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UPAEP

Este trabajo contiene Ila investigacion sobre las campafias de salud,
especificamente del cancer que liegan a la Ciudad de Puebia y se hace con el fin
de realizar un anadlisis de porque no se obtiene un resultado considerable en
cuanto a ia taza de mortandad, identificando los posibles factores que hasta ahora
no se han manejado adecuadamente como los son; sensibilizer, informar y
promocionar. