establecer una actitud favorable hacia la compaiiia

como un todo.

En relacién a toda la informacién que se ha manejado en este capitulo se
puede concluir que definir comunicacién y publicad es de suma importancia,
debido a que no se puede comenzar con el andlisis de una campaia
publicitaria sin haber determinado o haber expuesto al lector el gran vinculo

que existe entre estas dos materias.

Basicamente el objetivo que se cumplio en este capitulo fue el de diferenciar
a la comunicacién de la publicidad, haciendo énfasis en que una depende de

la otra.
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CAPITULO 2 ELEMENTOS DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

Una campana publicitaria es una actividad de comunicacion masiva, la
integran varios elementos, precisamente de comunicacion, que articulados
son capaces de lograr la persuasion y la influencia en el publico meta,
obteniendo con ello metas que van desde el posicionamiento de una marca,

hasta el incremento de las ventas de un producto o servicio.

Ya que el objetivo de la presente investigacidn es analizar las distintas
campanas publicitarias de la UVAQ, para determinar como han influido en los
estudiantes de nuevo ingreso y en su decisién de formar parte de ésta, es
necesario partir del conocimiento de los elementos de una campafa
publicitaria, para posteriormente conocer y analizar los que componen la

campania especifica que interesa a este proyecto.

Como se menciond en el capitulo anterior, la publicidad depende de la
comunicacidon y sus elementos, asi también las teorias que sustentan el
quehacer publicitario, son eminentemente creencias comunicativas, apoyadas
en algunos casos por supuestos que se relacionan con la psicologia y la

sociologia.

2.1. Teorias de la comunicacion relacionadas con el uso de las

campanas publicitarias.

MCQUIL Deniss 1983 (pag. 19):

a) Modelos tedricos de la comunicacion:
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El modelo basico para el proceso de comunicacion se desarrollé de los
experimentos con perros realizado por Ivan Pavlov. Su concepto es el de que
un estimulo producird una respuesta. Este se denomina E-R: ESTIMULO
RESPUESTA cuando esto es aplicado a la comunicacién humana, ocurre lo
mismo. En otras palabras, si no ocurre un estimulo en la forma de la

comunicacion, obviamente no habra respuesta. (McQuil, 1983 pg. 19)

Al basarse en las campaias publicitarias, el objetivo de éstas es llegar a los
receptores para poder inyectarles un mensaje del cual la empresa ha pagado
por ello; es decir, al momento que el publico meta recibe dicho envio debe de
provocar una necesidad y el producto y/o servicio anunciado servira para
satisfacerla. Por lo que al estimular al receptor y obtener una respuesta se

podra concluir que la campafia publicitaria ha tenido éxito.

Existe otro modelo que adaptado al del autor Schultz (pag. 25.), se puede
opinar que al aplicar el modelo E-R basico al sistema de las comunicaciones
humanas, se genera el modelo lineal de la comunicacion humana,
desarrollado por Harold D. Laswell, quién propuso una formula de
encadenamiento lineal de cinco preguntas: ¢Quién — dice qué — por cudl canal
— a quién — con qué efecto? — Este esfuerzo de sintesis es particularmente
valioso, dado que agrupa los cinco puntos fundamentales del proceso de

comunicacion:

* Quién: Se refiere al emisor, es decir, el origen, la fuente de toda
comunicacién. Laswell incluy6é en esta denominacion todas las categorias de
emisores: desde el simple periodista de noticias hasta las agencias

internacionales periodisticas o publicitarias.

* Dice qué: Lo que el emisor comunica, se trata aqui del mensaje. El mensaje
es el conjunto de signos expresado por el emisor dirigido al receptor. El

61
Veronica lvette Cardenas Hernandez



http://www.monografias.com/trabajos/adolmodin/adolmodin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos10/cuasi/cuasi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/perro/perro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/lacomunica/lacomunica.shtml

mensaje posee un contenido y un cddigo. El contenido es el referente del
mensajero que se dice en él. El cédigo es el lenguaje sobre el cual se

constituye el mensaje, la forma de expresion.

Laswell se detiene principalmente en el andlisis de la informacidn contenida
en el mensaje en términos estadisticos, procediendo a una clasificacion

sistematica y cuantitativa de los datos informativos del mensaje.

* Por cudl canal: Se trata de los medios, vias, canales usados para transmitir
el mensaje. Laswell introdujo la nocidon de analisis de medios, es decir, la

investigacion del o de los mejores canales para trasmitir el mensaje.

* A quién: Se refiere al receptor, quien recibe el mensaje. Para Laswell, el
analisis de receptores es sobretodo cuantitativo, porque preconiza medir en

términos de cantidad el universo a alcanzar para aislar una o varias partes.

* Con qué efecto: Se trata del impacto producido en el receptor al recibir y
comprender el mensaje. Es el resultado de la comunicacion. Este impacto
debe ser medible a través del analisis del impacto, por ejemplo, el analisis del
impacto de un mensaje publicitario en una determinada region del mercado

en términos de volumen de ventas, imagen, posicionamiento, etc.

Este modelo basicamente fue de suma importancia para ésta investigacion,
ya que se engloban todos los puntos a los cuales una campana publicitaria

(en especial la de la UVAQ) se tiene que enfocar.

Al analizar una campafa publicitaria es util el modelo de E-R y de Harold
Lasswell porque es necesario determinar todos los aspectos que incluye el
modelo, por ejemplo, en el caso concreto de la UVAQ, sera indispensable
definir todo el mensaje que crea el emisor, con qué efecto lo produce, a

través de qué medios.
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Adaptado de Galeano (pag. 3); a partir de tales preguntas se puede
esquematizar el proceso de toda comunicacion: impersonal e interpersonal.
Con esta esquematizacion se determina que la comunicacién es un todo
integrado puesto que no se pueden aislar sus elementos: para que la
comunicacion humana, cualquiera que sea ésta, pueda existir, no solo es
imprescindible la presencia de sus elementos fundamentales sino para la

relacion entre éstos.

Este modelo lineal permite esquematizar los principales protagonistas en un
proceso de comunicacion cualquiera: emisor, mensaje, medio y receptor,
pero ademas supone que el intercambio de sefiales entre un emisor y un
receptor, esté sujeto a un recurso de un sistema de codificacion vy

decodificacién que permita expresar e interpretar los mensajes. (Wolf, 1988)

Adaptado de Wolf Mauro (pag.84); Adicionalmente este modelo es
sumamente valioso para todo investigador de la comunicacion, dado que
muestra con claridad que, para que la comunicacién sea eficazmente
establecida, el emisor y el receptor deben estar en la misma "longitud de
onda"; es decir, el mismo Iéxico debe servir al emisor que codifica y al

destinatario que decodifica el aviso".

Conceptos de publicidad

a) Dentro de este enfoque sera importante trabajar el analisis del léxico y de
todo el contexto que interviene en los mensajes publicitarios de la campana a
analizar. (Galeano, 1997: pp. 32-33)
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b) Es la comunicacidon masiva, impersonal, pagada, unilateral, emanada de un
anunciador presentado como tal, y concebida para apoyar, directa o

indirectamente, las actividades de la empresa. (Galeano, 1997: pp. 32-3)

En el parrafo anterior se esta delimitando a definir la publicidad como un
medio importante para difundir las actividades ya sean de servicio y/o

producto de las empresas que pagan.
Asimismo a continuacion se manejaran diversas definiciones de la publicidad.

a) Otro concepto es de Lambin (pag. 130); el cual opina que la publicidad
significa "decir y vender", como la expresa la American Marketing Association:
"es toda forma de presentacién y promocion impersonal de ideas, bienes o

servicios, pagada por un patrocinador".

b) La publicidad es la rama de las comunicaciones del proceso de la
mercadotecnia. Es un método para enviar un mensaje de un patrocinador, a
través de un canal de comunicacion formal, a una audiencia deseada, (la
palabra publicidad procede del latin advertere, que significa enfocar la mente
hacia). (Schultz; pag. 23)

Estas diversas definiciones son de utilidad para la investigacion ya nos
ayudaron a definir la participacion de la publicidad dentro de una campaia
publicitaria; es decir, para que una empresa se de a conocer es importante
tener un buen manejo dentro de los diversos medios de comunicacién y de
igual manera enviar un mensaje apropiado para su publico menta sin

importar el giro de la misma.

64
Veronica lvette Cardenas Hernandez



http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/lacomunica/lacomunica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml

a) Publicidad es la utilizacidn de mensajes informativos a través de los medios
de comunicacién con el fin de difundir a las audiencias de prospectos, el

deseo de comprar o poseer un determinado producto o servicio. (Kleppner;
pag. 24)

En éste parrafo se pudo apreciar que tal como las otras definiciones, existe
un gran vinculo entre la publicidad y la comunicacién. Con la ayuda de los

medios se puede llegar a transmitir los mensajes que se desea.

a) Publicidad es comunicacion impersonal pagada por un anunciante
identificado que usa los medios de comunicacién con el fin de persuadir a una

audiencia, o influir en ella. (Fisher, pag. 169)

De este modo, puede concluirse que la publicidad a diferencia de la
propaganda, tiene que ser pagada y ademads usa los medios de

comunicacion.

a) Publicidad es un medio de comunicacién que permite a la empresa enviar
un mensaje hacia los compradores potenciales con los que tienen un contacto
directo. (Wells; 1996: 78)
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2.2 Tipos de campanas publicitarias

2.2.1 Creacion de la publicidad local

En 1951, Cal Worthington inicié la agresiva campafia de su distribuidora
automotriz en las estaciones televisivas de Los Angeles, y 47 afios més tarde
sigue realizandola. (Arens, 1999:85)

En la publicidad impresa, muchos anunciantes locales logran excelentes
resultados con lo que los profesionales llamarian enfoque de relumbron. Si el
mensaje es honesto, congruente y eficaz, si cumple con los objetivos del
anunciante, tal vez lo demas no importe. Para dirigir y controlar los aspectos
creativos de sus anuncios y comerciales y garantizar su uniformidad. (Arens,
1999:85)

2.2.1.1 Tipos de publicidad local

La mayoria de los anuncios que aparecen en los medios locales son

publicidad de productos institucional o clasificada. (Arens, 1999:84)

Las metas de la publicidad incluyen la estimulacién primaria y selectiva de la
demanda, la publicidad de respuesta directa y demorada, y la publicidad
corporativa. (O ‘Guinn, 2004:29)

Publicidad orientada a los productos: Promociona un producto o servicio en
particular y estimula la acciéon a corto plazo, ademas de crear conocimiento
de la compaiia. Los anunciantes locales usan tres clases de este tipo de

publicidad: linea de precios regulares, ofertas y liquidacién. La publicidad de
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linea de precios regulares da a conocer al publico los servicios 0 mercancia

que se vende a precios regulares. (Arens, 1999:84)

Con el fin de estimular las ventas de una mercancia en particular o de
intensificar el trafico en la tienda, los comerciantes locales a veces usan la
publicidad orientada a las ofertas: precios especiales, ofertas de dos por uno
0 descuentos. Los anunciantes locales se sirven de la publicidad orientada a
la liquidacion para dar cabida a otras lineas de productos, a nuevos modelos,

o para deshacerse de lineas de movimiento lento. (Arens, 1999:84)

Publicidad institucional: Trata de generar una percepcion favorable a largo
plazo a favor de la empresa en generar y no solo de un producto o servicio
determinado. (Arens, 1999:84)

Anuncios clasificados: Las compafias recuerden a los anuncios clasificados de
los diarios por varios motivos: para localizar y reclutar empleados, ofrecer
servicios. (Arens, 1999:84)

O "guinn (2004:29) opina que los anunciantes desarrollan y colocan anuncios
por muchos motivos. Los mas basicos se apoyan en metas funcionales, es
decir, en que el anunciante trata de lograr sus objetivos. Las metas
funcionales de la publicidad incluyen la estimulacion primaria y selectiva de la
demanda. La publicidad de respuesta directa y demorada, y la publicidad

corporativa.

Por otra parte sefala cinco tipos de publicidad:

o Estimulacion de la demanda primaria: el proposito es el de educar a los

compradores potenciales acerca de los valores fundamentales de toda una
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categoria de productos, mas que el resaltar los valores de una marca

especifica.

Estimulacion selectiva de la demanda: ésta se encarga de resaltar los

beneficios Unicos de una marca, comparados con la competencia.

Publicidad respuesta directa: pide al receptor del mensaje que actué de
inmediato. La publicidad de respuesta directa es usada con mayor
frecuencia para productos con los que el consumidor ya esta familiarizado,
que no requieren inspeccion en el punto de venta y son de costo

relativamente bajo.

Publicidad de respuesta demorada: depende de las imagenes y temas de
mensajes que resaltan los beneficios y caracteristicas de satisfaccion de
una marca. Esta trata de lograr reconocimiento y aprobacion de una

marca a lo largo del tiempo.

Publicidad corporativa: no es disefiada para promover algo especifico;
mas bien funciona para establecer una actitud favorable hacia la compafiia

como un todo.

2.2.1.2 La publicidad cooperativa

La publicidad cooperativa persigue dos objetivos fundamentales: crear la

imagen de marca del fabricante y ayudar a sus distribuidores, agentes o

detallistas a vender mas. Existen dos tipos de publicidad cooperativa:

La publicidad cooperativa vertical: en ésta, el fabricante proporciona el

anuncio completo y comparte el costo del tiempo y del espacio de la

publicidad. El periddico local pone el nombre y la direccion del patrocinador;
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la estacidn radiofdnica incluye una frase final con el nombre del patrocinador,

su domicilio y nimero telefénico.
En la publicidad cooperativa horizontal: las compafiias que laboran en las
mismas industrias o que estan situadas en la misma parte de la ciudad

realizan la publicidad de modo conjunto.

2.2.1.3 Etapas de /la publicidad

De acuerdo con Russell (1994: 126), las etapas de la publicidad son aquellas
en donde se posiciona el producto conforme a sus ventas 0 su demanda a

continuacién mencionaremos las tres principales:

a) Pionera: Comienza siempre un producto nuevo como categoria, que se
expone por primera vez en los medios. Se explica el producto, o se destacan

los beneficios.

b) Competitiva: Un nuevo producto o servicio se introduce en el mercado

para competir contra el producto pionero.

b.1) Competitiva: La etapa de publicidad que alcanza un producto cuando su
utilidad general es reconocida, pero su superioridad por encima de las demas

marcas tiene que establecerse para ganar preferencia. (Russell, 2005:76)

c) Retentiva: Esta se refiere a buscar la manera en que el consumidor

retenga el mensaje el mayor tiempo posible.

c.1) Retencion: la tercera etapa de la publicidad de un producto, se alcanza

cuando su utilidad general es conocida ampliamente, sus cualidades
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individuales son apreciadas en su totalidad, y conserva su clientela

simplemente por la fuerza de su reputacion pasada. (Russell, 2005:77)

A parte de estas tres principales etapas anadiremos una cuarta que es
cuando un producto o servicio nuevo quiere competir contra los que ya
estaban en el mercado, a la cual se le denomina nueva etapa competitiva.
Esta es cuando el producto es aceptado por los consumidores y se preguntan
¢Qué marca compraré?, asi la publicidad ha tenido éxito porque los

consumidores ya reconocen el producto que esta en el mercado.

También existe la espira de la publicidad: la cual es una version ampliada de
las etapas de la publicidad de los productos. La espiral brinda un punto de
referencia para determinar qué etapa o etapas ha (n) alcanzado un producto
en un momento dado en un mercado dado y cdmo deberia ser el empuje del
mensaje publicitario. Esta puede ser una informacién importante para decidir
la estrategia y dar al equipo creativo una perspectiva clara acerca de qué

informacidn necesita comunicar a los prospectos. (Russell, 2005:78)

Aqui influye la posicidon del producto, porque sirve para diferenciarlo de otros
productos con caracteristicas semejantes a el, en la cual la publicidad es la

base mas importante.

La campana de la UVAQ, estda destinada a la competencia de servicios
educativos, en este sentido no es una campana de tipo pionero puesto que la
institucion lleva casi 30 afos ofreciendo sus servicios, sin embargo dada la
gran cantidad de nuevas ofertas (competencia) en la Ciudad de Morelia, la
UVAQ tiene que generar mensajes publicitarios que persuadan a su publico
meta, para que opten por estudiar en ella, convenciéndolos de sus ventajas y

cualidades sobre el resto de la oferta educativa.
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Esta parte se analizara con mas detalle en el capitulo correspondiente.

2.3 Desarrollo de una campana publicitaria

2.3.1 Relacion entre marketing y publicidad

El marketing es el proceso de negocios con que los ejecutivos planean y
realizan la concepcidn, la fijacion de precios, la promocion y distribucién de
sus productos, tratese de bienes, servicios, marcas y hasta ideas. El fin
esencial del marketing es generar intercambios que satisfagan Ilas
necesidades, deseos y objetivos percibidos de los individuos y de las

organizaciones. (Arens, 1999.:123)

La publicidad no es mas que una de las numerosas herramientas que se usan
en el aspecto promocional o comunicativo del marketing. Pero la forma de
realizarla y el lugar donde se transmite dependen principalmente de otros
elementos de la mezcla de marketing y de la audiencia que debe cubrirse.
(Arens, 1999:123)

2.3.2 Necesidad del consumidor y utilidad del producto

De acuerdo a la definicién anterior de marketing. Esta especifica que los
elementos importantes es la relacidén especial existente entre las necesidades
del cliente y el potencial del producto para satisfacerlas. A esto se le llama
utilidad, la cual es la capacidad de un producto para satisfacer las
necesidades funcionales y los deseos simbdlicos. Una de las funciones de la
publicidad es comunicar esta utilidad. (Arens, 1999:123)
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2.3.3 Principales integrantes del proceso de marketing

2.3.3.1 Clientes

Los clientes son las personas u organizaciones que consumen productos y/o
servicios. Se dividen en tres categorias generales: clientes actuales, clientes

potenciales y centros de influencia.

Para los clientes actuales la manera de medir el éxito de un negocio
consistente en calcular el nimero de clientes actuales y sus compras
repetidas. Los clientes potenciales son aquellos que estan a punto de efectuar
un cambio o que estan estudiandolo. Los centros de influencia son los
clientes, los prospectos o los lideres de opinidn cuyas ideas y acciones gozan
de respeto. (Arens, 1999:127)

Transformando los tipos de clientes a la UVAQ se puede determinar que sus
clientes actuales son la cantidad de alumnos inscritos en ellas. Los clientes
potenciales son aquellos que estan evaluando ser parte de la universidad por
ejemplo los alumnos de preparatoria. Y los centros de influencia pudieran
manejarse como la gente que se encarga de difundir los servicios prestados a

la sociedad, tales como sus carreras, el nivel académico, etc.

2.3.3.2 Mercados

El segundo participante en le proceso de marketing es el mercado, grupo
formado por los clientes actuales, los clientes potenciales y aquellos que
comparten un interés, necesidad o deseo. Todos ellos tienes dinero para

satisfacer sus necesidades o resolver sus problemas. (Arens, 1999:127)
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1- Mercados de consumidores: abarcan a las personas que compran

productos y servicios para su uso personal.

2- Mercados institucionales: estan constituidos por organizaciones que
compran servicios, recursos naturales y componentes que revenden, que

usan para administrar su negocio o para fabricar otros bienes.

Existen varios tipos de mercados institucionales; los primeros son los
mercados de revendedores los cuales compran productos para revenderlos.
Estos mercados son extremadamente importantes para las companias,
aunque el publico rara vez esta enterado de las actividades mercadoldgicas o
publicitarias que se realizan para ellos. Los segundos son los mercados
industriales, mismos que incluyen mas de 13 millones de compafiias que
compran productos con los cuales elaboran otros bienes o servicios. Los
fabricantes de equipos para plantas y de maquinaria se anuncian en los
mercados industriales, lo mismo que los proveedores de articulos para
oficina. En tercer lugar encontramos a los mercados gubernamentales, 10s
cuales compran productos para lleva a cabo actividades municipales,
estatales, federales y otras. Por Ultimo se encuentran los mercados
trasnacionales (globales), mismos que abarcan los tres mercados anteriores

que estén situados en el extranjero. (Arens, 1999:127 y 128)

2.3.3.3 Empresas y comerciantes

El tercer participante en el proceso de marketing, las empresas, es toda
persona u organizacion que tenga productos, servicios o ideas que vender.
(Arens, 1999:129)
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2.3.4 Comportamiento del consumidor

El comportamiento de consumidor se define como el amplio espectro de
cosas que afecta, se deriva o forma el contexto del consumidor humano. Es
complicado, rico y variado. No obstante los anunciantes deben hacer propia la
tarea de comprender a los consumidores si quieren experimentar un éxito
sostenido al crear publicidad efectiva. En ocasiones, esta comprension se
presenta en la forma de amplios esfuerzos de investigacion; en otras, en la
forma de afos de experiencia y teorias implicitas; en otras ocasiones, en la

forma de suerte pura y simple. (O ‘Guinn, 2004:163)

Una sola de las perspectivas no puede explicar de manera adecuada el
comportamiento del consumidor. Los consumidores son seres psicoldgicos,
sociales, culturales, histdricos y econdmicos al mismo tiempo. (O ‘Guinn,
2004:163)

Los anunciantes invierten mucho dinero para que los individuos y los grupos
de individuos (mercados) no pierdan interés por sus productos. Para lograrlo
necesitan entender por qué los clientes potenciales se comportan en una
forma determinada. La meta de las compaiias es recabar suficientes datos
del mercado para elaborar perfiles exactos de los compradores; es decir,
identificar los puntos comunes de la comunicacién. Para ello deben estudiar
comportamiento del consumidor (procesos mentales y emocionales, asi como
las actividades fisicas de los que adquieren los bienes y servicios para
satisfacer sus necesidades y deseos). También es importante el
comportamiento de los compradores institucionales (las personas que
adquieren productos y servicios para usarlos en las empresas y en el
gobierno). (Arens, 1999:129)
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Los productos y servicios deben proporcionar beneficios que satisfagan
necesidades del consumidor; por tanto, una de las principales tareas del
anunciante es hacer la conexién entre los dos para el consumidor. (O “Guinn,
2004:165)

El objetivo de la publicidad es persuadir al consumidor para que haga algo,
por lo general comprar un producto. Si la publicidad consiste en atraer y
comunicarse con la audiencia de forma que se produzca este resultado, los
anunciantes deben primero entender a su audiencia. Deben informarse sobre
las formas de pensar de los consumidores, los factores que los motivan y el
entorno en el que viven. (Wells, 1996:191)

2.3.4.1 Consumidor

Los consumidores son personas que compran o usan un producto con el fin
de satisfacer necesidades y deseos. En la actualidad, existen dos tipos de
consumidores: aquellos que salen a buscar y comprar un producto y aquellos
que ya usan el producto. (Wells, 1996:191)

2.3.5 Procesos del comportamiento del consumidor

La misién primordial de la publicidad es llegar a los prospectos e influir en su
conocimiento, en sus actitudes y en su conducta de compra. En el momento
en que un medio nos transmite un mensaje publicitario, nuestro cerebro
efectlia una rapida evaluacion denominada proceso de toma de decisiones del
consumidor. (Arens, 1999:129)

Sobre esta aportacion de Arens, con respecto al comportamiento del
consumidor se puede concluir que lo mas importante al momento de influir

en las decisiones de dicho consumidor, es conocerlo perfectamente para
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identificar las necesidades. Si una campafa publicitaria se enfoca en cubrir
las necesidades especificas de ese consumidor potencial o cautivo y llamar su
atencién sobre las mismas, tendra muchos mejores resultados que una
campana que trate de influir en el consumidor, sin conocer previamente sus

necesidades.

Al promover un producto, primero se crea conciencia o0 reconocimiento
(percepcion) de que existe el producto. Segundo, se suministra al prospecto
suficiente informacion convincente (aprendizaje y persuasion) acerca del
producto para despertar su interés y ayudarle a tomar una decisién bien
fundamentada. Por Ultimo, se busca que la publicidad lo estimule
(motivacion) a probar el producto para que satisfaga sus necesidades y
deseos. (Arens, 1999:130)

Para que un consumidor tome una decision, es necesario un proceso. El cual
es definido por O "Guinn (2004:164):

Reconocimiento de la necesidad.: surge cuando nuestro estado de cosas
deseadas difiere de nuestro estado de cosas real. Los estados de necesidad
son acompafados de una incomodidad mental o ansiedad que motiva a la
accion; la severidad de esta incomodidad puede ser muy variable,

dependiendo del género de la necesidad.

Una forma como la publicidad funciona, es sefalar y de alli activar
necesidades que motivaran a los consumidores a comprar un producto o

servicio.

La busqueda de informacion y la evaluacién de alternativas: dado que el
consumidor ha reconocido una necesidad, es frecuente que no sea obvio cual

es la mejor forma e satisfacer esa necesidad. (O “Guinn, 2004.165)
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Una vez que se ha reconocido una necesidad, la informacién para la decision
es adquirida a través de una busqueda interna o externa. La primera opcidn
de informacidn para el consumidor es recurrir a la experiencia personal y
conocimientos anteriores. Esta busqueda interna de informacion puede ser
todo lo que se requiera. Cuando un consumidor tiene experiencia previa
considerable con los productos en cuestién, las actitudes acerca de las
alternativas pueden estar bien establecidas y determinadas. Es muy posible
que una busqueda interna no produzca informacion suficiente para rendir una
decision. (O ‘Guinn, 2004:166)

El consumidor procede una busqueda externa, la cual requiere visitar
tiendas al detalle para examinar las alternativas, buscar informacion de
amigos y familiares en cuanto a sus experiencias con los productos en
cuestion, o consultar evaluaciones profesionales del producto proporcionadas
por varias publicaciones, cuando los consumidores estan en el modo de
busqueda de informacién activo, pueden ser receptivos a anuncios
informativos detallados entregados a través de cualesquiera de los medios
impresos o pueden utilizar a un agente de compras, o un mecanismo de
busqueda para ayudarse a encontrar todo lo que sea posible acerca de su

categoria de productos en la red mundial. (O ‘Guinn, 2004:167)

Compra: El consumidor ha tomado una decision y se hace la venta. Seria un
gran error el ver la compra como la culminacién del proceso de toma de
decisiones. Sin importar cual sea la categoria del producto, es probable que el

consumidor vuelva a comprar en ella en el futuro. (O “Guinn, 2004.:168)

Uso y evaluacion posteriores a la compra: La meta de los mercaddlogos y
anunciantes no debe ser sdlo la de generar una venta; debe ser la de crear

clientes satisfechos y finalmente, leales. (O "Guinn, 2004.:168)
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La satisfaccion del cliente se deriva de una experiencia satisfactoria posterior
a la compra. Puede desarrollarse después de un solo uso, pero es mas
probable que requiera un uso sostenido. La publicidad puede desempefiar un
papel importante para inducir satisfaccion del cliente al crear expectativas
apropiadas del desempefio de una marca, o al ayudar al consumidor que ya
ha adquirido la marca anunciada a sentirse bien por haberlo hecho.
(O "Guinn, 2004:169)

2.3.5.1 Proceso perceptivo del consumidor

La percepcidn lo es todo, dirige lo que hacemos, desde las actividades que
disfrutamos hasta las personas con quienes nos relacionamos y los productos
que compramos. La forma en que el consumidor percibe las marcas de una
categoria determina cuales usara. Por consiguiente, el filtro de la percepcion
constituye el primer y mas serio obstaculo que deben superar los
anunciantes. (Arens, 1999:130)

Con el término percepcion designamos la forma personalizada de sentir,

interpretar y comprender varios estimulos.

Estimulo: es la informacidn fisica que recibimos a través de los sentidos.

Pantallas preceptdales: el segundo elemento de la percepcion es la forma
personalizada de captar e interpretar los datos. Para que sean percibidos,
antes deben pasar por las pantallas preceptlales, filtros subconscientes que
nos protegen contra los mensajes indeseables. Hay dos tipos de pantallas: las

fisioldgicas y las psicoldgicas.

Las pantallas fisioldgicas abarcan los cinco sentidos: vista, oido, tacto, gusto y
olfato. Detectan los datos de entrada y miden la magnitud e intensidad del

estimulo fisico.
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No solo estamos limitados por la capacidad fisica de los sentidos, sino
también por nuestros sentimientos e intereses. Todo consumidor se sirve de
pantallas psicoldgicas para evaluar, filtrar y personalizar la informacion a

partir de criterios emocionales subjetivo.

Cognicion: La tercera clave de la percepcidon consiste en entender el estimulo
(cognicién). Una vez que hemos detectado el estimulo y que le hemos

permitido atravesar las pantallas preceptiales.
Archivos mentales: la mente del hombre se parece a un banco de memoria;

los recuerdos almacenados en ella reciben el nombre de archivos mentales (o
preceptuales). (Arens, 1999:132)

La pirémide de Maslow aplicada a la publicidad.

Abraham Maslow (1943) cred una teoria de las necesidades humanas como
ser individual. La piramide estaba destinada al estudio de las necesidades
humanas como personas individuales, sin tener en cuenta la convivencia con

el resto de la sociedad.
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Piramide de
Maslow

Las personas vamos creando nuevas necesidades conforme vamos cubriendo
otras. Es decir, Maslow en un primer nivel, (lo que venia a ser la base de la
piramide), expuso las necesidades basicas de las personas y conforme éstas
se van cubriendo, se sube un nivel de necesidad hasta llegar al maximo que

seria la necesidad de autorrealizacion.

Maslow en el primero de cinco niveles ubicaba las necesidades Fisioldgicas.
Estas necesidades se basan en la alimentacion, el agua y el aire. Todas ellas
indispensables para la vida humana. Una vez cubiertas esas primeras
necesidades, las personas buscamos un escalén mas arriba, ahi estan las
necesidades de Seguridad. Principalmente las de seguridad y proteccién. Una
vez que la persona ha cubierto las necesidades de seguridad se crea la
necesidad de abrirse al resto de la sociedad mediante la necesidad de
Aceptacion Social. En esta tercera necesidad estan cosas como el afecto, el

amor, pertenencia y amistad. Una vez que el individuo se siente seguro y
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querido, puede pasar al cuarto escalén que es la necesidad de Autoestima.
Cosas como la autovalia, el éxito y el prestigio. Hasta ahi todas las personas
gue conocen la piramide de Maslow estan de acuerdo pero ahora viene el
quinto nivel y mas controvertido en cuanto a criticas. Este nivel es la
necesidad de autorrealizacidn, que viene a ser el maximo de capacidad de un
individuo. Las criticas sobre este nivel se refieren a que toda la piramide
podemos aplicarla a cualquier persona de una forma racional pero muchos
afirman que este Ultimo nivel no es del todo obligatorio. Una persona puede

tener todas las necesidades cubiertas y no sentirse autorrealizado.

 Interés
 Conviedén

Pirémide de la Publicidad

La pirdmide de la publicidad describe el efecto progresivo de la publicidad en

las audiencias masivas, especialmente tratdndose de nuevos productos. En
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comparaciéon con la gran cantidad de personas que conocen el producto (la
base de la piramide), el nimero de los que estan motivados para adquirirlo

suele ser muy pequeno.

La piramide de la publicidad guia para establecer los objetivos. La piramide
funciona en tres dimensiones: Tiempo, dinero y persona. Los resultados de la
publicidad no siempre son inmediatos, sobre todo cuando el producto es caro
no se adquiere periddicamente. Con el tiempo, a medida de que la compafiia
prosigue la publicidad, crece el nimero de los que reconocen el producto. Y
al aumentar los que lo compren, creen en él y lo desean, un nimero mayor

tomara la decision final de comprarlo. (Arens, 1999:227)

La piramide que propone Arens, es de suma importancia puesto que contiene
los aspectos mas relevantes a considerar cuando se trata de evaluar y

planear una campana publicitaria.

Desde el enfoque que nos presenta ésta piramide, podemos afirmar que
todos los esfuerzos de un trabajo publicitario, deben estar enfocados a lograr
el ultimo nivel de la piramide, es decir la accién de compra.

Para poder llegar a ese nivel, es indispensable haber pasado por los
anteriores, ya que si no se logran las bases de la piramide, no puede

aspirarse al ultimo escalafon.

Ubicando el caso concreto de una institucion educativa, y siendo mas
especificos de una universidad, puede ejemplificarse como seria el nivel por el
que iria pasando toda campaifa enfocada a la promocién y difusion de dicha

universidad.
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La primera fase es indispensable (reconocimiento), ya que nadie acudiria a
una universidad cuyo referente no se encuentra archivado en su memoria. La

nocion de existencia, seria la primera etapa a lograr.

La segunda fase (comprension), tiene que ver no solo con el almacenamiento
del nombre de la institucion y un referente simple en la memoria, sino con un
plano connotativo-dennotativo, en donde el publico puede ligar el signo con

su significado y su significante.

El tercer nivel, tiene que ver con que el receptor se convenza de que la

universidad es una buena opcién para estudiar.

El cuarto nivel, es consecuencia de la conviccion, la cual se convierte en un

deseo, tomar la decisidn y posteriormente en el quinto nivel efectuarla.

Podriamos considerarlo asi:

”

ME INSCRIBI EN LA

UNIVERSIDAD

QUIERO ESTUDIAR EN ESA
UNIVERSIDAD

ESA UNIVERSIDAD TIENE BUEN NIVEL

CONOZCO A ESA UNIVERSIDAD, ES LA QUE SE

ENCUENTRA EN LA ZONA DE SANTA MARIA

Piramide de la publicidad aplicada al caso UVAQ
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Como bien lo explica Arens, es muy dificil llegar a la Ultima etapa y de hecho
cada uno de los niveles requieren bastante trabajo y resultan de una

cuidadosa y efectiva estrategia publicitaria e institucional.

La fase uno, es quiza la mas dificil de lograr, sobre todo cuando se trata de
una campana pionera o competitiva, porque en ese momento se parte de la
nada, cuando el publico no tiene conocimiento alguno de la presencia del

producto o servicio.

Una vez que se ha logrado el conocimiento del mismo, hay que ligarlo a los
valores, a la filosofia institucional o a los atributos particulares de la

institucidn, para lo cual es basica la promesa de campana y el eje rector.

El factor de conviccidon se trabaja al ligar el mensaje publicitario, con la
promocion directa y la experiencia de compra; en el caso de una universidad,
la conviccion se da cuando el publico meta que ya ha sido influido por los
mensajes publicitarios puede ligar el mensaje a la realidad. Ejemplo: Si el
texto publicitario se basa en un buen nivel académico, el receptor tendra que

percibir eso desde la primera vez que visite la institucion.

Una vez logrado esto, llegar al nivel de deseo es mas facil, siempre y cuando
se mantengan los factores que han llevado al prospecto a ese nivel, para
lograr la accidn, sélo se trata de reforzarlos. El Ultimo nivel es el mas facil de
lograr cuando se tiene todo un trabajo detras, que ha llevado al cliente hasta
el nivel cuatro, por ello se habla de que es dificil lograr la accién, no porque
el ultimo nivel tenga dificultad en si mismo, sino porque para llegar a él, es

necesario lograr los anteriores de forma efectiva.
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2.3.5.2 Aprendizaje y persuasion: Como los consumidores procesan la

informacion?

Cada vez que archivamos una percepcion en la mente, estamos realizando un
proceso de aprendizaje. El aprendizaje es un cambio relativamente
permanente en el proceso del pensamiento o en el comportamiento, cambio
que se debe al reforzamiento de la experiencia. A semejanza de la
percepcion, el aprendizaje se lleva a cabo a partir de los archivos mentales y

al mismo tiempo los enriquece.

El aprendizaje y la persuasion guardan estrecha correlacién. La persuasion se
da cuando el cambio de creencias, actitudes o intencion de comportamiento
se debe a la comunicacién promocional (la publicidad o la venta personal).
(Arens, 1999:133)

La persuasion es un elemento basico en toda campaiia publicitaria y forma
parte importante en el contenido del mensaje. De este modo, el uso de la
persuasion debera estar encaminado a influir en el publico meta de la
campafa, para hacer que conozca nuestro servicio y posteriormente que

decida adquirirlo.

En el caso de la UVAQ, una adecuada campana publicitaria no deberd
descuidar el aspecto persuasivo y por el contrario debera enfatizar sus
esfuerzos en lograr influir e inducir al receptor, basandose en mensajes

creativos y en estrategias efectivas.

2.3.5.3 El proceso de motivacion del consumidor

La motivacion designa las fuerzas latentes (o motivos) que influyen en las

acciones de compra. Los motivos nacen de la meta consciente o inconsciente
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de satisfacer nuestras necesidades y deseos. Las necesidades son las fuerzas
basicas, a veces instintivas, del hombre que lo impulsan a hacer algo. Los
deseos son las “necesidades que aprendemos a lo largo de la vida”. (Arens,
1999:136)

Una campafia, cuyo mensaje no esta enfocado en el conocimiento del
publico, ni en sus necesidades, esta condenada al fracaso. La persuasion esta
basada en el conocimiento del publico y de sus necesidades, porque de ahi se

genera el punto de partida para estructurar los mensajes persuasivos.

Se puede tomar como ejemplo un factor de la campafna publicitaria de la
UVAQ su slogan “Gente de cambio en beneficio de la sociedad”. La mayoria
de su publico receptor (ver anexos) en dicha campafa lo ha interpretado
como que al momento de egresar de dicha universidad va a realizar un
cambio positivo en su vida; es decir, que va a contribuir con algo nuevo y que

en sus manos puede tener la opcién de cambiar su sociedad.

El alumno se vera beneficiado con lo que propone dicho slogan ya que le va a
atraer ser parte de algo nuevo y sobre todo ser parte del cambio. Sin
embargo antes de generarlo, se debe estar seguro de que lo que el publico
meta o potencial desea de una universidad, es la inclusidn y la participacion
social, pues de lo contrario, el mensaje no estaria respondiendo a una
necesidad especifica del publico, sino a la intuicidn de lo que los creativos
pensaron que el publico deseaba. Por ello, la importancia de la investigacién
cientifica, que nos permita conocer a ciencia cierta las necesidades de los

clientes potenciales.

Motivos de origen negativo (informacionales): los impulsores mas comunes
del comportamiento del consumidor son los motivos de origen negativo (o

informacionales), entre ellos la supresion o la evitacién de problemas. Asi,
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siempre que se nos agota algo o tenemos una carencia, experimentamos un
estado mental negativo. (Arens, 1999:138)

Un factor importante el cual influye en la toma de decisidon del publico meta a
no ser o no poder ser parte de la UVAQ es el factor econdmico, ya que éste
los limita a inscribirse en la universidad; debido a que muchas veces no
cuentan con los recursos necesarios para pagar las colegiaturas o bien
solventar los costos que el estudiar una carrera implican y esto se puede

tomar como un motivo negativo.

Motivos de origen positivo (transformacionales): En estos se promete una
satisfaccién y no la supresidon o reduccion de alguna situacion negativa. Con
ello se busca aplicar el reforzamiento positivo para intensificar la motivacion
del consumidor e impulsarlo a investigar o buscar el nuevo producto. (Arens,
1999:138)

Un punto importante de la UVAQ es que para atacar el factor econdmico
ofrece a los diversos alumnos un plan de becas, el cual les permite ser parte
de la UVAQ, con una ayuda econdmica. Misma que les beneficia a estos
debido a que pueden estudiar la licenciatura de su preferencia y poder llegar

a ser profesionistas.

Otro punto es la expectativa laboral, es decir, la UVAQ ofrece un plan de
estudios que es evaluado, esto con el fin de que los alumnos pertenecientes a
la universidad salgan lo mejor preparados posible para poder competir con
otras personas en el ambito laboral fuera de la universidad y asi poder

obtener beneficios econdmicos a cambio de su esfuerzo.
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2.3.6 Influencias impersonales del comportamiento del consumidor

Para los anunciantes, no es suficiente conocer los procesos personales de la
percepcion, aprendizaje-persuasion y motivacion. En efecto, se ven afectados
por importantes influencias interpersonales. Estas también sirven de
directrices al comportamiento del consumidor; pueden clasificarse en familia,
sociedad y ambiente cultural. (Arens, 1999:140)

Influencia de la familia: La comunicacion con la familia repercute en nuestra
socializacion como consumidores: en nuestra actitud ante los productos y en

nuestros habitos de compra.

La influencia social, es muy poderosa respecto a la toma de decisién. Mucha
gente cree que el estudiar en una universidad de paga ofrece un estatus alto
tanto econdmico como social. Sin embargo se ha podido analizar que esto no
es cierto, el pertenecer a una universidad privada puede ofrecer la ventaja de
ser reconocido con cierto prestigio; pero no la seguridad de conseguir un
buen empleo en el cual se retribuya todo lo que se invirtié en los estudios.
Por otra parte existe una imagen contraria, ya que algunas personas
egresadas de universidades publicas, tienen la percepcion de que el
estudiante de una universidad privada, es considerado mas un cliente que un
alumno y que por lo tanto obtiene la aprobacion por el simple hecho de
pagar. Aunque ambas cuestiones son un mito, deben ser tomadas en cuenta

al iniciar la estrategia persuasiva.

Influencia Social: La comunidad donde vivimos ejerce fuerte influencia en
todos nosotros. Cuando nos afiliamos a una entidad social o nos identificamos
con un grupo de referencia o adoptamos las ideas de ciertos lideres de

opinién, esto incide en nuestra concepcidén de la vida, en nuestros filtros
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preceptuales y, finalmente, en los productos que compramos. (Arens,
1999:140)

La influencia social ayuda a tomar decisiones, muchas veces no son las
mejores. Existen muchos alumnos que han ingresado a la UVAQ por
recomendacion de la gente que los rodea; esto lo podemos descifrar como
una publicidad de boca a boca, sin embargo también nos indica que la
universidad esta bien posicionada dentro de su mercado. Ya que las
campafas publicitarias que se han manejado sélo son de caracter
recordatorio. Es decir, tienen como objetivo dirigirse a su publico meta pero
sélo para recordarles que existe. Por otra parte la influencia social, también
puede darse en sentido negativo, cuando la percepcion de los familiares o
personas con las que se rodea el estudiante, es contraria a la que han
generado los medios de comunicacién, es decir; la influencia social puede
repercutir también en que el aspirante decline de estudiar en la institucion,
pese a su deseo, luego de que las personas que le rodean, sean lo
suficientemente capaces de influirlo para cambiar de opinion.

Una buena estrategia de campana, debe atacar también el punto de la
influencia personal, siendo capaz de influir no sdlo al publico meta, sino

también generar una percepcion positiva en quienes rodean a éste.

2.3.6.1 Influencia de /la cultura v la subcultura

La cultura ejerce una influencia muy decisiva en los consumidores. La cultura
es el conjunto de significados, creencias, actitudes y formas de hacer las
cosas que comparte un grupo social homogéneo y que generalmente se

transmiten de una generacion a otra. (Arens, 1999:142)

Asi mismo O Guinn (2004:183), define a la cultura como las acciones que

hacen las personas o “el total de las formas de vida de un pueblo, la herencia
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social que el individuo adquiere de su grupo”. Es la forma como comemos,

nos arreglamos, celebramos y marcamos nuestro espacio y posicion.

Otra definicidn de cultura es la que se define como un conjunto de elementos
tangibles (arte, literatura, edificios, muebles, ropa y musica) llamados cultura
material, junco con conceptos intangibles (conocimiento, leyes, moral y
costumbres) que juntos definen a un grupo de personas o0 una forma de vida.
Los conceptos, valores y comportamientos que conforman una cultura se
aprenden y transmiten de una generacién a otra. Las fronteras que cada
cultura establece para el comportamiento se conocen como normas. Las
normas son reglas sencillas que aprendemos a través de la interaccién social

y que especifican o prohiben ciertos comportamientos. (Wells, 1996.195)

En este punto podemos tomar de ejemplo a una familia la cual esta
conformada por los padres y dos hijos. Uno de ellos esta en la preparatoria
(A) y otro por terminar su licenciatura (B). Al momento de que el hijo que
egresa de la universidad (UVAQ), los padres deciden que el hijo (A) estudie
en la misma universidad que el (B), esto porque para los padres ha sido la
mejor opcidn académica y ya cuentan con referencias de la misma. En este
Caso, Se crea una creencia, basada en la experiencia personal de la familia,
otros factores relacionados con la cultura, pueden ser las tradiciones de una
familia, tales como la religién o los valores. Ejemplo: Estudiar en la UVAQ
porque toda la familia ha estudiado en escuelas catdlicas o de formacion

humanista y elegir una opcion laica, seria ir en contra de la tradicién familiar.

La subcultura es un segmento de una cultura que comparte varios
significados, valores y actividades que difieren de la cultura global en varios
aspectos. Las subculturas tienden a transmitir sus creencias y sus valores a
las siguientes generaciones. El origen racial, religioso y étnico repercute en

las preferencias por ciertos estilos de ropa, por ciertos alimentos, bebidas,
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transporte, productos para el cuidado personal y muebles entre otros. (Arens,
1999:143)

También Wells (7996:198) define a la cultura, la cual se puede dividir en
subculturas con base en regiones geograficas o caracteristicas humanas como
edad, valores o antecedentes étnicos. Se han sugerido criterios mas
especificos: 1- un sistema econdmico o la forma en la que se distribuyen los
beneficios; 2- instituciones sociales o la participacidon en una institucién
identificada; 3- sistemas de creencias, que incluyen la religiéon y las
afiliaciones politicas; 4- estética o arte, musica, danza, actuacion y folklore y

5- lenguaje, incluyendo dialectos, acentos y vocabulario.

Retomando el ejemplo anterior como los padres ya cuentan con las bases y
los antecedentes del hijo (B) que ha egresado de la universidad, seria dificil
inscribir al hijo A en otra escuela, ya que no saben como es su nivel
académico, sus valores, etc. Ahora bien los padres se van por la marca que

ya conocen y saben que va a ser una buena opcién para su hijo A.

2.3.7 El proceso de segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado es en realidad un proceso de dos pasos: se
identifican los grupos de individuos (u organizaciones) con ciertas
necesidades y caracteristicas comunes dentro de los mercados generales de
productos institucionales o de consumo; se agregan (combinan) en
segmentos mas amplios segun su interés comun en la utilidad del producto.
Este proceso permite a la compafia escoger segmentos suficientemente
extensos para concentrarse en ellos; ademas, sienta las bases para disenar la
mezcla apropiada de actividades mercadoldgicas, entre ellas la publicidad.
(Arens, 1999:150)
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Levi Strauss identificd y selecciond un sélo segmento de mercado,
concentrando después en él productos y servicios especificos. Los mercados
tan heterogéneos que atiende hoy dia son combinaciones de muchos grupos
mas pequefios que comparten determinados intereses o necesidades. (4rens,
1999:150)

2.3.7.1 Segmentacion del mercado de consumidores

El concepto de caracteristicas comunes es esencial para segmentar el
mercado. Los profesionales del marketing y los publicistas saben que, a partir
de sus necesidades, de sus deseos y archivos mentales los consumidores
dejan “huellas en la arena”. Siguiendo esas huellas los profesionales del
marketing pueden localizar y definir grupos de consumidores con necesidades

y deseos semejantes. (Arens, 1999:150)

Para que un segmento sea Util, los anunciantes deben ser capaces de llegar a
ese segmento con informacion acerca del producto. Esto significa que los
anunciantes deben ser capaces de identificar medios que el segmento usa,
que les permitan hacer llegar un mensaje publicitario a ese segmento.
(O "Guinn; 2004.:195)

Armstrong (cit. por Wells, 1996:192) define la segmentacién de mercado
como el proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores
que pueden requerir productos separados o0 mercadotecnias combinadas. La
segmentacion de mercado divide a los consumidores potenciales de un
producto en particular de diversos submercados o segmentos, cada uno de

los cuales tiende a compartir una o0 mas caracteristicas significativas.

Esto se refiere a que los especialistas necesitan realizar un estudio el cual va

a determinar que tan necesario es su producto o servicio para la sociedad,
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basandose en esto realizan una campafa en la cual le otorgan a dicha
segmentacion la opcion de la compra de lo que estan ofreciendo y asi pueden

satisfacer dichas necesidades o deseos.

Segmentacion conductual: Uno de los métodos mas eficaces de segmentar
consiste en agrupar los consumidores por su comportamiento de compra. Se
le conoce con el nombre de segmentacién conductual. Estos segmentos se
determinan mediante muchas variables, pero las mas importantes son estatus
del usuario, nivel de utilizacién, ocasién de compra y beneficios buscados.
(Arens, 1999:150)

Respecto a este parrafo, podemos descifrar que la UVAQ ha desarrollado un
servicio el cual se enfoca en las necesidades de los jovenes a querer
superarse. Por esta razon se ha dedicado a la explotacion de sus servicios en

beneficio de la sociedad, y asi mismo conseguir un beneficio econdmico.

Patrones de uso y niveles de compromiso. una de las formas mas comunes
de segmentar mercados es mediante los patrones de uso o niveles de
compromiso de los consumidores. Es importante reconocer que para la
mayoria de los productos y servicios, algunos usuarios compran con mayor
frecuencia que otros. Es comun encontrar que los usuarios fuertes de una
categoria representan la mayoria de las ventas de un producto y asi se
convierten en el segmento meta principal o preferido. Para que un segmento
sea Util, los anunciantes deben ser capaces de llegar a ese segmento con
informacion acerca del producto. Esto significa que los anunciantes deben ser
capaces de identificar medios que el segmento usa, que les permitan hacer

llegar un mensaje publicitario a ese segmento. (O ‘Guinn,; 2004.215)

El enfoque en el usuario frecuente tiene algunas desventajas potenciales. Por

una parte, los usuarios devotos pueden no necesitar ningun aliento para
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seguir consumiendo. Ademas, el enfoque en un usuario fuerte resta atencion
y recursos e aquellos que si necesitan aliento para adquirir la maca del
mercadologo. (O ‘Guinn; 2004:215)

Otra opcidon de segmentacion combina patrones de uso con niveles de
compromiso para identificar cuatro tipos de segmentos; clientes leales a la
marca, los que cambian (buscadores de variedad), no usuarios Yy
consumidores emergentes. Los no usuarios ofrecen el nivel de oportunidad
mas bajo en relacidn con los otros tres grupos. Los usuarios leales a la marca
son un activo tremendo si son los clientes del anunciante, pero son dificiles

del convertir, son leales a un competidor. (O "Guinn,; 2004:216)

Los que cambian o buscadores de variedad, compran lo que esta de oferta,
escogen marcas que ofrecen cupones de descuento u otros incentivos de
precio. (O ‘Guinn; 2004.:216)

Los consumidores ofrecen una oportunidad de negocios importante.

Los consumidores emergentes son motivados por muchos factores diferentes,
pero comparten una caracteristica importante; sus preferencias de marcas
aun estan en desarrollo. Dirigir mensajes a los emergentes que se ajusten a
su edad o circunstancias sociales, puede producir efectos modestos a corto
plazo, pero eventualmente puede rendir una lealtad a la marca que ofrece

abundantes recompensas para la organizacion. (O ‘Guinn; 2004.:216)

Segmentacion demogréfica: Es usada para seleccionar segmentos meta e
incluye elementos de descripcién basicos como edad, genero, raza, estado
civil, ingreso, educacidon y ocupacion. Si un anunciante conoce las
caracteristicas demograficas del segmento meta, elegir medios para llegar a

ese segmento con eficiencia sera mucho mas facil. (O ‘Guinn; 2004.:217)
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Tiene dos aplicaciones especificas. Primera, es casi siempre usada para
describir o perfilar segmentos que han sido identificados por otra variable.
Uno de los enfoques mas comunes para identificar segmentos meta es
combinar informacion sobre los patrones de uso con la demografia. Segundo,
las categorias demograficas son usadas con frecuencia como punto de partida

en la segmentacion de mercados. (O ‘Guinn; 2004:217)

Segmentacion geografica: Puede realizarse dentro de un pais por region, por
estado o provincia, por ciudad, o hasta por vecindarios. También identifica
vecindarios (por codigo postal) en todo el pais, que comparten caracteristicas
demograficas comunes. (O ‘Guinn; 2004.218-219)

La sicografia y la segmentacion por estilo de vida.: Sicografia es un término
que los publicistas crearon a mediados de la década de 1960 para referirse a
una forma de investigacién que hace énfasis en comprender las actividades,
intereses y opiniones de los consumidores. Fue creada como una herramienta
para complementar el uso de los datos demograficos. Ya que un enfoque en
las actividades, intereses y opiniones de los consumidores a menudo produce
percepciones de las diferencias en el estilo de vida de varios segmentos, este
enfoque casi siempre resulta en una segmentacion del estilo de vida.
(O "Guinn; 2004.:220)

Segmentacion por beneficios: Los segmentos meta son delineados por los
diversos paquetes de beneficios que diferentes consumidores quieren de la

misma categoria de productos. (O ‘Guinn; 2004.:221)

La segmentacion de mercados de negocio a negocio:. Mercados de
consumo son los mercados de productos y servicios adquiridos por
individuos u hogares para satisfacer sus necesidades especificas. A menudo,

el marketing del consumidor es comparado y contrastado con el marketing de
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negocio a negocio. Los mercados de negocios son los compradores
institucionales que adquieren articulos para ser usados en otros productos o
servicios, o para revenderlos a otros negocios u hogares. La publicidad
predomina en mercados de consumo, productos y servicios como maquinas y
fax. (O ‘Guinn; 2004:223)

2.3.7.1.1.- Variables relacionadas con el estatus del usuario.

De acuerdo con el libro de Arens, 1999 en la pagina 151. El primer estatus
(estatus del usuario); Stephan y Tannenholz identificaron seis categorias de

consumidores:

a) Los usuarios exclusivos: son los mas leales a la marca y requiere la

menor cantidad de publicidad y promocion.

b) Los usuarios semi-exclusivos: suelen utilizar la marca, pero tienen una
seleccién alterna si no esta disponible o si la alternativa se promueve con

descuento.

c) Los usuarios de productos con descuento: utilizan la marca de la
competencia. No adquieren la marca al precio normal, pero tienen una

percepcion lo suficientemente buena para comprarlo con descuento.

d) Los no probadores/rechazadores: Estos acogieron un buen grado del
mensaje de la marca, pero no les gustd el producto. De nada servira
intensificar la publicidad; sélo volveran a comprarla si se cambia la

formula.

e) Los usuarios de repertorio: Perciben que dos o mas marcas tienen

excelentes atributos y la adquirirdn sin descuento. Son los que mas
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cambian de marca y responden a la publicidad persuasiva basada en sus

deseos y necesidades cambiantes.

2.3.7.1.2.- Variables de nivel de utilizacion.

En la segmentacion por volumen, las compafias miden los indices de
utilizacién para agrupar a los consumidores en pequenos, medianos vy

grandes.

Las empresas descubren las caracteristicas comunes de los grandes usuarios;
después pueden definir las diferencias entre sus productos y centran las

compaiiias publicitarias mas eficazmente.

A veces, las compaiiias descubren que sus clientes también utilizan mucho
otros productos y entonces definiran los mercados meta segun los niveles de

uso de esos productos. (Arens, 1999:151)

Después de muchos afos la UVAQ se ha encontrado con diversas
universidades las cuales han llegado a ser su competencia directa, por esta
razon ha tenido que reforzar diferentes puntos que la hagan mejor sobre las
otras universidades. Por lo que tienen que buscar nuevas opciones que
ofrecerle a su publico meta determinando los diversos gustos; por ejemplo las
aperturas de carreras que en otras universidades no existen. Esto les ayudara

a seguir en la preferencia de su mercado.
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2.3.7.1.3.- Variables relacionadas con la ocasion de compra

También podemos clasificar a los compradores por el momento en que
compran o usan un producto o servicio; es decir, por la ocasion de compra.
(Arens, 1999:152)

En este caso es importante aclarar que solo el publico meta de la UVAQ se va
a acercar a ella en el momento en que la necesite; es decir, cuando el
alumno decida estudiar una carrera a nivel licenciatura. Antes de que esto
pase es probable que hayan visto o escuchado las campanas publicitarias que
maneja la universidad pero no van a crear un impacto importante o lo tomen

como una opcion de estudio.

2.3.7.1.4.- Variables relacionadas con los beneficios deseados

Los consumidores buscan beneficios en los productos que compran: gran
calidad, precio bajo, estatus, atractivo sexual, buen gusto. Las empresas
pueden segmentar a los consumidores a partir del beneficio que buscan. La
segmentacion por beneficios es el objetivo fundamental de muchos estudios
sobre las actitudes y la base de algunas compaiias publicitarias de gran
éxito. (Arens, 1999:152)

Segmentacion geogrdfica: Los habitantes de una regidon del pais tienen
necesidades, deseos y habitos de compra distintos a los de los habitantes de

otras regiones.

La UVAQ necesita explotar todos los ambitos relacionados con ella; es decir,
lo académico, la ubicacion, el ambiente en entre otros. Esto porque cuando

un joven visualiza la campana publicitaria necesita percibir que es su mejor
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opcion para realizar su licenciatura. Aparte que desea que dicha universidad

tenga la carrera deseada.

Cuando los expertos en marketing analizan los datos geograficos, estudian las
ventas por region, tamafo del pais, tamafio de la ciudad, ubicacion especifica
y tipos de tiendas. (Arens, 1999:153)

Segmentacion demografica: Designa las caracteristicas estadisticas de una
poblacién: sexo, edad, etnicidad, escolaridad, ocupacién, ingreso y otros
factores cuantificables. La demografia se combina a menudo con la
segmentacion geografica para seleccionar los mercados meta de la
publicidad. A esto se le llama segmentacidon geodemografica. (Arens,
1999:153)

La mayoria de las empresas requieren de un analisis el cual les permita
identificar hacia donde se va a enfocar el producto o servicio que se maneje.
En este caso la UVAQ ha creado su segmentacién, basandose en la solucién
de una necesidad: La oferta educativa. Esta enfoca diversas caracteristicas,
llega hacia el publico sin importarle el sexo, la edad y ocupacion. Pero si toma
en cuenta la escolaridad puesto que el alumno inscrito debe de haber cursado
la preparatoria (ya que es una medida estipulada por la SEP) y el ingreso.
Debido a que como es una universidad privada en necesario realizar un pago
por los servicios ofrecidos. Pero asi mismo para ayudar a los alumnos la

universidad ha creado su plan de becas.

Sin embargo, al momento de generar su campaina publicitaria, evidentemente
se segmentd de acuerdo a otros parametros relacionados con la efectividad
del mensaje. Es decir, si bien cualquier persona que termina la preparatoria

puede ingresar a una licenciatura en la UVAQ, la campaia publicitaria no esta
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enfocada en todas las personas que pueden ingresar, sino en un perfil

especifico, puesto que de lo contrario se perderia la efectividad del mensaje.

Segmentacion psicogrdfica: En el caso de algunos productos, los
consumidores se dejan llevar por lo que estimula sus emociones y sus valores
culturales. Por eso, algunos anunciantes utilizan la expresidon segmentacion
psicografica para definir los mercados de consumidores. La psicografia
agrupa a las personas por su estructura psiquica: sus valores, sus actitudes,

su personalidad y su estilo de vida. (Arens, 1999:155)

Para la UVAQ han sido muy importantes los valores que tenga el estudiante
que ha ingresado a ella, puesto que la misma se destaca por tener un giro
en la sociedad catdlica, esto no significa que los alumnos pertenecientes a

ella se le obliguen practicar dicha religion.

Lo que son las actitudes, la personalidad y el estilo de vida. La universidad
permite a cada uno de sus integrantes ser libres y decidir qué es lo que les
conviene mas. Siempre y cuando se acaten a un reglamento interno de la
misma el cual funciona en beneficio de todo el personal relacionado con ella

(alumnos, docentes, directivos, etc.).

De igual forma al momento de iniciar la campaia publicitaria, la apertura con
la que la universidad trabaja en términos del perfil de ingreso, se toma en
cuenta pero tiene que segmentarse para poder dirigir un mensaje mas

acotado y directo.

Los factores psicograficos son de fundamental importancia porque permiten

conocer a profundidad el publico meta al que se dirige cualquier campafia.
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2.3.8 Proceso de seleccion del mercado meta

Una vez concluida la segmentacidn del mercado, la empresa iniciara el
proceso de seleccion del mercado meta. Este determinara el contenido, el

estilo y la orientacidn de la publicidad.

El primer paso en la seleccién del mercado meta consiste en evaluar cual de
los segmentos recién creados ofrece el maximo potencial de utilidades y en
cual puede penetrarse mas exitosamente. La empresa designa uno o varios
de ellos como mercado meta; es decir, el grupo de segmentos a los cuales
desea dirigirse, aquellos para los que disefia productos y adapta sus

actividades mercadoldgicas. (Arens, 1999:162)

2.3.8.1 La mezcla de marketing: una estrategia para adecuar los productos a

los mercados.

Una vez que una compafia ha definido su mercado meta, sabra exactamente
hacia donde canalizar su atencidn y sus recursos. Puede moldear el concepto
de producto y hasta disefiar caracteristicas especiales para él. También se
podra establecer los precios idoneos, determinar la necesidad de ubicar
tiendas o distribuidores en ciertos sitios y preparar los mensajes publicitarios

mas convincentes. (Arens, 1999:162)

Los expertos en marketing y los anunciantes tratan de incorporar su producto
basico en un concepto total del producto: la percepcion del producto por
parte del cliente como una serie de valores utilitarios y simbdlicos que
satisfacen necesidades y deseos de caracter funcional, social, psiquico y de

otra indole.
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Las compaiiias llevan a cabo muchas actividades tendientes a mejorar el
concepto del producto y conseguir intercambios de marketing (ventas).
Podemos clasificarlas en cuatro funciones genéricas que deben cumplirse
para que se realice el intercambio: 1) producto, 2) precio, 3) distribucion y 4)
comunicacion. Para facilitar su retencion, se idearon las cuatro funciones:
producto, precio, plaza y promocién, o sea lo que se conoce como las cuatro
“P". (Arens, 1999:163)

2.3.9 Publicidad y el elemento producto

Al disefiar la mezcla de marketing, se comienza generalmente con el
elemento producto. Entre las actividades principales se encuentra la forma en
que el producto se disefa, se clasifica, se posiciona, se le pone una marca y
se empaca. (Arens, 1999:163)

Producto: Se define como un grupo de ingredientes que se han unido para su

venta como algo Util para su consumidor. (Russell; 2005:114)
Es importante senalar que la imagen que se de a un producto es
fundamental, debido a que es lo que el publico percibe visualmente y en

muchas ocasiones esto es lo que le incita a realizar la compra del mismo.

2.3.9.1 Ciclos de vida del producto

El ciclo consta de cuatro fases fundamentarles: introduccién, crecimiento,

madurez y declinacién.

Durante la fase de introductoria (pionera) de cualquier categoria de
productos nuevos, la compafiia afronta grandes costos para darlos a conocer

al publico, para lograr una distribucion generalizada en las tiendas y para
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estimular la demanda. Debera destinar grandes sumas a la publicidad con el
proposito de establecerse como lider del mercado y conseguir una importante
participacion en él antes que principie la etapa de crecimiento. (Arens,
1999:163)

Cuando el volumen de ventas empieza a crecer rapidamente, el producto
entra en la etapa de crecimiento. Es un periodo que se caracteriza por una
acelerada expansién del mercado, a medida que un ndmero creciente de
consumidores, estimulados por la publicidad masiva y por la comunicacion de
boca en boca, realizan su primera, segunda y tercera compra. (Arens,
1999:165)

En la etapa de madurez, el mercado se satura con productos de la
competencia y se reduce el nimero e nuevos compradores, de modo que se
estancan las ventas de la industria. La competencia se intensifica y las
utilidades disminuyen. Las empresas aumentan sus actividades
promocionales, pero centrandose en la demanda selectiva para impresionar al

publico con ventajas sutiles de su marca.

Al final de la etapa de madurez, a toda costa las compaiias intentan
prolongar el ciclo de vida del producto. Tratan de encontrar nuevos usuarios,
de idear nuevos usos del producto, de cambiar el tamafo de los empaques,

de disefar otras etiquetas o de mejorar la calidad. (Arens, 1999:165)

Finalmente los productos entran en la etapa de declinacidon por obsolescencia,
por una tecnologia nueva o por los gustos cambiantes del publico. Algunas
veces las compaiiias suspenden la promocion y rapidamente retiran los
productos del mercado. (Arens, 1999:166)
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La etapa introductoria de la UVAQ se desarrollé aproximadamente hace 29
ahos, la principal importancia de la universidad era posicionarse en el
mercado estudiantii como la primera opcidn para el estudio de una
licenciatura. Sin embargo tuvo que invertir una gran cantidad econémica para

que esto sucediera.

Después de haberse dado a conocer o posicionarse en el mercado, la UVAQ
comenz6 con las ganancias econdmicas, es decir con el reflejo de la
efectividad de sus campafas. Esto lo pudo visualizar gracias al ingreso

(inscripcién) de los estudiantes a licenciatura.

Debido a esto, la universidad tuvo que crear su propio espacio educativo. Ya
que al inicio impartia sus clases por las tardes en las instalaciones donde

actualmente se ubica la preparatoria de la UVAQ.

Para que lo anterior sucediera, influyeron varios factores como la

recomendacion y el gran bombardeo de spots, comerciales.

En la etapa de madurez, la UVAQ se ha mantenido en el gusto de su mercado
elaborando diversas campafias publicitarias para ir mejorando su imagen y
que sea mas efectiva para su publico meta. Esto con el fin de que por la
competencia que se ha desarrollado lleguen a registrarse una disminucién en

el ingreso de alumnos.

2.3.9.2 Clasificacion del producto

La forma en que una compaiia clasifica sus productos es importante al

momento de definir el concepto del producto y la mezcla de marketing.
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A diferencia de los productos tangibles, un servicio es un conjunto de
beneficios intangibles que satisfacen alguna necesidad o deseo, que son
temporales y que generalmente provienen de la terminacién de una tarea.
(Arens, 1999:166)

2.3.9.3 Posicionamiento del producto

Una vez que el publicista conoce en qué etapa del ciclo de vida se encuentra
el producto y su clasificacion, estara en condiciones de tomar la primera
decisidon estratégica: como posicionarlo. El objetivo fundamental de la
estrategia de posicionamiento consiste en poseer una palabra en la mente del
prospecto. (Arens, 1999:166)

Una vez que las campafas publicitarias de la UVAQ se han posicionado en el
mercado meta, éste las identifica con una frase representativa. Es decir,
actualmente se esta manejando la frase “ Verdadera vida universitaria”y ésta
los ha ayudado para su reconocimiento. En el Ultimo capitulo abordaremos

mas a fondo todo lo relacionado con la campaia de la UVAQ.

Los productos pueden posicionarse en varias formas. Por lo regular, se
posicionan por la forma de que se diferencia, por los beneficios que ofrecen,
por el segmento del mercado al cual se dirigen y por la forma en que se
clasifican. (Arens, 1999:167)

2.3.9.4 Diferenciacion del producto

Se da el nombre de diferencias perceptibles a las que existen entre los
productos y que el consumidor puede captar facilmente. Las diferencias

ocultas no son tan obvias. Este tipo de diferencias mejoran la aceptabilidad

105
Veronica lvette Cardenas Hernandez




del producto, pero generalmente se requiere la publicidad para que los

consumidores las conozcan. (Arens, 1999:167)
Las diferencias sustanciales que existen entre las diversas instituciones
educativas, son un buen factor para generar el mensaje en una campana

publicitaria porque ayudan a identificar y diferenciar las opciones de compra.

2.3.9.5 Marcas del Producto

El medio principal con que se diferencian los productos es la marca,
combinacién de nombre, palabras, simbolos o disefio que identifican los
productos y su fuente, diferenciandolos ademas de la competencia. Sin las
marcas, el publico no podria distinguir un producto de otro y seria casi
imposible publicitarlos. (Arens, 1999:168)

La funcién de la marca es ofrecer reconocimiento e identificacion inmediatos.
También promete niveles uniformes y confiables de calidad, de sabor, de
tamafno y hasta de satisfaccion psiquica, lo cual agrega valor al producto
tanto desde el punto de vista del consumidor como del fabricante. La meta
principal de la publicidad y la promocién de marca es crear un mayor capital
de marca, o sea la totalidad de lo que los consumidores, distribuidores y
tiendas piensan y sientes por ella durante un amplio periodo. En una palabra

es el valor que tiene. (Arens, 1999:169)

2.3.10 La publicidad y el elemento comunicacion (promocion)

El elemento de la comunicacién abarca todas las comunicaciones relacionadas
con el marketing que se dan entre vendedor y comprador. Varias de ellas
constituyen la mezcla de comunicacion. Estas herramientas pueden agruparse

en actividades personales y no personales. (Arens, 1999:176)
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La comunicacion personal incluye todos los contactos personales con el
cliente, entre las actividades relacionadas con la comunicacion no personal se
encuentran la publicidad, el marketing directo, algunas actividades de
relaciones publicas, los materiales secundarios y la promocion de ventas.
(Arens, 1999:176)

Venta personal: Es muy importante en el marketing institucional. Crea una
situacién de trato directo en que el profesional de marketing se entera
personalmente de las necesidades y deseos del cliente, y a éste le resulta
mas dificil dar una negativa. (Arens, 1999:176)

Publicidad: A ésta algunas veces se le llama venta masiva o no personal. Su
propédsito habitual es informar, persuadir y recordarle al publico algunos
productos o servicios en particular. Con ella incluso se cierra la venta en
ciertos casos. A continuacion se enumeran algunos factores de gran

importancia para el éxito de la publicidad: (Arens, 1999:176)

- Fuerte tendencia de la demanda primaria.

- Posibilidad de una gran diferenciacion del producto.

- Cualidades ocultas muy importantes para los consumidores.

- Oportunidad de utilizar mensajes emocionales de gran intensidad.

- Suficientes fondos para soportar la inversién publicitaria.

Marketing directo: es como llevar la tienda al cliente. (Arens, 1999:176)

Relaciones publicas: Muchas empresas complementan (o remplazan) su
publicidad con varias actividades de relaciones publicas, entre ellas la
publicidad no pagada (comunicados de prensa, reportajes) y eventos

especiales para darle a conocer al publico su organizacién y sus productos,
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asi como para mejorar la credibilidad y la imagen corporativas. (Arens,
1999:178)

Materiales secundarios: son los numerosos elementos secundarios que las
companias producen para integrar y complementar sus actividades de
publicidad o de relaciones publicas, entre ellos: folletos, catalogos, panfletos,
peliculas, kits de ventas e informes anuales. Estos se deben disefar para
reforzar la imagen de la compafiia o la posicion de la marca en la mente del
publico. (Arens, 1999:178)

Promocion de ventas. es una categoria de los instrumentos que influyen en la
demanda y de las actividades que durante lapsos breves complementan las

herramientas basicas de la mezcla de marketing. (Arens, 1999:178)

2.3.11 Uso de la comunicacion integrada de marketing

El interés por el marketing de relaciones coincidié con el de la comunicacion
integrada de marketing (CIM). De hecho, en opinién de Don Schultz, esta

ultima técnica hace posible el marketing de relaciones. (Arens, 1999:220)

El nexo es interdependencia, la caracteristica fundamental de todas las
relaciones. Como sefiala Lou Wolter “la comunicacién integrada de marketing
es la administracion de la interdependencia en el mercado.” (Arens,
1999:220)

2.3.11.1 Comunicacion integrada de marketing (CIM): el concepto y el

proceso

La comunicacion integrada de marketing es la de un concepto y un proceso.

El concepto de integracion es la globalidad. El hecho de alcanzarla en la
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comunicacidon genera sinergia, su beneficio principal, porque cada mezcla de
los elementos de la comunicacién refuerza a los restantes y produce un
efecto mayor. (Arens, 1999:220)

La comunicacion integrada de marketing es el proceso de establecer y
reforzar relaciones mutuamente provechosas con los empleados, con los
clientes, con otros interesados en la empresa y con el publico en general,
para lo cual se formula y se coordina un programa estratégico de
comunicacion que les permita tener un encuentro constructivo con la
compafiia/marca a través de varios medios o de otros contactos. (Arens,
1999:221)

Los expertos en marketing deben conocer uno de los principios basicos de la
comunicacién integrada de marketing: todo cuanto hacemos (y cuanto no
hacemos) envia un mensaje. Duncan clasificé en cuatro tipos lo que los
interesados reciben acerca de la compafiia/mensaje: mensajes planeados,
mensajes referentes al producto, mensajes referentes al servicio y mensajes
no planeados. (Arens, 1999.:222)

1- Mensajes planeados: Construyen la comunicacion tradicional de marketing:
publicidad, promocién de ventas, venta personal, materiales de
merchandising, publicidad no pagada y patrocinio de eventos. A menudo
producen el menor impacto porque se les considera meros instrumentos de

venta.

2- Mensajes referentes al producto: En la teoria de la comunicacion
integrada, todos los elementos de la mezcla de marketing envia un mensaje.
Los provenientes del producto, el precio o distribucidn suelen clasificarse

dentro de esta categoria.
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3- Mensajes referentes al servicio: Muchos mensajes surgen de las
interacciones de los empleados con los clientes. En muchas empresas de
servicios, el departamento de operaciones y no el de marketing supervisa al

personal de servicio al cliente.

4- Mensajes no planeados: las compafiias tiene poco o nulo control sobre los
mensajes no planeados que emanan de los rumores del personal, noticias no
buscadas, comentarios de profesionales, etc. este tipo de mensajes influyen
de modo impresionante en las actitudes de los clientes a veces es posible
preverlos e influir en ellos sobre todo por parte de los ejecutivos que tienen

experiencia en relaciones publicas.

2.3.11.2 Importancia de la comunicacion integrada de marketing en el

estudio de la publicidad

Para los consumidores toda comunicacion patrocinada es publicidad; de ahi la
necesidad de que los publicistas no se limiten a su especialidad tradicional y
se conviertan en toddlogos instructores; es decir, individuos familiarizados
con todo tipo de la comunicacién de marketing y capaces de integrarlos.
(Arens, 1999:225)

2.3.12 El plan publicitario

El plan publicitario es consecuencia natural del plan de marketing o del plan
de comunicacidon integrada de marketing, y se prepara en forma muy
semejante a ellos. En este proceso, el plan publicitario forma parte integral
del procedimiento global. (Arens, 1999:226)

Ejemplo: Muchos planes publicitarios evitan un desarrollo integral, lo cual

constituye un error, porque precisamente el plan publicitario es el que nos
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permite determinar las directrices y estrategias a desarrollar, teniendo en

cuenta todos los elementos comentados anteriormente.

2.4 El impacto social de la publicidad

La publicidad recibe criticas frecuentes por lo que es y por lo que no es.
Algunos criticos se centran en el estilo de la publicidad; dicen que es
manipulador o engafioso. El impacto social o ambiental de la publicidad. Nos

referimos a ellos con el nombre de macro argumentos a largo plazo.

Al hablar del impacto econdmico de la publicidad, se refiere al aspecto social
de la publicidad la cual suele abarcar los dos ultimos principios: Ila
informacion perfecta y la ausencia de externalidades. En realidad, podemos
ver la polémica sobre los problemas sociales como casos en que la publicidad
tiende a violar uno o varios de los principios basicos de la economia.
Podemos profundizar en muchas cuestiones desde estas dos perspectivas.
Algunas de las mas importantes son el engafio y la manipulacién, el efecto
que la publicidad tiene en el sistema de valores de una cultura, el caos

comercial, los estereotipos y el caracter ofensivo. (Arens, 1999:49)

En este parrafo se hace hincapié en que la publicidad se basa en el engafio y
la manipulacién; es decir, las utiliza para llegar a crear una necesidad falsa
sobre el comprador. De tal forma que los hace sentir que sin dicho producto

0 servicio puede llegar a perder su identidad como persona.

A continuacién analizaremos algunas de las criticas mas comunes sobre la

publicidad.
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2.4.1 Engano en la publicidad

Uno de los argumentos a corto plazo mas comunes sobre la publicidad afirma
que frecuentemente es enganosa. La publicidad no puede ser eficaz, si los
consumidores no confian en ella. Por lo tanto, cualquier forma de engaio no
sélo menoscaba el principio de la libre empresa basada en la “informacion
perfecta”, sino que ademas puede resultar contraproducente. Incluso la
publicidad exagerada y absurda (pero legal) podria tomarse literalmente vy,

por lo mismo, resulta engafiosa.

Las Unicas afirmaciones que pueden considerarse engafiosas son aquellas
que son verdaderamente falsas o que dan una impresion falsa y que, por
consiguiente, pueden embaucar o confundir a personas sensatas. No se
incluye en ellas la publicidad engafiosa porque los legisladores sostienen que
esas personas no les darian crédito en ningin momento. Preston (cit. por
Arens, 1999:50) observa que, como los anunciantes normalmente usan la
publicidad engafiosa o exagerada para mejorar la imagen de sus productos, y
no para destacar verdades acerca de los propios productos piensan que los

consumidores si creen tal publicidad.

La publicidad no es “informacion perfecta”. Tiende a favorecer al anunciante
y la marca. La gente espera eso y generalmente no le importa mucho. Pero
manifiesta su malestar, cuando los publicistas van mas alld y crean falsas
expectativas. Un problema consiste en distinguir esa linea tan sutil, que cada
quien traza a su manera. Preston se propone animar a los anunciantes para
que mejoren el tipo de informacidén que incluyen en la publicidad. (Arens,
1999:50)

Lo importante del uso de una campaia publicitaria es acercarse lo mas que

se pueda a la realidad del producto o servicio; es decir, si se crea una
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campana basada en mentiras. Al momento de que alguna persona se de
cuenta de esa falsedad se va a desencadenar una publicidad negativa pero

entre los consumidores.

Lo anterior se da debido a que si alguien comienza a desmentir dicha
campana le va perjudicar directamente a la empresa porque sus ventas van a
disminuir y por consiguiente puede llegar a quebrar, pues ya no tendria

solvencia econdmica para pagar a la gente que trabaje para ella.
Por esta razon es necesario ser lo mas objetivos posible acerca de los
productos o servicios al que el publicista le va a elaborar la campaha

publicitaria.

2.4.2 El mito de la publicidad subliminal

Wilson Bryan Key (cit. por Arens, 1999:50-51) promueve la idea de que, para
seducir al consumidor, los publicistas crean intencionalmente anuncios con
mensajes sexuales ocultos en las ilustraciones y colocados por debajo del
umbral de la percepcion. A esto lo llama publicidad subliminal. Supone que, al
incluir, por ejemplo, obscenidades en los cubos de hielo de un anuncio de un

licor, pueden de alguna manera hacer que lo compremos.

Con los afios muchos estudios han demostrado la falsedad de esta teoria. De
hecho ninguna investigacion ha demostrado que exista esa inclusiéon o que, si

la hubiera, causaria el efecto mencionado.

Key logrd tocar, el miedo generalizado de que los publicistas penetren en
nuestro cerebro y nos manipulen psicolégicamente para que, contra nuestra
voluntad, compremos cosas que no queremos 0 no necesitamos. Esto llega a

la esencia misma del principio de la “informacién perfecta”, pues indica que la
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publicidad no suministra una informacién adecuada para tomar una decision
logica, sino que mas bien nos ha manipulado con un lavado de cerebro. En
conclusion, los consumidores se hallan totalmente a merced de las fuerzas
del publicista todopoderoso. (Arens, 1999:51)

Con respecto a ese punto, es importante resaltar que de lo que se trata no es
de manipular la informacién, ni mentirle a los receptores o posibles clientes,
sino de poner en practica herramientas creativas que permitan brindarle la
mejor imagen de nuestro servicio al consumidor; esto con el fin de que la

campanfa publicitaria sea lo mas precisa y objetiva posible.

2.4.3 El efecto de la publicidad en el sistema de valores

Un argumento afin al anterior a largo plazo, sostiene que la publicidad
corrompe el sistema de valores del hombre al promover una concepcién
hedonista y materialista de la vida. La publicidad, afirman, nos impulsa a
comprar mas. Esta destruyendo la esencia de la “democracia de ciudadanos”
y ha ido reemplazandola con una democracia de consumidores egocéntricos.
(Arens, 1999:52)

Segun los criticos, la publicidad juega con nuestras emociones y nos promete
un mejor estatus, mayor atractivo sexual, mejor aceptacion social; nos
manipula asi para que compremos lo que anuncia. Los criticos afirman, una
vez mas, que la publicidad es tan eficaz que el consumidor se encuentra
inerme ante ella. (Arens, 1999:52)

En realidad, se exagera demasiado la fuerza de la publicidad. La verdad es

que la gente muestra gran escepticismo ante ella.
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La enorme cantidad de publicidad que vemos todos los dias parece indicar

que cualquier problema puede resolverse con sélo comprar algin producto.

La mayoria de las personas estan dispuestas a aceptar o rechazar un mensaje
publicitario, no se les da toda la informacion. Después de todo, la publicidad
es pagada por anunciantes que quieren vender sus productos y nadie vende
explicando por qué no necesitamos 0 no debiéramos adquirir un producto en
particular. Las actividades agregadas de los anunciantes afectan a muchas
personas alejadas de la transaccion inmediata del marketing y origina un

costo imprevisto para la sociedad. (Arens, 1999.:52)

Es por ello, que el mensaje de campafia y sobre todo su eje rector debe estar
enfocado en los valores institucionales que hagan consonancia con los valores
del publico meta, de este modo lejos de ocasionar una crisis o shock entre el
mensaje y el sistema de valores del publico meta, se producira un refuerzo y

se generara la empatia.

2.4.4 La proliferacion de la publicidad

Una de las quejas acerca de la publicidad afirma que ésta es excesiva. Como
tantos productos compiten por la atencion del publico, a los anunciantes les
preocupa el impacto negativo de este fendmeno. El exceso de publicidad
causa un efecto secundario no solo al publico (una molestia), sino también a
los anunciantes: cuantos mas comerciales lleguen al cerebro del consumidor,

menos rentable resultara la publicidad. (Arens, 1999:52)

Aunque el problema de la saturacién molesta por igual a espectadores y
anunciantes, la mayoria de las personas lo toleran como el precio que deben

pagar por una television gratuita, por la prensa y por un alto nivel de vida.
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2.4.5 El uso de estereotipos en la publicidad

La publicidad ha sido largamente criticada por su insensibilidad ante los
problemas de las minorias, las mujeres, los inmigrantes, los discapacitados y
muchos otros grupos; es decir, por no ser “politicamente correcta”. Esta
critica constante también se refiere a las externalidades (efectos negativos)
porque la presencia misma de la publicidad influye en el ambiente y en la
cultura, aunque no lo queramos. Y esto resulta irénico, pues los profesionales
del marketing y de la publicidad deben ser estudiosos del comportamiento del
consumidor y el proceso comunicativo. Pero, a veces pierden contacto con las
personas a las que intentan llegar. Esta es una de las razones por las cuales
la planeacion de responsabilidades ha tenido un crecimiento tan acelerado.
(Arens, 1999:52)

Volvemos a la conclusién de que lo mas importante en marketing y publicidad

es el conocimiento profundo de los destinatarios del mensaje.

2.5 Campanas publicitarias enfocadas a la promocion y difusion de

Instituciones Educativas.

Si bien es cierto que las campanas publicitarias enfocadas a productos han
sido mas documentadas y es posible encontrar mas informacion sobre las
mismas que las campafias enfocadas a la promocién y difusion de servicios,
cuando se trata de campafas publicitarias enfocadas a la promocién de
servicios educativos, es aun menor el impacto que los medios de

comunicacién le dan a los logros obtenidos por las mismas.

El estudio enfocado al desarrollo de campanas publicitarias sobre servicios
educativos, es incipiente en nuestro pais, por ello para la documentacidon de

estos casos, se investigara basandonos en experiencias de otras instituciones
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educativas, para posteriormente analizar el caso particular de la Universidad

Vasco de Quiroga.

Lo que si ha sido estudiado es la forma de influir en los receptores y la forma
en la que las instituciones deben manejar sus herramientas de comunicacion

para lograr construir una adecuada imagen y posicionarse ante la sociedad.

Lo anterior esta estrechamente relacionado con la campafa publicitaria de

una institucion educativa como es la UVAQ.

Para hablar del desarrollo de campanas publicitarias de instituciones
educativas, es importante definir en primer lugar la comunicacién e imagen
institucional, ya que constituye la base sobre la cual se trabajaran los

mensajes de una campafia.

2.5.1 Imagen institucional

Construir una imagen institucional significara conjuntar los estimulos verbales
y no verbales que generaran el proceso de percepcion en el usuario o
miembro de una institucion. El nimero de estimulos es tal, que se requiere
una metodologia que ordene su produccidon coherente con el fin de que el
receptor final, que no es otro que aquel que hace uso de los servicios de la
institucion comprenda con claridad el mensaje que se le esta enviando.
(Gordoa, 2007: 251)

La identidad corporativa: Segin Joan Costa (1993), la identidad
corresponde a lo que una empresa u organizacion emite por medio de signos
linglisticos, iconos y cromaticos. Identidad se refiere a idéntico, es decir, que

la empresa sea idéntica a lo que representa, como mencionar su nombre y
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relacionar todos los elementos semidticos que el nombre representa. También

se puede entender como el mensaje que la organizacidn transmite.

Identidad Corporativa positiva: Se refiere a una Identidad Corporativa
capaz de comunicar exitosamente lo que desea la organizacion, en este caso,
que la UVAQ, a través de sus medios de comunicacién puede comunicar
todos los elementos de la Identidad Corporativa a base de la mision, valores

y vision.

Identificacion: Joan Costa (1993) define esta palabra cono la relacion que
hacen las personas de los distintos signos mencionados y que son
relacionados con la empresa y organizacion, es decir, cuando el mensaje es

recibido y comprendido.

Imagen Corporativa: Es la opinidon connotativa que las personas dan a las
organizaciones, influidos por la opinidn que la sociedad tiene. La imagen se
crea bajo la conjuncion de los elementos que componen la Identidad
Corporativa. (Costa, J., 1993)

Con base a lo anterior se puede decir que la imagen institucional debe
trabajarse mediante un proceso que incluira la investigacion, el disefio, la
produccién y la evaluacion de los estimulos que crearan o modificaran la
percepcion que se genere hacia una institucion por parte de sus usuarios. De
tal manera que a los mismos no les quede la menor duda de quién es la
institucion, cudl es su oferta y qué le motiva a contratarla o formar parte de

ella.

Otro factor importante es realizar un inventario de publicos clave que consiste
en una detallada relacion de los publicos con los que la institucidon mantiene

una relacion directa o indirecta de intereses.
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También de acuerdo con Gordoa, la percepcibn mas efectiva para las
instituciones es aquella que afirma la imagen institucional y que es coherente

con la misma.

Para generar una campafa publicitaria relacionada con servicios educativos
debe tomarse en cuenta que a diferencia de una campafa de producto es
mas importante generar percepciones sobre conceptos no tangibles que
sobre conceptos tangibles. Es decir, mientras que en una campafa de
producto es importante resaltar atributos como la calidad, durabilidad,
composicién, etc. en una campaia de servicio lo medular es destacar
atributos como el prestigio, la identidad y los factores motivacionales

relacionados con los publicos clave.

En este sentido una campana de servicios enfocados a la educacion debera
resaltar atributos relacionados con la calidad académica, los valores
institucionales, el reconocimiento social y la capacidad para formar lideres y

personas emprendedoras en el campo laboral.

Algunos ejemplos que ilustran lo anterior son los siguientes:

El ITESM, manejo durante muchos afios el slogan: “Te preparamos para
comerte al mundo”, que daba un referente sobre el triunfo de los egresados
de esa institucién. Actualmente su slogan es: “Cultura emprendedora”, tiene
la finalidad de posicionar a la institucion como lider en la formaciéon de
empresarios y gente proactiva, con una serie de valores que la hacen tener

un optimo ingreso al mundo laboral.

El Tecnoldgico de Monterrey ha posicionado este slogan, a través de diversos
medios masivos, ya que gracias a la cantidad de dinero invertido en sus

campanas, ha logrado la utilizaciéon de todos los medios disponibles. Es
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importante destacar que en cada uno de sus productos mediaticos, existe
gran congruencia con la imagen institucional y la imagen de campana. El
slogan de cultura emprendedora aparece en la publicidad de todos los
campus y en el caso de sus videos institucionales, siempre aparecen los

colores del ITESM (azul y blanco).

Por otra parte, la imagen que se difunde en los videos es uniforme; se
muestran a personas de tez blanca, complexién delgada, facciones finas y
con una imagen vanguardista. La imagen del egresado Tecnoldgico de
Monterrey es proyectada en el mensaje del profesionista urbano, con clase y

gran compromiso de liderazgo.

De este modo, la promesa basica por la que apuesta el Tecnoldgico de
Monterrey es la del liderazgo y vende un prototipo de profesionista, Unico y

diferente que sobresale de los perfiles que preparan otras instituciones.

La Universidad Iberoamericana, maneja actualmente el slogan: “A sofar
también se aprende”. La finalidad de este tipo de slogans es muy diferente de
la del slogan del ITESM, mientras que el anterior se basa en posicionar una
cultura que se traduce en beneficios directos para el egresado, el slogan de la
Ibero maneja un sentido completamente ligado a las emociones, a imaginar
un mundo diferente. Desde este punto de vista, puede inferirse que el
objetivo de este mensaje es transmitirle al publico meta que en la Ibero

podra realizar todos sus suefios.

Los mensajes mediaticos de la UIA, no han sido tan difundidos como los del
Tec, debido a que esta institucion no se enfoca tanto en la publicidad
mediatica, y confia mucho en su prestigio académico y en la difusion
mediante recomendaciones, ademas de que es una escuela que no tiene

problema alguno en cuanto a su demanda y posicionamiento.
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En el caso de la UNAM, es notoria la diferencia de las técnicas de difusion
empleadas por las universidades privadas y las universidades publicas, la
UNAM maneja siempre su lema institucional “Por mi raza hablara el espiritu”,
pero no tiene un slogan debido a que su imagen institucional esta tan
posicionada, que le bastan elementos de identidad como su logotipo y lema

para estar presente en la mente de los posibles aspirantes.

Ademas, su prestigio y posicionamiento la encaminan a generar difusion de
sus proyectos y planes académicos, puesto que la publicidad de la institucion
con fines de reclutamiento de aspirantes, hace tiempo que dejo de ser

necesaria.

De lo anterior, podemos concluir que los mensajes de promocién y difusion

de las instituciones educativas, se basan en dos lineas basicas:

Por una parte la difusién encaminada al posicionamiento de la institucién por
medio de mensajes enfocados al perfil de egreso y por otra la difusién de sus

actividades y logros.

En cuanto al mensaje lo aterrizan en dos vias: Uno por la via racional
(filosofia, cultura, valores, perfil de egreso) y por otro por la via emocional
(dibujarle al receptor el alcance de sus metas y suefos, incrementar su deseo

de aspiraciones).

En este sentido es diferente a la publicidad de otros productos, porque
cuando se trata de la educacidon no se tienen tantas alternativas para crear
mensajes, porque es muy riesgoso involucrar un asunto de prestigio como la

educacién con falsas promesas, atributos etc.
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Sin importar los giros que se le den al mensaje, siempre abordaran las

cualidades educativas, los valores institucionales y el perfil de egreso.
De este modo la creatividad en la publicidad de instituciones educativas, se
enfocara a plantear diversos mensajes para explotar los aspectos

mencionados anteriormente.

2.5.2 Conexion de la marca

La marca es el elemento "clave" que les permite diferenciarse de la
competencia y les ayuda a establecer una determinada posicion en la mente
de sus clientes (actuales y potenciales).

(http.//www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-definicion. htm/)

Segun Lamb, Hair y McDaniel, una marca "es un nombre, término, simbolo,
disefio o combinacion de éstos elementos que identifica los productos de un
vendedor y los distingue de /los productos de la competencid' [1].
Complementando ésta definicion, los mencionados autores sefialan ademas
que "un nombre de marca es aqguella parte de una marca que es posible
expresar de manera oral e ingluye letras (GM, YMCA), palabras (Chevrolet) y
numeros (WD-40, 7-Eleven)'. (Lamb Charles, 2002:301)

Para Richard L. Sandhusen, "una marca es un nombre, término, signo,
simbolo, disefio o combinacion de los mismos, que identifica a los productos y
servicios y ayuda a diferenciarlos como pertenecientes a un mismo
proveedor; por ejemplo, Honda o Ford, o a un grupo de proveedores, como
el Comité Nacional de Promocion de Procesamiento de Leche Liquida
(National Fluid Milk Processor Promotion Board). Las marcas pueden ser

locales, nacionales, regionales o de alcance mundial" [2]. Complementando
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ésta definicion, Sandhusen afade que "una marca registrada es un
nombre comercial o logo que estd amparado legalmente" (Sandhusen, 2002
403)

Laura Fischer y Jorge Espejo, definen la marca como "un nombre, término
simbdlico o disefio que sirve para identificar los productos o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores, y para diferenciarlos de los productos de
los competidores". (Fischer, 2004. 192)

Por su parte, Philip Kotler considera que "ya sea que se trate de un nombre,
una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la
promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los
compradores, un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y
servicios". (Kotler, 2002: 188)

En sintesis, la definicion de marca describe (para fines de mercadotecnia)
a este importante elemento, como "un nombre, término, signo, simbolo,

disefio o combinacion de los anteriores elementos, que sirve para:

1. Identificar a grupos de proveedores, empresas y productos. Por
ejemplo, Minnesota Mining and Manufacturing, mejor conocida como 3M (la
marca de la compafiiia), tiene registrada la marca Post-It, (que representa la
marca de su producto estrella).

2. Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia. Por
ejemplo, para que los productos que se venden en grandes tiendas o
supermercados puedan ser identificados por los compradores pese a la gran
cantidad de productos que existen en los anaqueles.

3. Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un
conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios en cada compra

que el cliente realice".
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Para terminar, cabe senalar que la cobertura de la marca puede ser local,

nacional, regional o mundial.

Componentes del concepto marca:

Nombre de Marca: Consiste en palabras, letras o nimeros que se pueden
enunciar verbalmente. (Stanton, 2004:302)

En el caso de la UVAQ el nombre completo de la marca ha tenido varios
cambios, en sus inicios (1979) IESVAQ (Instituto de Estudios Superiores
Vasco de Quiroga), al elevarse a la categoria de universidad UVAQ
(Universidad Vasco de Quiroga), y actualmente para efectos comerciales se

maneja simplemente como UVAQ.

Simbolo de Marca: Es la parte de ésta que aparece en forma de signo,
trazo, dibujo, color o tipo de letras distintivos. El simbolo de marca se
reconoce a la vista pero no se puede expresar cuando una persona pronuncia
el nombre de marca. (Stanton, 2004:302)

Anteriormente el simbolo de la UVAQ era el escudo de la institucién que
consiste en la imagen de don Vasco de Quiroga en medio de un par de
halcones y en la parte inferior el lema de la institucion (Educar en la Verdad)
seguido del nombre de la universidad escrito con tipografia en color negro y
de forma recta. Desde el afo 2004 y hasta la fecha se realizaron
modificaciones al simbolo suprimiendo el escudo y modificando la tipografia al
incluir en ella letras con forma curva que proyectan una imagen mas
dindmica. El escudo sigue utilizdndose en algunos documentos internos y
eventos institucionales pero ya no forman parte de la imagen que se muestra
al publico. Sobre los cambios realizados en los Ultimos afios al simbolo UVAQ
el director de Comunicacion y Relaciones Publicas de esta institucién explicd

que: “Se partio de la Idgica de que la universidad tenia muchos afos y que ya
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era conocida, pero su imagen no estaba del todo posicionada teniamos un
logotipo que era muy disperso. Tratamos de afinar esos elementos
integrando un solo logotipo; el comercial que tiene solamente las letras de la
UVAQ redondeadas y gruesas y que logra un suficiente impacto visual para el
cliente; es decir, para quien te estd comprando el producto. Los demas
elementos no se eliminaron pero se destinaron para a diferentes usos. Los
tres elementos en conjunto que se venian manejando: que eran el logotipo,
el nombre de la universidad y el escudo quedaron para usos académicos y el

logotipo por si solo para el uso comercial”.

Marca Registrada: Es la que ha sido adoptada por un vendedor y ha
recibido proteccion legal. La marca registrada comprende no solo el simbolo
de la marca, como mucha gente cree, sino también el nombre de la marca.
(Stanton, 2004:302)

En este sentido cabe sefalar que en el anterior manejo de marca de la
institucién (el que incluia escudo, logotipo y nombre completo) siempre
aparecian las letras MR (Marca Registrada), mientras que en el uso actual ya
no aparecen dichas iniciales lo que no le otorga al nombre de la institucién la

categoria de marca registrada.

Logotipo (Abreviado: Logo): Consiste en un disefio grafico que se usa
para denotar 1) el simbolo de marca, 2) el nombre de la marca, o 3) ambos;
el cual, es utilizado por empresas y organizaciones para que sus marcas sean
facilmente identificables, rapidamente reconocidas y/o relacionadas con

alguna cosa con la que existe alguna analogia.

El logotipo actual cumple con las caracteristicas descritas en el parrafo
anterior es una abreviacion que permite la facil identificacion de la marca por

parte del cliente.
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CAPITULO 3 CAMPANAS PUBLICIARIAS DE LA UVAQ (ANOS 2006-
2007, 2007-2008)

3.1 Analisis de la campana publicitaria 2006-2007 DE LA UVAQ

En este capitulo se realizard el andlisis de nuestro objeto de estudio,
concretamente es aqui en donde inicia el estudio de caso, es decir el caso

UVAQ en cuanto a su estrategia comunicativa y desarrollo de campafa.

Para el presente analisis, se llevara a cabo el siguiente proceso:

CONCEPTUALIZACION Y DETERMINACION DEL PERIODO A ANALIZAR

Partiendo de las definiciones conceptuales descritas en los capitulos
anteriores, se tomaran referentes para describir el proceso publicitario que ha
seguido la UVAQ en sus campafas desde el afio 2006 al afio 2007. El periodo
fue elegido, basandonos en que durante estos ciclos, es cuando ha habido

mayor impacto de campafas por parte de la Universidad Vasco de Quiroga.

Cabe sefalar que la UVAQ esta cumpliendo 30 afios de existencia, sin
embargo en los primeros afos de vida de la institucién no hubo un gran
desarrollo publicitario, que sea considerable de analisis. Si bien puede decirse
que las campanas UVAQ, iniciaron desde la década de los 90, el presente
trabajo de investigacidn inicia su analisis durante el periodo de campafias
mas reciente, para partir de éste por ser el referente mas Util y el que nos
arroja mas elementos de anadlisis, ya que en estos periodos el bombardeo
publicitario de la institucion tom6é mayor fuerza, asi como la presencia en

medios y las modificaciones realizadas a la imagen institucional de la misma.
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Lo anterior ha permitido una mayor presencia de la institucion en sus publicos
clave y quizd modificaciones en la percepcion de los mismos hacia dicha

institucion.

El andlisis de las campaias se divide en dos periodos:

El primer periodo de andlisis comprende del mes de febrero del afio 2006 al

mes de agosto del 2007.

Aqui se analizan los mensajes difundidos en ese lapso de tiempo.

El segundo periodo de analisis comprende de febrero del afio 2007 al mes de
agosto del 2008.

De igual forma se analizan aqui, los mensajes difundidos en ese tiempo.

El analisis esta enfocado en seis aspectos basicos:

ASPECTOS DE ANALISIS

Planeacion de la campaia
Plan de marketing

Plan publicitario
Estrategia de medios
Estrategia creativa

Analisis concreto de productos publicitarios
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3.1.1 Planeacion de la campaia

3.1.1.1 (Como se planegd y estructurd la campaia UVAQ?

Como primer paso se desarrolld un plan estratégico enfocado a fortalecer el

modelo educativo de la UVAQ. Los tres valores a promover son los siguientes:

1.- Confianza: se trata de comunicar al publico un mensaje de que la UVAQ
es una institucion confiable, seria en la que es posible delegar la tarea

formativa y educativa de nuevos profesionistas.

2.- Experiencia: enfatizar el mensaje en los 30 afios de trayectoria que tiene

la institucion a diferencia de la competencia.

3.- Calidad: dando a conocer el prestigio y la calidad académica que le ha

formado una buena reputacion a la universidad.

Mediante estos tres puntos se pretende que el publico meta construya una
imagen que le haga confiar en una institucion con trayectoria, seriedad,
responsabilidad y gran prestigio. Estas cualidades solamente necesitan
promoverse ya que se encuentran sustentadas en los hechos como lo dice en
entrevista el director de Comunicacion y Relaciones Publicas de la UVAQ Lic.
Rafael Bretdn Pavon “las campaias tienen dos vertientes: la primera es que
te posiciona, te da un lugar en el mercado, esto no garantiza la compra pero
si te da un lugar y la otra es que una vez que somos conocidos se influye en
la decision de que el alumno realmente ingrese. Yo creo que la publicidad si
influye porque si yo hago una campafa y estoy proyectando constantemente
verdades lo mas seguro es que el cliente me crea y vengas. La publicidad no
es determinante en los resultados que puedan obtenerse si lo que se dice en

ella no se refleja en la realidad”.
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Todos los mensajes y la estrategia publicitaria se centraron en los puntos
descritos anteriormente y paralelamente se reforzd este impacto con el
fortalecimiento de aspectos de comunicacidon organizacional interna vy

externa, asi como de imagen institucional y vinculacién con el entorno.

3.1.1.2 Clasificacion de la segmentacion

Se definid el mercado meta y se dividié en siete segmentos.

a) Estudiantes de preparatoria

b) Egresados UVAQ u otras instituciones que desean estudiar un posgrado.

c) Personas que desean mantenerse actualizadas en sus areas de
conocimiento.

d) Personas que desean estudiar en la modalidad a distancia, ya sea
licenciatura, curso, diplomado o posgrado.

e) Educacion abierta (personas que sélo pueden asistir a asesorias).

f) Jévenes de secundaria que desean continuar sus estudios de bachillerato.

g) Niflos de primaria que buscan estudiar su secundaria (Tacambaro).

Secundaria 35 1.8%
Bachillerato 1014 31.29%
Licenciatura 1916 59.13%
Posgrados y

especialidades 275 8.47%
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3.1.1.3 Andlisis de la situacion

Se realizd un analisis FODA mediante el cual se definid la situacion
prevaleciente en el mercado.
FORTALEZAS DEBILIDADES

1.Personal profesional y comprometido
2. Liderazgo e imagen solida

3. Solidez financiera

4. Programas de vanguardia

5. Comunicacién Activa

6. Actividades extracurriculares

7. Programas nuevos

8. Programas de posgrado propios

1.Falta de comunicacién entre los
campus

2.Falta de infraestructura de servicios
3.Falta de capacitacion especializada
4. Burocracia en algunos servicios
5. Recursos economicoslimitados

6. Falta de flexibilidad en los
programas de estudio.

7. Falta de atencdn personalizada

OPORTUNIDADES

AMENAZAS |

1.Nuevas empresas que se instalan en
la entidad

2.Nuevos capitales de emigrantes
3.Crecimiento poblacional en la zona
urbanas Moreglia, Zamora, Uruapan y
Lazaro Cardenas

4.Confianza de grupos de la sociedad

5.Apertura de nuevos programas
academicos diferentes

6.Programas de posgrado propios

1.Inflacién superior a lo programado
2.Desaceleracion econdmicaen el pais
3.Crecimiento de lacompetencia

4. Cartera Vencida

5.Falta de integracién entre los
miembros de la institucion

6. Poca actividad creativa para nuevos
programas

7. Bajar la calidad de nuestros servicig
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3.1.1.5 Objetivos de marketing

Se generd una estrategia de posicionamiento acertado con tres ejes:

Confianza, experiencia y calidad.

Para lograr dicho posicionamiento se plantearon cinco objetivos estratégicos:

1.- Alcanzar y mantener un posicionamiento acertado en el mercado a través

de la entrega de los productos y/o servicios acordes a la segmentacion.

2.- Conformar base de datos para el seguimiento de prospectos e

inscripciones.

3.- Establecer un mecanismo operacional y funcional de comunicacion interna

para brindar informacién oportuna a los clientes.

4.- Establecer estrategias dptimas para desarrollar las actividades planeadas.

5.- Definir las actividades a desarrollar por area.

Por otra parte se definieron dos objetivos generales del plan estratégico:

1.- Incrementar el nimero de alumnos de licenciatura en un 17%.

2.- Incrementar el nimero de aspirantes a ingresar a los distintos niveles

educativos que ofrece la universidad.

En cuanto a las estrategias de marcado, el plan estratégico de la UVAQ

expone las siguientes actividades:
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1.- El departamento de comunicacién interna y externa sera el encargado de

coordinar las acciones correspondientes.

2.- Definir un esquema de comunicacidon interna que permita fluidez de

informacion.

3.1.1.5 Objetivo del comportamiento de marca

El plan estratégico de la UVAQ no reporta informacion sobre este aspecto.

3.1.1.6 Objetivos y estrategias de comunicacion

En este sentido la estrategia se reduce a optimizar el flujo de la comunicacién

interna y externa de la institucion.

3.1.2 Plan de Marketing

Este punto se relaciona con los objetivos especificos del mercado al que
atiende la institucion y es diferente del plan de campafia. Dentro de la
informacion recabada sobre el plan estratégico de la UVAQ no se encontrd un
plan de marketing relacionado con la forma en la que se atendera a los
clientes, las tacticas contra la competencia ni las metas y objetivos de
marketing. Lo que se encontrd fueron objetivos de posicionamiento y
estrategias de comunicacion. Por lo anterior el plan de marketing de la UVAQ

sera analizado con base en la ejecucién de las campafias.

132
Veronica lvette Cardenas Hernandez




3.1.2.1 (Qué estrategia mercadologica siquio /la_campafia y qué factores

fueron tomados en cuenta?

El primer paso fue definir las fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas (FODA) (ver tabla pp. 142)

De esa manera se determinaron objetivos de posicionamiento que para el
interés del presente proyecto son los referentes a nivel licenciatura

(incrementar 17% de inscripciones).
La estrategia se definid de forma simple al disefiarse un plan de medios y

generar modificaciones en la comunicacién interna y externa de la institucion,

las tacticas de marketing no se mencionan.

Tampoco se encontrd una determinacién concreta de la mezcla de marketing.

Jerome McCarthy estructuraba el marketing mixto en la conocida formula de

las 4 Ps (producto, precio, plaza y promocion).

Actualmente surgidé una nueva mezcla de marketing que cambia las 4 P s por
las 4 C’s (consumidor, conveniencia, costo y comunicacion). (Schultz,

Tannenbaum y Lauterborn: 332)

El andlisis que se hizo a la campaia publicitaria de la UVAQ se enfoca en los
dos modelos (4 P'sy 4 C’s).

De acuerdo al modelo de las 4 P’s el esquema es el siguiente:

a) Producto o servicio: Educacion a nivel superior (Licenciatura)
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b) Precio: $3,690 mensuales mas reinscripcibn por semestre

aproximadamente $3,900.

c) Plaza: UVAQ campus Santa Maria y Campus Cd. Hidalgo

d) Promocidn: Plan de Becas, pase automatico, etc.

De acuerdo al modelo de las 4 C’s el esquema es el siguiente:

a) Consumidor: Los egresados del nivel medio superior del Estado de

Michoacan.

b) Costo: Dentro del costo se encuentra el precio ($3,690 mensuales).

- Costo por desplazamiento: Este costo se divide en dos. Estudiantes con
automdvil; $600* de gasolina mensuales. Y sin vehiculo, el costo es de
$250%*,

* El precio se determind tomando en cuenta la distancia que existe entre las
colonias mas céntricas de la ciudad de Morelia y el campus Santa Maria de la

UVAQ. Y el costo promedio de combustible en un automévil compacto.

** Ge calculo teniendo en cuenta los precios de los transportes publicos del

segundo semestre del afio 2008.

c) Conveniencia: Reconocimiento de la institucidn por su nivel académico, el
liderazgo de la apertura de opciones diferentes para el estudio en relacién
con la competencia. La plusvalia de estudiar en una institucion privada y el

reconocimiento y validez de los estudiantes ante la SEP.

La experiencia de 30 afos al servicio de la educacion.
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d) Comunicacion: La comunicacion que se ha utilizado es de boca en boca, a

través de los diversos medios de comunicacion y seguimiento de prospectos.

3.1.2.2 Comunicacion con el mercado

La comunicacién que la UVAQ ha mantenido con el mercado en los ultimos
anos se ha basado en los medios de difusién propios como el boletin

informativo radiofdénico (Cable UVAQ).

Los impactos mediaticos a través de diversos canales y las visitas a

preparatorias dentro de la entidad.

3.1.2.3 Tacticas de contacto

Las tacticas de contacto empleadas han estado muy ligadas a la actividad, al
trabajo de Relaciones Publicas de la institucion y se basan en tener presencia
constante a través de canales internos y externos que se analizaran a detalle

mas adelante.

3.1.2.4 Estrategias de marketing

El mercado meta seleccionado carece de segmentacion focalizada; es decir,
se definen siente grandes grupos muy diferentes de abarcar con un mensaje

uniforme (ver pag. de segmentacion de mercado 137).

En la entrevista que se realiz6 con el Lic. Francisco Pérez (responsable de la
comunicacion interna y externa del al UVAQ), se pudo observar que no existe
una segmentacién bien definida sobre el mercado meta y potencial de la
institucion, ya que al interrogarle sobre la existencia de dichos segmentos la

respuesta fue muy general. Sin embargo de acuerdo a la platica establecida
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con el entrevistado se infiera que dicha segmentacion obedece a los clientes
cautivos que ya conocen la UVAQ con anterioridad, a los que seles oferte el
servicio por medio de platicas en las preparatorias y por ultimo a aquellos que

son impactados directamente por los mensajes publicitarios de la institucion.

Se pretende posicionar el servicio basandose en el modelo educativo y asi
mismo se desea medir en porcentajes de incremento de acuerdo al nimero
de inscripciones semestrales. Sin embargo es necesario analizar si la
segmentacion se determina adecuadamente y si la estrategia planteada
corresponde a los factores psicograficos y demograficos de dichos

segmentos.

3.1.2.5 Tacticas de marketing

Las tacticas no se especifican con exactitud, tampoco se indican plazos para

el cumplimiento de las actividades.

Sera necesario generar un cronograma de actividades que indiquen fechas y

desarrollo para el cumplimiento de las mismas.

3.1.3 Plan Publicitario

3.1.3.1 éComo fue estructurado concretamente el plan publicitario de la

UVAQ?

De acuerdo con el Lic. Francisco Pérez encargado de la comunicacion interna
y externa de la UVAQ, la publicidad de esta institucién inicio practicamente al
tiempo que se abrid la licenciatura de Ciencias de la Comunicacion (1991) y
para el ano de 1992 se tuvieron listos los primeros mensajes. De esta manera

se afirma que la publicidad de la UVAQ vy los planes de la misma han seguido
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un proceso de evolucidon con el crecimiento de la institucién y el paso del

tiempo.

El ano 2004 puede definirse como un parte aguas para realizar campafas de
mayor impacto y hacer ajustes muy significativos en todo lo relacionado a la
publicidad, promocién y difusion de la Universidad. Fue en ese mismo afio
cuando las campafias dejaron de tratarse como tareas dependientes de
cualquier area y se le dio mucho mayor peso al departamento de
comunicacion y relaciones publicas. Asi mismo hubo varios cambios en la
imagen institucional de la universidad y el nombre de la misma estuvo
presente en casi todos los medios de comunicacion masiva locales y

nacionales.

La estructura del plan publicitario de la UVAQ se basa en conservar aspectos
que anteriormente habian ganado la preferencia de su publico meta como el
prestigio, la confianza y la calidad. Los antecedentes de la universidad habian
sido hasta entonces su trayectoria, nivel académico y su cualidad como marca
pionera al ser la primera institucién privada de educacion superior en el

Estado de Michoacan.

Estos atributos no podian dejarse del lado y fueron considerados al momento
de planear una nueva campaiia; pero también se innovaron los aspectos que
se encontraban descuidados o que no se habian contemplado anteriormente,

es decir, el nuevo plan publicitario (actual) no partié de cero.

Asi lo explica el Lic. Rafael Breton Pavon Director de Comunicacion vy
Relaciones Publicas de la UVAQ: “En una institucién con tantos afios en
donde ya se vienen trabajando varios aspectos, existe una cultura, una
tradicion y una manera de ver las cosas. Entonces, no se podia eliminar todo

lo que se habia hecho anteriormente se decidid no modificar todo, sino tomar
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lo mejor de lo que ya estaba empleado; como fue el caso del slogan
Verdadera Vida Universitaria. El cual se decidid que permaneciera aunque la
l6gica hubiera sido partir desde otra perspectiva; es decir, desde una
investigacion. No se realizd dicha investigacion porque se determind que ese

slogan funcionaba”.

3.1.3.2 Estrategia publicitaria y la mezcla creativa

Por ejemplo la campaina de la UVAQ si implementa los 5 puntos antes

mencionados en el capitulo dos:

Primero, la pregunta quién se pudo determinar ya que la UVAQ es una
institucién educativa a nivel licenciatura la cual tiene el fin de dar a conocer

su giro dentro de la sociedad. A esto se le llama emisor.

Segundo, la pregunta (dice qué); se contesta con el mensaje que la campanfa
publicitaria de la UVAQ desea difundir a través de los medios de

comunicacion a su publico meta.

Tercero, la pregunta por cual canal. Se llego a contestar debido a que la
universidad ha manejado diversos medios de comunicacidon para difundir su
mensaje; es decir, ha llegado a utilizar spots de television, de radio, anuncios
de para revistas, paraderos, tripticos, etc. Debido a esta difusién ha sido
conocida.

Cuarto, la pregunta a quién, se contestd ya que a través del uso de los
medios de comunicacion el mensaje ha llegado a los estudiantes a nivel

preparatoria, puesto que son parte del publico meta de la UVAQ.

Por ultimo, la pregunta con qué efecto. Se tuvo una respuesta al analizar el

nivel de inscripciones obtenidas para el ciclo escolar 2008-2009. Ya que el
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objetivo de dichas campafias publicitarias fue incrementar su alumnado y

seguir siendo una de las primeras instituciones a nivel licenciatura.

Con base en esto se pudo opinar que la publicidad lleva consigo muy de
cerca a la comunicacién, puesto que se utilizan diversos elementos de la
misma. Por ejemplo, la publicidad utiliza a la comunicacidon no verbal en los
spots de television y los actores utilizando las sefias le pueden llegar a dar a

conocer al receptor el mensaje que desea.

Las campafas publicitarias utilizadas en la UVAQ llegan a emitir diversos
mensajes, los cuales se manejaron con un mismo cddigo entre el emisor y el
receptor, eso con el fin de que dicho receptor obtenga la informacion que se

desea transmitir.

La seleccion de los medios quedd definida de la siguiente manera:

En la campafia 2006-2007 los elementos creativos fueron los siguientes:

1) Anuncios en prensa escrita.

a) Slogan de campana “UVAQ verdadera vida universitaria”

b) Elementos textuales: aparece un listado con las direcciones y teléfonos de
los planteles de preparatoria y una relacion de las licenciaturas, postgrados e
ingenierias que ofrece la universidad. Finalmente se maneja la fecha del inicio

de clases y del examen de admision.

c) Elementos graficos: Se maneja la fotografia de un estudiante de la

universidad en contra picada, la misma aparece al centro del anuncio.
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En el plano principal se observa las piernas del estudiante y en la parte
superior el torso del alumno. El rostro del mismo se ubica mirando al
horizonte ligeramente inclinado a la izquierda de quien lo observa. Al fondo

del anuncio se visualiza un color azul, el cual refleja el cielo.

Respecto a la parte inferior al fondo de la figura se muestra una fotografia en
perspectiva del campus Santa Maria.
Por Ultimo del lado izquierdo y en posicién vertical se encuentra el logotipo

anterior de la universidad.

La idea principal de éste anuncio fue presentar a la universidad como un
lugar en donde el estudiante vivira una autentica experiencia de vida
universitaria y lo trato de reforzar en la imagen de un estudiante triunfador

que mira hacia el futuro.

Dicho anuncio fue publicado en los principales diarios de circulacion estatal y

en la seccién amarilla tanto en su versidon impresa como electrénica.

2) Publicidad radiofdnica y televisiva.

En la radio se manejaron principalmente spots de 20” que fueron transmitidos

en estaciones de a AM y FM de la ciudad de Morelia con cobertura estatal.

a)Los spots del 2006-2007 utilizan el mismo slogan que se manejo en los
medios impresos (Verdadera Vida Universitaria), el guién de uno de los spots

que se manejaron el dicha campana es el siguiente:
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TIEMPO

OPERADOR | FADE IN, Jingle de la Universidad el cual se mantiene 17"
en segundo plano durante 17"

LOCUTOR FADE IN Conoce nuestras nuevas licenciaturas, de 177
nuevo pioneros con licenciaturas en Mercadotecnia y
Ventas e Informatice Administrativa a través de nuestro
sistema abierto. También la licenciatura cultura fisica y
deporte donde aprenderas de nutricion, medicina y
cultura fisica. Iniciamos en Agosto. SE MANTIEN EN

PRIMER PLANO
OPERADOR | Slogan de la Universidad “"VERDADERA VIDA Del 177
UNIVERSITARIA” y FADE OUT al 207

b) Elementos auditivos: se produjo un jingle que se inserto como fondo
musical al final del spot. El jingle maneja el siguiente contenido. Musica
ambiental que denota tranquilidad, relajacion y espiritualidad. Voz “la mejor

oportunidad de alcanzar todos tus suefios” la cual es de una mujer.

El cierre es la voz institucional (masculina) diciendo el slogan de la campana

acompanado del nombre de la institucion.

El mensaje que se pretendié difundir fue que estudiando en la UVAQ el
estudiante adquiria beneficios como la variada oferta de licenciaturas,
ingenierias y postgrados. Sistema abierto, prestigio académico y sobre todo

una experiencia Unica de vida.

Para complementar el impacto de los spots de radio y generar mayor
presencia en ese medio se transmitieron capsulas radiofénicas semanales

denominadas “Cable UVAQ radio”.

Cabe sefalar que dichas capsulas se transmitieron desde el afio 2004 y ha
seguido hasta la actualidad (2008).
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El cable UVAQ radio tienen una duracion de 5”, son producidos por la misma
universidad y proporcionan informacion de las actividades semanales de la
institucion. Llevan los mismo elementos auditivos de los spots (jingle, musica,

voz y efecto) al inicio y la salida.

En cuanto a la television se produjeron cintillos y supers que se transmitian
principalmente durante partidos de futbol. Asi mismo cable UVAQ radio tuvo

Ssu version televisiva.

3) Mercadeo directo.

a) Con respecto a éste punto se puede decir que Unicamente se llevo a cabo

con visitas a las preparatorias.

4) Publicidad exterior.

a) En la campaiia 2006-2007 no se utilizd la publicidad exterior.

5) Medios suplementarios.

El folleto o diptico se utilizo como medio de informacidén y de promocion
interna mismos que se distribuian en la oficina de la informacién de la UVAQ,
su finalidad es orientar al aspirante en la eleccidon de su carrera universitaria
informandole sobre planes de estudio, objetivos de la carrera, perfil de

ingreso y perfil de egreso.

La descripcion del material es la siguiente:

a) Se disefiaron dipticos con la misma portada para todas las carreras que

oferta la universidad.
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b) La imagen de portada fue la misma que se utilizd para prensa y para el

anuncio de la seccion amarilla (directorio telefénico).

c) Los elementos de identidad institucional que se manejaron en portada son
el nombre y el logotipo de la UVAQ. El slogan “Verdadera Vida Universitaria”
y los colores institucionales blanco y azul. Para diferenciarlo aparece el
nombre de la carrera en letras de color blanco sobre un fondo negro en una
pestafia completamente visible.

La pestafia del lado izquierdo del diptico contiene los requisitos de admision y
el proceso de inscripcidn para alumnos que ya han sido admitidos. Dicho

contenido aparece en letras blancas sobre un fondo azul.

En la primera cara interna del diptico se encuentra la informacion referente a
la carrera, su objetivo, area de trabajo, perfil de ingreso y egreso. Lo anterior
aparece en letras negras sobre un fondo blanco, la Unica imagen que
presenta es la de tres estudiantes dos del sexo masculino y uno del sexo
femenino que sostiene un libro abierto y sonrie a sus compaiieros. Los otros
dos estudiantes aparecen sonriendo; uno de ellos aparece a la izquierda de la
fotografia y su mirada se dirige a la joven que sostiene el libro. El estudiante

que aparece en medio mira hacia el horizonte en actitud pensativa.

La imagen se presenta en blanco y negro, difuminada en segundo plano y
parte del texto se encuentra sobre dicha imagen.

La segunda cara interna aparece en fondo negro y contiene el plan de

estudios por semestre de la carrera que aparece en letras blancas.

En la contraportada aparecen las licenciaturas e ingenierias que ofrece la

universidad en el campus Santa Maria y en el campus Ciudad Hidalgo, asi
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como el correo electrénico y las direcciones de cada plantel. Todo esto en

letras blancas sobre un fondo azul.

La imagen es una fotografia en perspectiva del edificio B del campus Santa

Maria que aparece en color azul en segundo plano y en la parte inferior.

En la pestafa interna aparece en un fondo negro y en el extremo superior de

una fotografia alusiva a la carrera.

a) Estos dipticos muestran una buena complementacion de la imagen en
portada, asi como congruencia con la imagen manejada en otros medios

impresos lo que da uniformidad e identidad a esta campafia.

b) La parte textual del diptico presenta algunas inconvenientes entre ellos
que la informacién es muy extensa para el espacio con el que cuenta. Los

textos aparecen saturados y los fondos son solamente en blanco y negro.

El riesgo de este tipo de dipticos es que se vuelven poco atractivos para el
lector, puesto que existe un predominio de texto y una gran ausencia de

imagenes lo que lo convierte en un material dificil de asimilar.

La estrategia publicitaria del afio 2007-2008 se basd en un plan de medios y
en la eleccidn de tres ejes rectores: confianza, experiencia y calidad.

El objetivo de publicidad fue: informar la existencia del servicio y sus
beneficios. Persuadir moviendo con razones al grupo de posibles
compradores a realizar la accién de compra y finalmente mantener el

producto en la mente del publico.

Para la estrategia creativa se invirtié los medios de comunicacién por los

cuales el publico se entero de la existencia de la UVAQ. De acuerdo con dicha
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estadistica el 24.7% de los encuestados se entero a través de la promocién

en preparatorias y el 18.1% por medio de la pagina Web.

Es importante destacar que el 10.9% respondidé enterarse a través de la

radio.

Los medios menos mencionados fueron los no masivos; tales como las lonas,

bardas vy los tripticos.

Respecto a la campafa 2007-2008 los elementos creativos fueron los

siguientes:

1) Anuncios en prensa escrita.

Los anuncios publicados en la prensa estatal durante el ano 2008 dieron un
giro radical en comparacion con la publicidad en 2007. La primera diferencia
es que se utiliza la nueva imagen institucional de la UVAQ (nuevo logotipo,
colores y fondo) pero se conserva el mismo slogan que el afio anterior

(Verdadera Vida Universitaria).

a) Los elementos textuales aparecen mejor distribuidos y sin saturacion, cabe
sefalar que el texto es diferente y se encuentra sintetizado por ejemplo en el
anuncio anterior se describen todos los planteles que existen a nivel
preparatoria y todas y cada una de las especialidades que ofrece la
universidad tanto en sistema abierto como a distancia. Mientras que en
anuncio del 2008 solamente se mencionan las licenciaturas, maestrias y a
nivel general el bachillerato; la universidad abierta y el sistema a distancia
SEDUVAQ.
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La fuente utilizada para el texto de éste anuncio es mas grande que el

anterior vy los titulos aparecen a color.

En este anuncio se eliminan los datos del domicilio de la universidad asi como
las fechas de inicio de clases y Unicamente aparecen los teléfonos y la

direccion electrdnica.

b) En cuanto a los elementos graficos se aprecia la imagen de estudiantes el
sexo femenino. Aproximadamente de 20 afios de edad que viste de forma
casual (jeans de mezclilla color azul y blusa roja, cabello negro y lacio; un
collar largo). Sosteniendo una computadora portatil en color negro de la
marca VAIO.

La imagen aparece sobre un fondo dividido; del lado izquierdo maneja
tonalidades blancas y grises y del lado derecho azul fuerte. En este mismo
lado en la parte superior se encuentra situado el nuevo logotipo de la UVAQ

en letras blancas.

El mensaje que se pretendid comunicar tiene varias consideraciones:

1) Posicionamiento: al situar el logotipo de la UVAQ en el extremo superior
derecho que psicoldgicamente hablando tiene que ver con la memorizacion
de imagenes; es decir, la ubicacién del logotipo de la institucién en ese plano

permite mayor impacto y tiene como fin que el receptor lo memorice.

2) Congruencia con el slogan: el concepto de “Verdadera vida Universitaria”
ha sido plasmado por la UVAQ a través de imagenes de sus mismos
estudiantes para transmitir una idea de profesionalismo, naturalidad, valores

y vanguardia como factores que se viven diariamente en la UVAQ. Por ello Ia
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imagen de la alumna que es presentada como un prototipo de futura

profesionista.

De acuerdo con la investigacion de campo realizada para la presente tesis se
pudo comprobar la eficiencia de posicionamiento del slogan Verdadera Vida
Universitaria puesta que un 46% de los encuestados afirmaron recordar
claramente dicho slogan. Sin embargo es de considerarse que un 54% no
recordaba el slogan o tenian mas memorizadas otras frases de la universidad,

incluso mezclandolas o confundiéndolas.

Por otra parte cuando se les interrogo a los encuestados sobre éQué es lo
que buscan en una universidad? El 31% afirmo que su mayor interés es que

satisfaga sus expectativas académicas.

El Lic. Rafael Breton Pavon afirmo en entrevista que lo mejor hubiera sido
que el slogan se determinara mediante una investigacién cuyos resultados
arrojaran la tematica sobre la cual deberia de girar el slogan. De ser asi el
slogan de la universidad hubiese tenido un contenido relacionado con las
expectativas académicas de los aspirantes ya que es el aspecto que mas les

interesa.

La vida universitaria pudiera estar relacionada con dos factores que también
fueron contemplados como opciones de respuesta en esa misma pregunta
acerca de las expectativas del aspirante, los resultados sobre esas dos
opciones fueron los siguientes: el 16% afirmo que el ambiente universitario
era importante, mientras que el 11% se pronuncio por la formacién con

valores.

Los datos anteriores indican que en realidad la oferta de slogan actual no se

encuentra precisamente relacionada con los intereses y expectativas de los
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aspirantes. Mientras que ellos esperan un mensaje relacionado con las
expectativas académicas han recibido un mensaje relacionado con ambiente y

valores.

Cabe sefalar que el concepto Verdadera Vida Universitaria puede ser
comprendido por ex alumnos y personas que actualmente integran la
comunidad universitaria sobre todo las autoridades quienes estdn mas
relacionadas con el ideario de Don Vasco de Quiroga, la mision, la vision, el
modelo educativo UVAQ vy los valores institucionales, ya que todo ello es lo
que integra la Verdadera Vida Universitaria. Los estudiantes llevan una
materia denominada Introduccion a la Vida Universitaria, en practicamente
todas las carreras asi como materias complementarias de caracter formativo;
tales como, Etica Profesional, Deontologia y Filosoffa aplicada a los distintos
quehaceres profesionales que componen la oferta educativa de esta
institucion. Luego entonces se deduce que el concepto Vida Universitaria es
muy amplio, intangible y abstracto. Y puede ser comprendido y hasta
asimilado de forma practica y vivencial una vez que el alumno forma parte de
la comunidad universitaria y recibe informacion sobre la filosofia de la
institucion y la lleva a la practica; pero cuando el aspirante se encuentra
fuera de la institucion y recibe este mensaje a través de los medios de
comunicacion es dificil que comprenda el concepto y decodifique el contenido

del mensaje con los satisfactores que para el implica.

1) Impacto: el texto y la imagen tienen concordancia y estética, hay buen
equilibrio y armonia en los colores empleados y los datos principales (nombre
de la universidad, logotipo, slogan y datos de contacto) son perfectamente

visibles para el receptor.

De acuerdo al anadlisis descrito anteriormente se puede concluir que la imagen

que la UVAQ presentd en los medios impresos durante el ano 2008 mejoro
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considerablemente en comparacion con la del ano anterior que carecia de

una buena composicion estética y elementos de posicionamiento.

1- Publicidad radiofénica y televisiva
2- Mercadeo directo.
3- Publicidad exterior.

4- Medios suplementarios.

3.1.4 Estrategia de Medios

¢Como se percibid el mensaje de acuerdo al medio y la audiencia de éste?

Sobre la efectividad de los medios empleados en campana y la recepcion de
los mensajes el Lic. Francisco Pérez nos comenta lo siguiente: “Ultimamente
ha cambiado porque inicialmente era la radio la que daba mejores resultados,
también resultaban los periddicos pero habia que tener compromisos
economicos con los medios impresos. Siempre funciona la promocion directa
efectuada en las preparatorias, pero si hablamos de medios masivos el mejor
fue la radio. Actualmente lo que mas funciona sigue siendo la promocién
directa, en segundo lugar el internet que ha cobrado gran importancia y en
tercer lugar la radio. También han ayudado medios complementarios como
los para buses, los espectaculares, las vallas, asi mismo también tiene mucho

que ver la localidad para determinar el medio por el cual se entera la gente”.
Sinergia mediatica

Al respecto de la rotacion, distribuciéon y continuidad de los mensajes el Lic.
Francisco Pérez afirmd que anteriormente las campanas se realizaban en

conjunto con la direccion de Disefio Grafico y habia una especie de comité
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que tomaba las decisiones al respecto y que a pesar de la gran eficiencia de
los medios de comunicacion para fines publicitarios, la promocion directa
sigue teniendo un lugar preponderante sobre todo cuando se trata de

promover a la UVAQ en las preparatorias.

Actualmente es el area de Comunicacion y Relaciones Publicas en
coordinacion con la de Comunicacién Interna y Externa quien esta a cargo de
la selecciébn de medios. El Lic. Francisco Pérez relata cdmo ha sido este
proceso desde los primeros afnos de vida de la universidad: “En un inicio se
apoyaban del area Econdmico Administrativo con varios profesores que
contribuyeron midiendo el impacto o posicionamiento de la UVAQ, en ese
entonces y a través de qué medios la gente se enteraba de la existencia de la
universidad, eso nos dio una pauta y nos proporciono indicadores para ver

qué proceso ibamos a seguir”.

Por otro lado también indico cudles son las expectativas a corto, mediano y
largo plazo: “Ir creciendo con forme a la oferta y la demanda, expandirse con
presencia a nivel nacional ya que nos hemos dado cuenta que cuando
tenemos presencia en medios nacionales recibimos llamadas en otros Estados
y de gente que se interesa por la universidad a través de esos medios, es
impresionante las llamadas que hemos recibido de Toluca, Monterrey, de
Chiapas y de muchas otras partes de la republica en una ocasién publicamos
un anuncio en el periddico el dia domingo y al iniciar labores el lunes
recibimos siete llamadas. Ahorita es una prioridad ampliar nuestra cobertura
a nivel nacional y posicionar la universidad a nivel estatal; se ha
incrementado la presencia de municipios como Puruandiro, Tacambaro,
Lazaro Cardenas y Apatzingan y en el sistema a distancia se esta creciendo a

otro nivel porque el internet te permite estar presente en todo el mundo”.
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La seleccion de medios no estda perfectamente justificada en el plan
publicitario, incluso no se tiene una segmentacién completa, verificable y
medible del publico a impactar. Tampoco se tienen datos del nivel de
audiencia que cada medio de comunicacion es capaz de alcanzar, ni datos
para establecer una relacién de costo-beneficio que sustente al plan de
medios; ya que es dificil tener acceso a la informacion relacionada con los

gasto e inversion realizada por la universidad para fines publicitarios.

La seleccién de medios esta realizada como en la mayoria de las campafias
publicitarias que se realizan en la ciudad de Morelia, puesto que se tiene un
conocimiento especifico de los atributos de marca de la institucion que han
de ser comunicados al publico y también indicadores del funcionamiento de
una campana con base en encuestas aplicadas a los aspirantes al momento
de inscribirse. El registro de alumnos que ingresan cada ciclo escolar y las
llamadas telefonicas que se reciben derivadas en gran medida del impacto de

la campaha.

De acuerdo con las entrevistas se puede constatar que dichos indicadores son
efectivos y orientas las decisiones en materia de publicidad, no obstante no
se lleva un registro ni se sigue una metodologia para medir cuantitativamente
el impacto de la campafa. Los resultados de esta son medidos de una forma
general basada en la practica y las precepciones individuales de las

autoridades universitarias.

Por ejemplo, se tiene idea de que el internet se coloco rapidamente como un
medio eficiente ya que se tiene idea de las visitas que son realizadas al portal
de la universidad y del uso que recientemente los aspirantes universitarios
han dado a este medio. Por ello se ha concluido que recientemente ha sido
mas efectivo que la radio que antes de la existencia del internet ocupaba los

primeros lugares de impacto.
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Ya que se tienen datos proporcionados por los alumnos del medio por el cual
se enteraron de la existencia de la universidad que ademas fueron
corroborados en la presente. Seria util profundizar en un estudio cuantitativo
con indicadores precisos del impacto de cada mensaje y cada medio con un
monitoreo que permitiera tener indicadores Utiles al momento de
implementar nuevas estrategias y poder generar un plan de medios mas
exacto basado en datos derivados de investigaciones. Para ello también es
util contar con estadisticas de la inversion publicitaria por medio, periodo y

campana.

El obstaculo al que se enfrentaria esta investigacion es a la falta de datos
concretos y veraces sobre ratings de cada uno de los medios utilizados.
Puesto que esta informacion no se encuentra al alcance de quien contrata a
los medios, puesto que no hay una empresa como IBOPE u otras que se

dedican a medir las audiencias mediaticas a nivel Nacional.

Sin embargo, hay algunos datos que los encargados de las campanas
comentaron en entrevista y que tienen que ver con llamadas telefonicas que
se han recibido de otras partes del Pais y del mundo preguntando por la
UVAQ. Asi mismo, los involucrados en la campaina asumen que recientemente
la Universidad Vasco de Quiroga a adquirido un liderazgo mas alla de las
fronteras nacionales y que la efectividad de sus campafas ha generado la
copia de las mismas por otras instituciones enmarcadas dentro de su
competencia, quienes han seguido la pauta que ha marcado la UVAQ para la
contratacion de medios y espacios, imitando incluso los contenidos de los
mensajes publicitarios y las nuevas opciones en la oferta educativa. Tal es el
caso de la UNLA, que abrid las carreras de Gastronomia y Nutricion como
consecuencia de que la UVAQ fue la primera en ofrecer dichas carreras y

explotar mercados no contemplados por otras instituciones.
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La combinacidon de medios de comunicacion como radio, internet y television
aunada a la difusion de mensajes a través de publicidad exterior: patrocinios,
menciones, banners, vayas, espectaculares, para buses y la constante
promocién en preparatorias han sido una férmula que hasta el momento esta

funcionando y ha cumplido sus objetivos.

Por otra parte, el reforzamiento del mensaje publicitario a través de mejoras
en el servicio, la atencidn al publico y la imagen institucional han consolidado
los esfuerzos por posicionar con liderazgo a la UVAQ.

Existen acciones pendientes como el estudio a profundidad de la recepcién de
los mensajes por parte del publico y la planificacion de la seleccion de medios
con una visiébn de crecimiento para lograr un posicionamiento a nivel

nacional. La presente pretende contribuir en el desarrollo de estas tareas.

Los objetivos logrados con la utilizacion de las campafias publicitarias fueron:
el incremento del 26% en la matricula de inscripcién. El siguiente fue el
posicionamiento de la universidad en el Estado de Michoacan y se generd una
reaccion en la competencia que percibié un alto impacto de la campaia de la
UVAQ.

Cabe senalar que no se tiene un dato exacto que nos ayude a delimitar con
exactitud qué porcentaje del total registrado como incremento en la matricula
(26%) decidié inscribirse en la institucién influenciado por la campafia
publicitaria y qué porcentaje tomd esa decisidon por otros factores. Tal como
lo explica el Lic. Rafael Breton Pavon: “Yo siempre digo que las campaiias
publicitarias tienen dos vertientes: la primera es que te posiciona y te da un
lugar en el mercado. Eso no garantiza la compra pero si te da un lugar. La
otra es que una vez que somos conocidos influye en la decisién de que el
alumno realmente ingrese, porque si se realiza una campafa y estamos

diciendo constantemente verdades lo mas seguro es que sea mas creible y
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venga. Obviamente influye bastante, pero no hay que echarle a la publicidad
la culpa de todos los resultados que se puedan obtener porque de eso
también existen datos. Sin embargo hay un tercio de personas que siguen
entrando por la recomendacion de otra persona que ya esta en la universidad
ya sea algun familiar, algun conocido o alguna amistad. El otro tercio es la
platica directa o la promocion directa que se realiza al aspirante y el otro
tercio se divide entre lo que son todos los medios de comunicacion. La
publicidad por si sola no vende, los que venden son los sujetos que ahi
laboran. Si hay congruencia en la platica que se ofrecié sobre la universidad
con el mensaje que se esta manejando en la publicidad se da sino, no se da.
Por ejemplo una persona que vino a caja se le dio un mal servicio, se quejé y
se le resolvid su problema; pero ya nunca regreso a inscribirse a la
universidad y esa persona habra hablado con veinte o treinta personas mas
de forma no favorable para la institucidn, con la publicidad puedes lograr una
presencia muy favorable que se buscan de otros negocios de publicidad por
ejemplo a mi me han contactado personas de Argentina, de Chile y eso
quiere decir que la universidad ya esta en el mapa, o sea de alguna manera
la hemos puesto en el mapa pero eso no es algo que nos va a colocar, ahora
lo que falta es como atraer toda esa gente a la universidad. La publicidad va
siendo modificable lo que hoy utilicé el dia de manana tendra que tener
cambios. Hoy en dia las encuestas me arrojan que los jovenes de
preparatoria escuchan la radio los sabados por la tarde por, eso destinamos
nuestra publicidad mayoritariamente en los fines de semana y dejamos los
espacios entre semana para un publico diferente. Ahora esto es solo un
ejercicio que tendra que evaluarse posteriormente; es decir, ver cdmo nos
funciond. Lo que se buscd con esta campaifia es comunicar que la universidad
tiene prestigio, confianza y es competitiva con cualquiera otra. En donde sale
la publicidad de institucion, también sale en el mismo periddico el Tec de
Monterrey o sale la Andhuac de México, sale la Ibero; o sea a nivel Nacional.

No estoy comparando a la Latina o alguna otra universidad al posicionarte en
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un nivel mas alto, sin embargo lo que se estd generando es que nos
encontramos en otro estatus, por esta razdn son los atributos que llevan
nuestro producto que hemos sido los primeros que siempre estamos creando
otras carreras y que los demas de alguna manera (la competencia) no lo

hace”.
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CAPITULO 4 RESULTADOS DE INVESTIGACION DE CAMPO

4.1 Justificacion y Diseiio de los Instrumentos

Con base en lo anterior el instrumento que se utilizo fue el siguiente:

Fecha:

Sexo: Edad: Carrera:

1.- éPor qué elegiste a la UVAQ para estudiar tu carrera?
a) Calidad Académica b) Recomendacion c) Instalaciones d) Formacion
basada en valores e) Mensajes publicitarios f) Otro  especifica

cual

2.- ¢Cuando te enteraste de la existencia de la UVAQ?

a) Al salir de la preparatoria b) Antes ¢) Al momento de inscribirte

3.- ¢{Tenias otra opcidn para estudiar tu carrera (otra universidad)?
a)Si Cual b) No Porqué

4.- (Recuerdas el slogan (frase de la universidad)?

a)Si cual es b) No

5.- De las siguientes frases, identifica écuales han sido creadas por la UVAQ?
a) De Morelia para el Mundo

b) Verdadera Vida Universitaria

c) Gente de cambio en beneficio de la sociedad

d) Unete a la gente.....

e) La mejor oportunidad de alcanzar todos tus suefnos
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f) ¢Qué son tres anos?
g) Tu futuro profesional
h) Formando profesionistas para el éxito

i) Eres...

6.- ¢En qué medio has observado mas mensajes publicitarios de la UVAQ?

a) Radio b) TV c) Exteriores (paradas de autobuses,
espectaculares)

d) Periddicos e) Internet f) Otro

Cual

7.- ¢Puedes recordar algun jingle (musica identificativa) de la UVAQ?
Escribelo
R=

8.- ¢En qué medios acostumbras informarte?
R=

9.- ¢éQué es lo que buscas en una universidad?

a) Que satisfaga tus expectativas académicas.

b) Que tenga bolsa de trabajo

c) Que sus egresados estén laborando actualmente y sean reconocidos
d) El ambiente universitario

e) La formacion con valores
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10.- ¢Cual es el actual logotipo o imagen de la UVAQ?

SERSIDAD VASCO DE QUIA,
5 2

=3

s
Universidad Vasco de Quiroga

a) b)

11.- éCudles son los colores institucionales de la UVAQ?

12.- ¢Cuales campaiias o mensajes publicitarios de la UVAQ puedes recordar?
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JUSTIFICACION DE LA ENCUESTA

1.- La primer pregunta sirvid para poder delimitar el porqué eligieron los
alumnos estudiar en la UVAQ); con la ayuda de las seis posibles respuestas, y
teniendo en cuenta que una de ellas se refiere a los mensajes publicitarios.

Con ésta se pudo delimitar si tuvo impacto o no la campafia publicitaria.

Asi mismo, ver que otros factores influyeron para tomar dicha decisién, (con

ayuda de las campafas publicitarias) de su mercado meta.

2.- Con la pregunta dos, se pretendié determinar si la UVAQ se ha

posicionado (con ayuda de las campafas publicitarias) de su mercado meta.

3.- La tercera pregunta sirvié para determinar si el alumno de nuevo ingreso
a licenciatura tuvo otra opcidon como universidad. Esto con el fin de observar
si esto es un problema, ya que no estan influyendo las campafias

publicitarias, puesto que no tuvieron una alternativa diferente.

4.- Aqui se engloban las peguntas cuatro, cinco y siete; las cuales
pretendieron analizar si las campanas publicitarias que ha manejado la UVAQ.
Con el fin de comprobar si han sido impactantes para los receptores del

mensaje, por ejemplo como para determinar si fueron efectivas.

5.- La pregunta seis y ocho, se tomaron para visualizar cual es el medio con
mayor impacto por el que se esta publicitando la UVAQ vy el cual tiene mayor

éxito.
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6.- En la pregunta siente se pretendid conocer si los mensajes publicitarios de
la UVAQ dirigidos a través de la radio y television tuvieron efectividad y

lograron mantenerse en la mente de quienes los escucharon o visualizaron.

7.- La pregunta nueve, se utilizd para analizar si la promesa basica de la

UVAQ correspondio a los intereses de su publico meta.

8.- Aqui se engloban las preguntas diez y once, las cuales se utilizaron para
conocer el grado de posicionamiento que tuvieron los elementos de imagen
institucional de la UVAQ, ya que también se relacionan con la efectividad de

los mensajes publicitarios.

9.- La pregunta doce fue para medir el nivel de impacto que han tenido las

campanas publicitarias sobre el publico meta.

ENTREVISTA AL RESPONSABLE DE COMUNICACION INTERNA Y
EXTERNA DE LA UVAQ
LIC. FRANCISCO PEREZ

1.- ¢éQué funcidn desarrollaba en la UVAQ en los afos 2006-2008?

2.- ¢éEn qué afio comenzaron con las campaiias publicitarias?

3.- ¢En qué consistid cada campaia publicitaria?

4.- ¢En las anteriores campaiias publicitarias hubo un proceso de planeacion,
creatividad y seleccion de medios?

5.- ¢éQué medios son los que mas resultados han dado?

6.- ¢COmo se midieron los resultados de esas campafias?

7.- ¢Qué diferencia o diferencias existen entre la actual campafia (2007-
2008) y las anteriores?

8.- ¢Qué tanto cree que influyen estas campanas en la decision de los

aspirantes para ingresar a la UVAQ?
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9.- ¢Qué otros factores influyen en esa decision?
10.- ¢Qué expectativas tiene la UVAQ a corto, mediano y largo plazo en lo

que se refiere a campafas publicitarias?

ENTREVISTA AL DIRECTOR DE COMUNICACION Y RELACIONES
PUBLICAS DE LA UVAQ
LIC. RAFAEL BRETON PAVON

1.- ¢Qué funcién desempeia actualmente en la UVAQ?

2.- Desde que usted asumid el cargo {Cuales fueron las principales acciones
que tomo para reforzar el posicionamiento de la UVAQ?

3.- ¢Partid de un antecedente o el trabajo publicitario fue completamente
innovador?

4.- {Cudl es la promesa basica de la actual campana de la UVAQ (2007-
2008)?

5.- ¢Existid alguna investigacion de mercado previa a la planeaciéon de la
campana?

5-1.- Si si, écomo se desarrollo y cudles fueron los resultados obtenidos?

6.- ¢Cudles fueron los resultados logrados con ésta campana? ¢Superaron las
expectativas en cuanto al objetivo de la campana?

7.- ¢Qué grados de influencia cree que pueden tener este tipo de campaiias
en los aspirantes a licenciatura?

8.- ¢Qué otros factores influyen en la toma de decision?
JUSTIFICACION DE LA ENTREVISTA

Las entrevistas fueron dirigidas a las personas que han sido parte de la UVAQ
y han tenido alguna funcidon dentro de la creacion de las campafas

publicitarias realizadas en la UVAQ.
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Con las preguntas que se han manejado, se pretendid obtener informacion
sobre los inicios de las campanas publicitarias, objetivos que se tenian, sin se

cumplieron dichos objetivos, hubo algun proceso de mejora de las mismas.

Asi mismo, reconocer que otros factores influyen en la toma de decisién de
los alumnos de nuevo ingreso a Licenciatura en la UVAQ. Esto es importante
ya que se pretendid medir el grado de impacto que tuvieron las campafias

publicitarias en su publico meta.

4.2 Resultados de la investigacion de campo aplicada a los
estudiantes de nuevo ingreso de la UVAQ (2008-2009)

En el apartado de metodologia que se presentd al inicio de la presente tesis
(ver pag. 25) se especificd la forma en la que se obtuvo la informacion y los

resultados que se presentan a continuacion.

Los primeros resultados que seran presentados son los referentes a las
encuestas aplicadas entre los estudiantes de ingreso reciente a la universidad
Vasco de Quiroga. En seguida de la presentacion de estos resultados se
anexara la segunda parte relacionada con los datos obtenidos a través de las
entrevistas realizadas a las personas involucradas en el proceso de

comunicacion y publicidad a las campafias UVAQ que se analizaron.

Con relacion a las encuestas se obtuvieron los siguientes datos:
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Sexo de los encuestados

SEXO DE LOS ENCUESTADOS

B MUJERES ®HOMBRES

Total de encuestados: 325

Edad de los encuestados:

40
35

m 18 ANOS
30 )

m 19 ANOS
2> M 20ANOS
20 m 21 ANOS
15 m 22 ANOS

m 23 ANOS
10

m 24 ANOS
5 .

29 ANOS
0 .
1 2
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Edad de los encuestados por sexos:

% MUJERES

m 18 ANOS m 19 ANOS m 20 ANOS m 21 ANOS
m 22 ANOS m 23 ANOS m 24 ANOS m 29 ANOS

596 2% 1% 1%

HOMBRES

m18ANOS m19ANQOS m20ANOS m21ANOS m22ANQOS m23ANOS m26 ANOS m

sop 2% 1941%
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En la pregunta niUmero uno de la encuesta se les interrogd sobre la razon de
eleccion para estudiar su carrera en la UVAQ brindandoles seis posibles
respuestas.

198 personas de las encuestadas respondieron afirmativamente a la
respuesta A que consiste en la calidad académica. 93 personas respondieron
afirmativamente a la respuesta B que se refiere a la recomendacion. La
respuesta C que menciona las instalaciones como razén de eleccién fue
elegida por solo dos de los encuestados. La respuesta D que afirma como
razon la formacion basada en valores fue elegida por 17 personas, mientras

que la respuesta E (mensajes publicitarios) solo fue elegida por 1 de los

encuestados.
RAZON PARA ELEGIR LA UVAQ
m CALIDAD ACADEMICA ® RECOMENDACION
= INSTALACIONES B FORMACION BASADA EN VALORES
= MENSAJES PUBLICITARIOS ®OTRO

11%

1% g, 1%

En la respuesta F se les interrogd sobre otra posible razén de eleccién y las
respuestas fueron las siguientes: 3 personas respondieron haber elegido a la
UVAQ por su ubicacién; 1 persona respondid que por la localidad; mientras
gue otras razones como el pase automatico fue respondida por 4 personas

encuestadas, asegurar la escuela (1 persona), el equipo y organizacion (1
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persona), el plan de estudios (1 persona) y la oferta académica fue

mencionada por 4 personas respectivamente.

Otro factor mencionado por 2 de los encuestados fue la fidelidad a la marca.

OTRAS RAZONES

B UBICACION B LOCALIDAD B PASEAUTOMATICO
B ASEGURAR ESCUELA ® EQUIPO Y ORGANIZACION ® FIDELIDAD A LA MARCA
PLAN DE ESTUDIOS OFERTA ACADEMICA

23% I 18%

G%i 6%
12% 23%

6% 6%

En la segunda pregunta, se les interrogo a los encuestados sobre el momento
en el que se enteraron de la existencia de la UVAQ ofreciéndoles tres

opciones de respuesta:

a.- Al salir de la preparatoria, 75 personas eligieron ésta opcion.

b.- Antes, 215 encuestados afirmaron enterarse antes de salir de la
preparatoria sobre la existencia de la UVAQ.

c.- Al momento de inscribirse, sélo 35 personas respondieron al inciso C.
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MOMENTO EN QUE SUPO DE LA EXISTENCIA DE
LA UVAQ

B ALSALIR DE LA PREPARATORIA B ANTES ALMOMENTO DE INSCRIBIRSE

3%

En la tercera pregunta se investigd si los aspirantes tenian otra opcion
universitaria para estudiar su carrera y se les plantearon dos opciones de

respuesta:

a.- Si, cudl.

b.- No, por qué.

La mayoria de los encuestados eligieron la respuesta A mencionando las

posibles opciones distintas a la UVAQ en el siguiente orden:

1.- UNLA (Universidad Latina de América): 125

2.- ITESM (Tecnoldgico de Monterrey): 37

3.- ULSA (Universidad La Salle): 43

4.- UMSNH (Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo): 6
5.- ITM (Instituto Tecnoldgico de Morelia): 3

6.- UAM (Universidad Auténoma Metropolitana): 2

7.- UTM (Universidad Tecnoldgica de Morelia): 1

8.- UNITEC (Universidad Tecnoldgica): 1

9.- UDEM (Universidad de Morelia): 2
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10.- ITESO (Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Occidente): 1
11.- UNID (Universidad Interamericana para el Desarrollo): 1
12.- Tec Milenio: 1

13.- Universidad de la Comunicacion: 1

14.- UNIVA (Universidad del Valle de Atemajac): 1

15.- UIA (Universidad Iberoamericana): 1

16.- Universidad Autonoma de Guanajuato: 1

17.- Estudios en el Extranjero: 1

18.- Escuela Normal de Profesores: 1

19.- CESOM Maravatio: 2

20.- UNIJ (Universidad Internacional Jefferson): 1

21.- Universidad de Colima: 1

22.- UAG (Universidad Autonoma de Guadalajara): 22

23.- UNAM (Universidad Auténoma de México): 3

24.- No especifico: 4

OPCIONES DE UNIVERSIDADES
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40
35
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5
0 A W Seriesl
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La respuesta B fue elegida por 63 personas y las razones que dieron fueron

las siguientes:

1- Fidelidad a la marca: 12
2- Posicionamiento: 8

3- Ubicacion: 10

4- Beca: 7

5- Plan de estudios: 2

6- Pase directo: 2

7- No especifican: 22

RAZONES POR LAS QUE DECIDIERON ESTUDIAR

EN LA UVAQ
® FIDELIDAD = POSICIONAMIENTO ® UBICACION m BECA
M PLAN DE ESTUDIOS ™ PASE DIRECTO NO ESPECIFICA

29%

42%
*4

3% 3% 6% 10%

La cuarta pregunta es referente a si recuerdan el slogan de la UVAQ. Se

proporcionaron dos posibles respuestas:

a) Si, cual es
b) No

La respuesta A fue elegida por 269 de los encuestados de los cuales solo 149
mencionaron el slogan correcto (Verdadera Vida Universitaria). Mientras que
hubo 40 menciones para la frase Educar en la Verdad, 22 que mencionaron
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Formar Gente de Cambio en Beneficio de la Sociedad. La frase Personas de
Cambio en Beneficio de la Sociedad fue mencionada por 28 encuestados. La
Mejor Oportunidad de Alcanzar Todos Tus Suefios solo la mencionaron 11

encuestados. Somos gente UVAQ la mencionaron 19 personas.

56 personas respondieron no recordar el slogan de la universidad.

SLOGAN RECORDADO

B VERDADERA VIDA UNIVERSITARIA
B EDUCAREN LAVERDAD
B FORMAR GENTE DE CAMBIO EN BENEFICIO DE LA SOCIEDAD
B PERSONAS DE CAMBIO EN BENEFICIO DE LA SOCIEDAD
= LA MEJOR OPORTUNIDAD DE ALCANZAR TODOS TUS SUENOS
m SOMOS GENTE UVAQ

NO SABE

2%

1% 3% 2% 439

En la quinta pregunta se pidi6 a los encuestados que identificaran de entre

nueve frases las que habian sido creadas por la UVAQ y fueron las siguientes:

a) De Morelia para el Mundo: 11

b) Verdadera Vida Universitaria: 111

¢) Gente de Cambio en Beneficio de la Sociedad: 76

d) Unete a la Gente...: 52

e) La mejor oportunidad de alcanzar todos tus suefos: 18
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f) Qué son tres afios: 4

g) Tu futuro profesional: 8

h) Formando profesionistas para el éxito: 35
i) Eres...: 10

SLOGANS CREADOS POR LA UVAQ

m DE MORELIA PARA EL MUNDO

® VERDADERA VIDA UNIVERSITARIA

B GENTE DE CAMBIO EN BENEFICIO DE LA SOCIEDAD

B UNETEA LA GENTE...

® LA MEJOR OPORTUNIDAD DE ALCANZAR TODOS TUS SUENOS
m ;QUESON 3 ANOS?

= TU FUTURO PROFESIONAL

11% 2% 3%

2%

En la sexta pregunta, se obtuvo informacién referente al medio por el cual
han recibido mas mensajes publicitarios de la UVAQ. Se les ofrecieron seis

opciones de respuesta y fueron las siguientes:

a) Radio: 79

b) Television: 48

c) Exteriores: 116

d) Periddicos: 35

e) Internet: 38

f) Otro, cual: 9 (2 estadio de futbol, 2 folletos, 3 pista de hielo y 2 estantes)
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MEDIOS EN LOS QUE VIERON LA
PUBLICIDAD

ERADIO ®TV MEXTERIORES ®PERIODICOS ®INTERNET ®mOTROS

2%

!

OTROS MEDIOS

B ESTADIO DEFUTBOL M FOLLETOS HEPISTADE HIELO W ESTANTES

La séptima pregunta se les interrogo si podian recordar el jingle de la UVAQ.
Esta pregunta se manejo abierta 289 encuestados respondieron no recordar
el jingle mientras, que 17 personas respondieron afirmativamente y dividieron
la respuesta de la siguiente manera: 9 recordaron como jingle UVAQ
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Verdadera Vida Universitaria, 9 La mejor oportunidad de alcanzar todos tus
suenos y 1 Gente UVAQ.

JINGLE RECORDADO

B NO SABE

B UVAQ... VERDADERA VIDA UNIVERSITARIA

= LA MEJOR OPORTUNIDAD DE ALCANZAR TODOS TUS SUENOS
B GENTE UVAQ

5% 5% 1%

La octava pregunta hace referencia a los medios de comunicacién en los
cuales el estudiante acostumbra informarse, la pregunta se manejo abierta y

los resultados fueron los siguientes:

a) Internet: 105
b) Television: 81
c) Periddico: 43
d) Radio: 63
e) Revistas: 7
f) Libros: 3
g) Exteriores: 5
h) Propaganda: 3
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i) Seccion Amarilla: 3
j) Letreros: 3

k) Familiares y amigos: 4

[) Ninguno: 5
MEDIOS PARA INFORMARSE
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En la pregunta nueve los estudiantes fueron interrogados sobre los aspectos
que buscan en una universidad y las opciones de respuesta son las

siguientes:

a) Que satisfaga tus expectativas académicas: 106

b) Que tenga bolsa de trabajo: 68

¢) Que sus egresados estén laborando actualmente y sean reconocidos: 75
d) El ambiente universitario: 45

e) La formacién con valores: 31
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EXPECTATIVAS EN LA UNIVERSIDAD

B QUESATISFAGA TUS EXPECTATIVAS

B QUETENGA BOLSA DE TRABAJO

B QUE SUS EGRESADOS ESTENLABORANDO ACTUALMENTE Y SEAN RECONOCIDOS
B EL AMBIENTE UNIVERSITARIO

M LA FORMACION CON VALORES

En la décima pregunta se le mostraron al estudiante tres versiones del
logotipo de la UVAQ en el inciso A se le mostro el logotipo actual. En el inciso
B el que se uso durante los afios anteriores al 2006 y en el inciso C el escudo

de la universidad. Los resultados son los siguientes:

a) Inciso A: 165
b) Inciso B: 63
¢) Inciso C: 97

165 PERSONAS

175
Veronica lvette Cardenas Hernandez




D ¢ personas

SERSIDAD VASCODE QUL
H &
3, el

97 PERSONAS

En la pregunta nimero decimo primera se les interrogo sobre los colores
institucionales de la UVAQ vy los encuestados respondieron de la siguiente

manera.

a) Azul y blanco: 143

b) Azul y naranja: 9

c) Rojo y Azul: 6

d) Azul, blanco y naranja: 6
e) Marron: 6

f) Azul, blanco y guinda: 6
g) Azul y marrén: 6

h) Blanco, azul, negro, amarillo y rojo: 6
i) Blanco, rojo y azul: 6

j) Azul: 12

k) Guinda: 10

[) No sabe: 27

m) Azul y gris: 12
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n) Azul, blanco y negro: 12

0) Azul, gris y blanco: 10

p) Blanco, marrén y azul: 6

g) Naranja, azul, blanco y gris: 6
r) Azul y negro: 6

s) Azul, blanco, negro y gris: 6
t) Azul, rojo, negro y blanco: 6
u) Naranja: 12

v) Azul y guinda: 6

COLORES INSTITUCIONALES
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En la décima segunda pregunta se les interrogo acerca de las campanas o
mensajes publicitarios de la UVAQ que podian recordar, las respuestas fueron

las siguientes:

a) No sabe: 113
b) Verdadera vida Universitaria: 53

c) Posgrados: 5
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d) Unete a la Gente UVAQ: 30

e) Los que salen en Televisidn y Radio: 31
f) Los de las paradas del camion: 27

g) Los de las fotos de la universidad (inscripciones): 5
h) Cuatrimestral: 7

i) Volantes: 5

j) 30 anos dejando huella: 6

k) Fotos y anuncios: 5

|) Preparatoria: 6

m) Formacién con Valores: 5

n) Ven y se parte de la comunidad UVAQ: 5
o) Internet: 5

p) Gente UVAQ: 5

q) Seduvag: 5

r) Yo soy UVAQ: 7

CAMPANAS Y MENSAJES RECORDADOS

70
60
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10

W Seriesl

NO SABE
VERDADERAVIDA...

INTERNET

GENTE UVAQ

SEDUVAQ

VOLANTES
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PARADEROS
FOTOSY ANUNCIOS

POSGRADOS
UNETE A LA GENTE UVAQ
INSCRIPCIONES
CATRIMESTRAL
PREPARATORIA

FORMACION CON...

VEN Y SE PARTE DE LA...

RADIO Y TELEVISION
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En el trabajo de campo presentado se obtuvieron indicadores importantes
que contribuyeron a tener una nocidon mas clara de la efectividad de las
campanas publicitarias de la UVAQ (anos 2006-2008); asi como de las
razones que motivan a un estudiante para elegir a la UVAQ como su opcion

educativa.

De este modo se pudieron destruir nociones preconcebidas como la de elevar
los efectos de las campafias publicitarias a una condicién determinante y
sobrevalorarla pensando que sus efectos son contundentes cuando no es asi.
Si bien en cierto que las campafas publicitarias logran influir en la decision de
los aspirantes, también es cierto que otros factores como las influencias
personales, recomendaciones, contexto social y tradiciones influyen en dicha
decision y en ocasiones pueden complementarse con los efectos de las

campanas.

Desde este punto de vista puede decirse que las campafias han sido Utiles y
efectivas pero que su efecto se perderia si la universidad no contara con un
posicionamiento previo basado en los valores y en una trayectoria que le ha

brindado un caracter de permanencia a través de los afos.

Otro aspecto importante, es que la universidad se convierte en una opcidn
casi Unica a nivel regional al tener una oferta educativa que no proporciona
su competencia y al encontrarse ubicada en la capital del Estado de
Michoacan se ha vuelto un referente para los estudiantes que radican en los

Municipios de la entidad y en Municipios de entidades vecinas.

Cabe destacar el valor de la calidad académica que es mencionado por los

estudiantes en gran cantidad de ocasiones (55% de los encuestados).
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También es importante destacar que el slogan de la universidad ya se
encuentra posicionado luego de ser utilizado en varias campafas y que asi
mismo los estudiantes recuerdan la frase Gente de Cambio en Beneficio de la
Sociedad que se encuentra ligada a la misidon de la institucion pero que
también fue utilizada como slogan en campanas anteriores. De esta manera
se tiene que la influencia de las campafas en los estudiantes viene siendo
complementaria y coadyuvante, pero no determinante o como podria
explicarse de otra forma el efecto de las campafias no existiria sin la
presencia de otros factores ya mencionados anteriormente. El trabajo de
comunicacion interna alimenta los resultados de la comunicacidon externa, ya
que los alumnos relacionan elementos de identidad institucional tanto dentro

del campus como en los anuncios publicitarios.

Otro dato importante que se encontrd en la investigacion de campo es que el
uso del internet por parte de los estudiantes para informarse sobre opciones
educativas ha ido creciendo, lo que hace necesario un replanteamiento en la
planeacién de medios y en su distribucién a lo largo de las campafias

publicitarias que se lleven a cabo posteriormente.

Por otra parte la actividad publicitaria de la competencia ha logrado distraer
al publico meta de la UVAQ con sus mensajes al utilizar canales idénticos para
promoverse logrando confusion en los receptores. Concretamente la
Universidad Latina de América (UNLA) es la que puede catalogarse como
competencia directa, ya que maneja una seleccion de medios muy similar y
se rige por mensajes reactivos en cuanto a la publicidad que emite la UVAQ.
En cuanto a la temporalidad, casi siempre que la universidad lanza campanas

pasan dos o tres semanas para que la competencia haga lo mismo.

Para sustentar lo anterior existen varios datos, entre ellos que 35 personas

encuestadas confundieron el slogan “Formando profesionistas para el éxito”
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que pertenece a la UNLA con el de la UVAQ; aunado a esto 125 personas
mencionaron que la UNLA era su primer opcion y manejaron haber escuchado

mensajes de otras instituciones.

Todo lo anterior nos lleva a concluir que si bien las campafas son
importantes nunca debemos dejar de lado los aspectos de comunicacion
interna e identidad institucional para tener un impacto cada vez mas fuerte y
que es necesario tener mas estrategias de promocién directa que vayan mas

alla de las platicas en escuelas preparatorias.

Otro punto importante es lograr la diferenciacion entre la competencia y la

universidad.

Una vez comprendido que las campafas publicitarias tiene gran importancia y
que existen otros factores relacionados con su impacto sera muy importante
considerar una estrategia integral de comunicacién y mercadotecnia al

momento de planear futuras campanas.

A continuacion se muestran las conclusiones de la presente tesis.
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CONCLUSIONES

Al concluir la presente tesis se pudieron comprobar las hipdtesis planteadas y
fue posible responder a las preguntas de investigacion manejadas en el

anteproyecto.

Durante el proceso de investigacion documental, existieron algunos
obstaculos relacionados con la falta de informacién referente a la publicidad
enfocada a la promocion y difusion de instituciones educativas de nivel
superior y en concreto de universidades privadas. Esta barrera pudo
eliminarse gracias a la investigacion realizada en sitios web sobre los
programas, campafas y estrategias de difusion y promocion que varias
universidades del pais han publicado en dichos sitios. Otra forma de eliminar
este obstaculo fue la consulta de textos base sobre publicidad y
mercadotecnia como lo fue la obra de William F. Arens que se tomd como
referencia basica y cuyos conceptos pudieron tomarse como modelo para
enfocar la teoria publicitaria en general al disefio de estrategias y elementos
de analisis enfocados a universidades privadas y en concreto a la Universidad
Vasco de Quiroga. Otros hallazgos de importancia fueron los textos
relacionados con la comunicacién organizacional y la imagen corporativa que
fueron de gran utilidad para poder analizar la forma y el fondo de las
estrategias publicitarias en instituciones educativas. Al combinar estos
hallazgos con el andlisis realizado al trabajo de publicidad de otras
universidades del pais, fue posible contar con referentes suficientes para el

estudio de caso de las campafas publicitarias de la UVAQ.

Con respecto a la investigacion de campo no se presentaron mayores
dificultades, puesto que la muestra que se determind para el levantamiento
de encuestas fue aleatoria simple y la poblacién presentd caracteristicas

homogéneas. Los sujetos encuestados respondieron al instrumento sin
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dificultades y gracias al lenguaje claro y a la facilidad de respuesta que se

contemplo en el disefio del mismo.

En cuanto a la interpretacion de los resultados se agruparon categorias de
respuestas y se obtuvieron porcentajes que una vez graficados pudieron
interpretarse. Los indicadores obtenidos nos llevaron a resultados precisos
con los que las preguntas de investigacion pudieron responderse sin
dificultad.

En el apartado de entrevistas tampoco se presentaron problemas debido a
que las fuentes de informacion se encontraron disponibles dentro de la
universidad y a que el cuestionario que se aplicd también fue preciso y
contenia preguntas directamente relacionadas con la funcién de los

entrevistados.

De éste modo pudo conjuntarse la parte cuantitativa y la parte cualitativa de

la investigacion.

Los principales puntos a destacar para concluir el presente trabajo de

investigacion son los siguientes:

a) Las campanas publicitarias de la UVAQ que se analizaron (2006-2007 y
2007-2008) presentaron caracteristicas homogéneas en cuanto a la seleccién
de medios, el mensaje publicitario, los elementos de imagen e identidad

institucional, el publico meta y los ejes rectores.

b) Dentro del plan mercadoldgico que realizd la UVAQ para estos afos
pudieron encontrarse aspectos no contemplados tales como: la diferenciacion
entre promesa basica, objetivos de mercadotecnia, objetivos de promocién y

objetivos de publicidad. Cabe sefialar que algunas acciones como la
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determinacion de la promesa basica se realizaron sin contar con el

fundamento de una investigacion de mercado.

a) No pudieron encontrarse datos relacionados con los costos invertidos en
las campanfas Yy su efectividad ya que no existieron hallazgos para determinar

ésta relacion.

b) La competencia principal de la UVAQ es la Universidad Latina de América,
institucién que tuvo el mayor porcentaje de menciones durante las encuestas
realizadas y que estuvo por encima en un alto porcentaje con respecto a
otras instituciones que la universidad pudiera considerar como competencia.
La estrategia publicitaria de la UVAQ para los siguientes afios debe
contemplar éste factor y tener tacticas emergentes ante las estrategias de su
competidora principal. La Universidad Latina de América emplea una
seleccion de medios muy similar a la de la UVAQ y los componentes creativos

de su mensaje no pueden considerarse opuestos.

c) Pese a que la promesa basica de la UVAQ (Verdadera Vida Universitaria)
no fue determinada con un sustento de investigacion mercadoldgica tiene un
alto grado de posicionamiento entre los aspirantes. Y su efectividad en
términos de memorizacion puede considerarse aceptable. Por otra parte cabe
sefalar que entre las expectativas de los aspirantes encuestados el tema de
una Verdadera Vida Universitaria no se encuentra presente, sino otros tdpicos

como el prestigio académico y las oportunidades laborales.

d) A pesar de que en su plan de mercadotecnia la UVAQ contempla la
implementacion de estrategias de promocion directa éstas no se han hecho

presentes en la practica. Por lo que es necesario considerar este punto.

e) Los medios de comunicacidon fuertes en la campafia son la radio y la

publicidad exterior, en este sentido no se debe perder de vista que son los
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mismos medios masivos que emplea su competencia y que ésta tampoco ha

implementado técnicas de promocién directa.

Definitivamente la principal razén por la que los estudiantes deciden ingresar
a la UVAQ es por su calidad académica, sin embargo también se pudo
verificar la influencia que las campaias tienen en la toma de decision del

aspirante.

f) Los resultados establecen que en la calidad académica se pudo comprobar
que si existe una relacién directa entre las campafas publicitarias de la UVAQ
y la decisiéon de los aspirantes para inscribirse en ésta Universidad, sin
embargo otros factores como la recomendacion de boca en boca, el prestigio
académico, la oferta educativa y la trayectoria de la universidad también

influyen en esta decision.

g) Existen factores de riesgo como la competencia, a la que su estrategia
publicitaria también le ha funcionado y la falta de certificaciones como las
relacionadas con CONACYT y acreditaciones ante instancias oficiales que

también ostenta la competencia.

h) La renovacidon de logotipo, la tipografia y en general de toda la imagen
institucional de la UVAQ tuvo repercusiones positivas en su publico meta. Ya
que la gran mayoria de los encuestados asociaron correctamente estos

elementos con la universidad.

i) No todos los mensajes publicitarios de la universidad fueron recordados por
los estudiantes, sin embargo la mayoria identifico al menos uno de ellos y
afirmoé haber estado expuesto a mensajes publicitarios de la universidad. De
todos los elementos del mensaje el menos recordado fue el jingle, ya que un

reducido porcentaje dijo identificarlo.
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j) La efectividad de la campafna encuentra su principal evidencia en los
resultados de la pregunta numero dos del cuestionario aplicado. En la que los
encuestados afirman que conocian a la universidad incluso antes de salir de

la preparatoria.

k) Aunque el slogan Verdadera Vida Universitaria fue correctamente
identificado por la mayoria de los encuestados existid confusion en un
porcentaje no despreciable que asocid a la UVAQ con slogans de la

Universidad Latina de América y la Universidad de Morelia.

) La calidad académica es el principal atributo por el que la UVAQ es elegida

por los estudiantes.

m) Los medios publicitarios que tienen mayor influencia en los aspirantes son
el internet y la televisidén, sin embargo la radio también ocup6 un lugar

importante entre las elecciones de los encuestados.

Las campafas publicitarias de la UVAQ que se analizaron en la presente tesis
tuvieron una efectividad comprobada en términos de accion de compra por
parte del publico al que fueron dirigidas, sin embargo las expectativas pueden

ser mas altas y los resultados obtenidos son mejorables.

Ya que se comprobd que es efectivo y viable trabajar en el desarrollo de
campanas publicitarias y que éstas tienen una relacion directa con el nivel de
ingresos de la universidad, asi como en el liderazgo y posicionamiento de la
misma. Es necesario tomar en cuenta los resultados obtenidos en ésta

investigacién y determinar las propuestas que vayan en este sentido.
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ANEXOS

ENTREVISTA1

REALIZADA EN AGOSTO 2009

DIRECTOR DE COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA
LIC. FRANCISCO PEREZ

1.- ¢Qué funcién desarrollaba en la UVAQ en los afios 2006-2008?

R= “La Comunicacion interna y externa es mi funcion es decir la generacion
de mensajes internos y externos medios para comunicarse a nivel interno con
el personal directivos administrativos docentes y alumnos y a nivel externo

pues llegar a toda la gente a través de los medios de comunicacion”.

2.- ¢En qué afio comenzaron con las campafias publicitarias?

R= “Desde antes que yo estuviera ya estaban las campafas publicitarias por
el afio del 94 aunque probablemente hayan iniciado antes después de la
apertura de la carrera de Ciencias de la Comunicacion aproximadamente en el
ano de 1993".

3.- ¢En qué consistio cada campafia publicitaria?

R= Hubo una que gusto mucho en el 2001 que llevaba como mensaje No
Solo de Academia Vive el Hombre y la otra pues es la actual y que se le ha
dado continuidad en los Ultimos afnos desde que llego Rafael Bretdn que es la
de Verdadera Vida Universitaria anteriormente todas las campafas se
realizaban en dos dareas con Ernesto Tena que era el director de Disefio
Grafico y con mi area habia un convenio con él y se encargaba de realizar
toda la parte de medios pero si habia cambios muy drasticos y cada afio se
realizaba algo diferente lo que yo hice después fue tratar de dejar algo
establecido para que la gente no sintiera que le estabas cambiando todo a

cada rato. En el 2004 decidimos quedarnos con el slogan Verdadera Vida
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Universitaria y con una sola campafna y fue entonces cuando se cred el

jingle”.

4.- ¢En las anteriores campafias publicitarias hubo un proceso de planeacion,
creatividad y seleccion de medios?

R= “En un inicio se apoyaban del area econdmico administrativo con varios
profesores que contribuyeron midiendo el impacto o posicionamiento de la
UVAQ en ese entonces y a través de qué medios la gente se enteraba de la
existencia de la universidad, eso nos dio una pauta y nos proporciono

indicadores para ver qué proceso ibamos a seguir”.

5.- ¢éQué medios son los que mas resultados les han dado?

R= “Ultimamente ha cambiado porque inicialmente era la radio la que daba
mejores resultados también resultaban los periddicos pero habia que tener
compromisos econodmicos con los medios impresos y siempre funcién la
promocion directa efectuada en las prepas pero si hablamos de medios
masivos el mejor fue la radio. Actualmente lo que mas funciona sigue siendo
la promociéon directa en segundo lugar el internet que ha cobrado gran
importancia y en tercer lugar la radio también han ayudado medios
complementarios como los para buses los espectaculares las vallas también
tiene mucho que ver la localidad para determinar el medio por el cual se

entera la gente”.

6.- ¢Como se midieron los resultados de esas campaifias?
R= “Esto lo medimos cuando el estudiante llega a inscribirse y junto con la
ficha de inscripcién se le pregunta como se entero de la universidad y a

través de qué medio”.
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7.- ¢Qué diferencia o diferencias existen entre la actual campaia (2007-
2008) y las anteriores?

R= "“Si ha habido diferencias principalmente porque los medios se han
diversificado también porque el presupuesto se ha modificado antes iba
dirigido totalmente a licenciaturas y ahora también se tiene que promover lo
referente a secundarias a bachillerato asi como la educacidon a distancia
entonces se tuvo que diversificar tanto la imagen como la imagen corporativa
y la seleccion de medios entonces por su puesto si se han modificado y se

han modificado mucho”.

8.- ¢Qué tanto cree que influyen estas campafias en la decision de los
aspirantes para ingresar a la UVAQ?

R= “No, porque seamos de casa pero nos hemos dado cuenta de como
hemos marcado la pauta para que otras elijan los mismos medios que
nosotros para publicitarse la competencia siempre saca al mes siguiente lo
mismo que estamos haciendo en publicidad, le cambian algunas cosas pero
es lo mismo por ejemplo La Salle le dijo a Grupo Accir que la UVAQ soltara los
espacios que tiene actualmente al aire porque ellos los querian ocupar la Unid
quiso manejar el mismo tipo de capsulas que se estan manejando en la UVAQ
entonces concluimos que la campafia ha impactado a nivel competencia y

desde luego en el aspirante”.

9.- ¢Qué otros factores influyen en esa decision?

R= “Los costos la atencidon que reciben en esta universidad. Nos han
comentado que la competencia trata de minimizarnos y aqui no se hace eso
se les brinda la informacién se les dice aqui esta y tu elige pero no se habla
mal de la competencia y eso se interpreta como respeto y confianza la
campana es una forma de posicionar la marca y de ofertar el servicio pero

todo lo demas lo hace la calidad y el servicio.
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10.- ¢Qué expectativas tiene la UVAQ a corto, mediano y largo plazo en lo
que se refiere a campanas publicitarias?

R= "“Ir creciendo con forme a la oferta y la demanda expandirse con
presencia a nivel nacional ya que nos hemos dado cuenta que cuando
tenemos presencia en medios nacionales recibimos llamadas en otros Estados
y de gente que se interesa por la universidad a través de esos medios, es
impresionante las llamadas que hemos recibido de Toluca, Monterrey, de
Chiapas y de muchas otras partes de la republica en una ocasién publicamos
un anuncio en el periddico el dia domingo y al iniciar labores el lunes
recibimos siete llamadas ahorita es una prioridad ampliar nuestra cobertura a
nivel nacional y posicionar la universidad a nivel estatal se ha incrementado la
presencia de municipios como Puruandiro, Tacambaro, Lazaro Cardenas vy
Apatzingan y en el sistema a distancia se esta creciendo a otro nivel porque

el internet te permite estar presente en todo el mundo.
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ENTREVISTA 2

REALIZADA EN AGOSTO 2009

DIRECTOR DE COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS DE LA
UVAQ

LIC. RAFAEL BRETON PAVON

1.- ¢Qué funcién desempeia actualmente en la UVAQ?

R= "Mira. Estamos en comunicacion y relaciones publicas ese es el nhombre
del puesto”. La funcion es variada, la universidad no tenia un departamento
con estas caracteristicas, anteriormente se contempld la existencia de un area
similar, pero dependia del departamento académico porque se manejaban
como una jefatura. Dependia también de rectoria, o sea no habia una ldgica
respecto a esto. Nosotros propusimos la creacién de esta area en un inicio
como un staff pero no se permitio asi y fue creada como una direccion mas
que esta en el segundo nivel de la universidad, es decir como la del
vicerrector. Los nombres varian puede ser secretario coordinador, vicerrector
o director, tienen la misma distribucidon o el mismo nivel. Las funciones que
tiene el puesto son todo lo relacionado con la promocién de la universidad,
coordinar todos los esfuerzos para la publicidad y la mercadotecnia que esa
es otra parte las relaciones publicas y los protocolos y el disefio de materiales

didacticos”.

2.- Desde que usted asumié el cargo éCuales fueron las principales acciones
que tomo para reforzar el posicionamiento de la UVAQ?

R= “Yo parti de la l6gica de que la universidad tenia muchos afos y que ya
era conocida pero su imagen no estaba del todo posicionada teniamos un
logotipo que era muy disperso tratamos de afinar esos elementos se
volvieron un solo logotipo el comercial que tiene solamente las letras de la
UVAQ redondeadas y gruesas que tuvieran un suficiente impacto visual para

el cliente para quien te estd comprando el producto y separa todos los demas
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elementos no quitarlos pero si destinarlos para diferentes usos los tres
elementos que se venian manejando que eran el logotipo el nombre de la
universidad y el escudo quedaron para usos académicos y el logotipo para el
uso comercial”.

3.- ¢Partié de un antecedente o el trabajo publicitario fue completamente
innovador?

R= “Por su puesto en una institucién con tantos afios en donde ya se vienen
trabajando varios aspectos ya hay una cultura una tradicion y una manera de
ver las cosas entonces no se podia eliminar todo lo que se habia hecho
anteriormente se decidid no modificar todo sino tomar lo mejor de lo que ya
estaba hecho como fue el caso del slogan Verdadera Vida Universitaria se
decidié que ese permaneceria aunque la ldgica hubiera sido partir desde otra
perspectiva es decir desde una investigacién se decidid que ese slogan se

quedaria porque funcionaba”.

4.- {Cudl es la promesa basica de la actual campana de la UVAQ (2007-
2008)?

R= “Mira nosotros lo que hicimos en el plan mercadoldgico fue trabajar en
tres partes una era trabajar en el prestigio de la institucion otra en la calidad
académica que tiene sin lugar a dudas vy... confianza, experiencia y calidad
por eso la razon del slogan con una Verdadera Vida universitaria donde se da

la confianza, la experiencia y la calidad”.

5.- ¢Existid alguna investigacion de mercado previa a la planeaciéon de la
campana?

R= “hicimos toda una investigacion la idea era como saber lo que quieren
bueno pues preguntandoles a la gente que venia a solicitar informacion le
estuvimos preguntando ciertos datos que a nosotros nos interesaban por

ejemplo quién te dijo de la universidad, por qué medio te enteraste quién
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influyo en tu decision, qué opinan de los que salen de la universidad
basicamente si no hubiera existido una investigacion si no hay un diagnostico
no se tendrian elementos para el desarrollo de la campana seria como
aventar un dardo y ver si le damos al centro seguramente no le vamos a

4

dar”.

5-1.- Si si, écomo se desarrollo y cudles fueron los resultados obtenidos?

R= “Fueron muy favorables”

6.- ¢Cuales fueron los resultados logrados con ésta campafa? éSuperaron las
expectativas en cuanto al objetivo de la campafa?
R= "“tuvimos un incremento del 26% de la matricula eso es favorable porque

supero nuestras expectativas”

7.- ¢Qué grados de influencia cree que pueden tener este tipo de campafias
en los aspirantes a licenciatura y si existen otros factores para la toma de
decision?

R= "“Yo siempre digo que las campafas tienen dos vertientes la primera es
que te posiciona, te da un lugar en el mercado, eso no garantiza la compra
pero si te da un lugar y la otra es que una vez que somos conocidos se
influye en la decision de que el alumno realmente entre y yo creo que si
influye porque si yo hago una campaia y te estoy diciendo constantemente
verdades lo mas seguro es que me creas y vengas yo creo que si influye y
obviamente influye bastante pero no hay que echarle a la publicidad la culpa
de todos los resultados que se puedan obtener porque de eso también
tenemos los datos porque hay un tercio de personas que siguen entrando por
la recomendacién de otra persona que ya esta en la universidad ya sea algin
familiar algin conocido o alguna amistad el otro tercio es la platica directa la
promocion directa que se le hace directamente al chico y el otro tercio ya se

divide entre lo que son todos los medios de comunicacién la publicidad por si
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sola no vende los que venden son los sujetos que hay laboran si hay
congruencia en tu platica que diste sobre la universidad con el mensaje que
estas manejando en la publicidad se da sino, no se da. Por ejemplo una
persona que vino a caja se le dio un mal servicio en caja se quejo se le
resolvid su queja pero ya nunca regreso a inscribirse a la universidad y esa
persona habra hablado con veinte o treinta personas mas de forma no
favorable para la universidad con la publicidad puedes lograr una presencia
muy favorable que te buscan de otros negocios de publicidad por ejemplo a
mi me han contactado personas de Argentina, de Chile y eso quiere decir que
la universidad ya esta en el mapa o sea de alguna manera la hemos puesto
en el mapa pero eso no es algo que nos va a colocar ahora lo que falta es
como atraer toda esa gente a la universidad la publicidad va siendo
modificable lo que hoy utilicé el dia de mafiana tendra que tener cambios hoy
en dia las encuestas me arrojan que los jovenes de prepa escuchan la radio
los sabados por la tarde por eso destinamos nuestra publicidad
mayoritariamente en los fines de semana y dejamos los espacios entre
semana para un publico diferente ahora esto es solo un ejercicio que tendra
que evaluarse posteriormente es decir ver como nos funciono lo que se busco
con esta campafa es comunicar que la universidad tiene prestigio tiene
confianza y es competitiva con cualquiera otra en donde yo salgo en el
mismo periddico en donde sale el Tec de Monterrey de Monterrey o donde
sale la Anahuac de México o donde sale la Ibero o sea a nivel nacional. No
me estoy comparando con la Latina o con alguna otra universidad al
posicionarte en un nivel mas alto qué es lo que generas pues que estas en
otro estatus por eso esos son los atributos que llevan nuestro producto que
hemos sido los primeros que siempre estamos creando otras carreras y que

los demas de alguna manera la competencia no lo hacen”.
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8.- Dentro de las Universidades locales a écual ubica como la competencia
directa de la UVAQ?

R= Indudablemente la Latina, La Salle pero siempre estan imitando la oferta
educativa por ejemplo nosotros hace cuatro afios creamos la carrera de
Nutricidon y dos afios después la creo la Latina, creamos Gastronomia y al afio
ellos crearon Gastronomia ahi es donde te das cuenta que la UVAQ sigue
siendo de alguna manera lider en el mercado marca la diferencia ahora
vamos a crear medicina hemos sido aventureros y arriesgados los carteles
publicitarios que nosotros presentamos el afio pasado son los mismos que el
afo siguiente presentd la Latina presentaron el mismo tipo de jovenes
haciendo las mismas actividades de alguna manera estamos haciendo
innovacion hoy nuestros para buses son totalmente diferentes a los que
salieron el afio pasado aqui el objetivo es que estemos cambiando pero
haciendo lo mismo no estamos cambiando frases no estamos cambiando
slogan no estamos cambiando nada lo que se cambid es como se presentd el
mensaje se proyecto una imagen dinamica y también se llevo a la papeleria
interna y también se unificaron criterios y sistemas de calidad por ejemplo ya
no es una preparatoria aca y una preparatoria haya sino un bachillerato que
tiene distintas cedes y que en cualquier cede debe tener el mismo nivel las

mismas materias y la misma calidad.

195
Veronica lvette Cardenas Hernandez




BIBLIOGRAFIA

1. - ARENS, Williams Publicidad Editorial: Mc. Graw Hill, México 2001

2. - BRAIDOT, Nestor Marketing total Editorial: Macchi

3.- BERLO, David K. El proceso de la comunicacidon Editorial: El Ateneo
Argentina, 2000

4.- BONNIN, Jorge Javier Técnicas y tacticas en el mercado Editorial: Macchi

Buenos Aires, Bogota

5.- CAMARA Puerto, Fernando de Jesus Creatividad publicitaria y creativos en

México: una aproximacion Tesis UIA. México D.F. 2006

6.- CLARK, Eric La publicidad y su poder Editorial: Planeta 1ra. Edicion
México, 1989

7.- COHEN, Dorothy Publicidad comercial Editorial: Diana 1ra. Edicion México,
1974

8.- CORRAL, Manuel de Jesus Comunicacién y Vida Editorial: Edere 4°
Edicion México, 2002

9.- COSTA, J. Identidad Corporativa Editorial: Trillas México, 1999

10.- D. NIMO, Daind en MONZON Céndido Opinién Publica, Comunicacion y
Politica

11.- DAHDA, Jorge Publicidad turistica Editorial: Trillas 1lra. Edicion, México
1990

196
Veronica lvette Cardenas Hernandez




12.- DE FLEUR, Melvin L / Sandra J Ball-Rokeach Teorias de la comunicacion

de masas Editorial: Paidos México, 1991

13.- DIRKSEN, J. Charles / Arthur Kroeger Principios y problemas de la
publicidad. Editorial: CECSA 4° México 1984

14.- D'SANTIAGO Tiburcio, Maria Lorena La responsabilidad social de la
publicidad del tabaquismo en los adolescentes. Tesis UVAQ. Morelia
Michoacan 2005.

15.- DUNN, Watson. Publicidad, su papel en la mercadotecnia moderna.

Editorial, Hispano — América. México, 1985.

16.- FERNANDEZ, Collado Carlos / Dahnke Gordon L. La comunicacién

humana: ciencia social. Editorial: McGraw Hill México, 1993

17.- FERRER, Eulalio Informacion y comunicacion Editorial: Tezontle 2°
Edicion México, 1997

18.- FISCHER, Laura y Espejo Jorge Mercadotecnia Editorial: McGraw Hill

Interamericana 2002

19.- GALEANO, Ernesto Modelos de comunicacion Editorial: Macchi Argenting,
1997

20.- GALLARDO, Cano Alejandro Curso de teorias de la comunicacién

Editorial: Universidad Nacional Autdbnoma de México México, 1990

21.- GORDOA, Victor Imagologia Editorial: De Bolsillo México, 2006

197
Veronica lvette Cardenas Hernandez




22.- KLEPPNER Otto, RUSELL Thomas, LANE Ronald Publicidad Editorial:
Prentice Hall, 1994 México D.F. 12° Edicidn

23.- KINNEAR/ TAYLOR Investigaciéon de Mercados Editorial: Mc Graw Hill,
México, 2003

24.- KOTLER, Philip Direccion de Marketing Conceptos Esenciales 12_Edicion,
Editorial: Prentice Hall, 2002

25.- KOTLER, Philip / Gary Armstrong Fundamentos de Mercadotecnia
Editorial: PHH Prentice Hall México, 1991

26.- KOTLER, Philip / Amstrong Gary / Ibanez Dionisio / Cruz Roche Ignacio
Marketing 102 Edicion, Editorial: Prentice Hall, Madrid Espafia 2006

27. - LAMB, Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, Marketing International
Thomson Editores S.A., 2002

28.- LAMBIN, Jean-Jacques Planeacidon Estratégica de Mercado Editorial:
McGraw Hill, 1995 3° Edicidn

29.- LISCHETTI, Mirta Antropologia Editorial: EUDEBA, Buenos Aires, 1995
2° Edicion

30.- MARTIN, E.T. / Wilfried R Vanhonacker Mercadeo Editorial: Norma S.A.
Bogota, Colombia 1985

31.- MCQUAIL, Deniss Introduccion a la teoria de comunicacién de masas
Editorial: Paidos 4° Edicion México, 1991

198
Veronica lvette Cardenas Hernandez



http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml

32.- MCQUAIL, Deniss Teorias de la comunicacién de masas Editorial: Paidos
México, 1983

33.- MILLE, Carmen La necesidad de comunicacion Editorial: Edamex México,
1993

34.- MONTES Nieto, Laila Magali Acercamiento a la UVAQ, diagnostico de su

imagen institucional. Tesis UVAQ. Morelia Michoacan 2004

35.- MONZON, Candido Opinién Publica, Comunicacién y Politica Editorial:
Tecnos (Espana) 2° Edicion, 2006

36.- O "GUINN, Thomas CO / Allen, Chris T / Semenik, Richard J Publicidad y
comunicacion integral de Mercados Editorial: Thomson, 2004 32 Edicidn
México D.F.

37.- PAOLI, Bolio Antonio / César Gonzalez Comunicacién Publicitaria
Editorial: Trillas México, 1988

38.- PEREZ Andrade, Belinda Identidad corporativa de la Universidad Latina

de América percibida por los alumnos de Comunicacion. Universidad Latina

de América, Morelia Michoacan 2004

39.- RUSELL, Thomas. Publicidad Editorial, Prentice- Hall Hispanoamericana,
S.A. 9° Edicion. México, 1988.

40.- RUSELL, Thomas / KLEPPER, Ronald. Publicidad Editorial, Prentice- Hall
122 Edicion México, 1994.

199
Veronica lvette Cardenas Hernandez




41.- RUSELL, Thomas / Lane, W Ronald / King, Karen Whitehill Keppler
Publicidad Editorial: Prentice Hall, 2005 162 Edicién México D.F

42.- SALAZAR, José Miguel / Maritza Monteros y otros Psicologia Social
Editorial: Tillas México D.F, 1979 (Impresion 1982)

43.- SANDHUSEN, L. Richard Mercadotecnia 12 Ediciéon Editorial: Continental,
2002

44.- SCHIFFMAN, Ledn G. / Leslie Lazar Kanuk Comportamiento del

consumidor Editorial: Prentice Hall 5° Edicion México, 1997

45.- SCHULTZ, Don Fundamentos de las Estrategias Publicitarias México,
1981

46.- STANTON, William J. / Charles Futrell Fundamentos de Mercadotecnia
Editorial: McGraw Hill 13° Edicion México, 2004

47.- STANTON, William J. / Michael J. Etzel y Bruce J. Walker Fundamentos
de Marketing Editorial: McGraw Hill 10° Edicién México, 1996

48.- STEINFATT, Thomas M. Comunicacién humana Editorial: Diana México,
1986

49.- TERRY, & Franklin Principios de administracion Editorial: CECSA 4°
Edicion México, 1987

50.- TURNBULL, Arthur T. / Russell N. Baird Comunicacion grafica Editorial:
Trillas 2° Edicion México, 1999

200
Veronica lvette Cardenas Hernandez



http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml

51.- WELLS, William/ John Burnett/Sandra Moriarty Publicidad principios y
practica Editorial: Prentice-Hall Hispanoamericana SA México, 1996

52.- WOLF, Mauro Modelo lineal de la Comunicacién Editorial: Paidos México,
1988

53.- WOLF, Mauro Investigacion de la comunicacion de masas Editorial:
Paidos, 1987

REFERENCIAS ELECTRONICAS

1.-http://orbita.starmedia.com/iniga/red_propuesta-13.htm

2.-http://beautiful3cbig.wordpress.com/2008/08/11/teoria-de-la-influencia-

personal/

3.-http://www.ilo.org/public/spanish/region/ampro/cinterfor/temas/

complab/xxxx/esp/viii.htm

4.-http://mx.encarta.msn.com/encyclopedia_961519912/Umberto_Eco.html

5.-http://www.elprisma.com/apuntes/filosofia/estructuralismo/

6.-http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-definicion.html

7.-http://antropologia.idoneos.com/index.php/Escuelas_
antropol%C3%B3gicas

201
Veronica lvette Cardenas Hernandez



http://orbita.starmedia.com/iniga/red_propuesta-13.htm
http://beautiful3cbig.wordpress.com/2008/08/11/teoria-de-la-influencia-personal/
http://beautiful3cbig.wordpress.com/2008/08/11/teoria-de-la-influencia-personal/
http://www.ilo.org/public/spanish/region/ampro/cinterfor/temas/%20complab/xxxx/esp/viii.htm
http://www.ilo.org/public/spanish/region/ampro/cinterfor/temas/%20complab/xxxx/esp/viii.htm
http://mx.encarta.msn.com/encyclopedia_961519912/Umberto_Eco.html
http://www.elprisma.com/apuntes/filosofia/estructuralismo/
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/marca-definicion.html
http://antropologia.idoneos.com/index.php/Escuelas_%20antropol%C3%B3gicas
http://antropologia.idoneos.com/index.php/Escuelas_%20antropol%C3%B3gicas

Agradecimientos:

Agradezco a la vida por darme la oportunidad de poder concluir mi sueno a

pesar de las adversidades.

Agradezco a mi familia por haber creido en mi y sobre todo por el gran apoyo

que me han brindado en todos estos afos.

Agradezco a mis amigos que me apoyaron en el curso de esta meta. Y que se

esta viendo reflejado ese apoyo.

Agradezco a la gente que en su momento me alentd para concluir con este

suefo. Y que por diversas razones ya no se encuentran a mi lado.

Agradezco a Dios por ensefiarme a forjar mi camino.

Muchas gracias a todos

202
Veronica lvette Cardenas Hernandez




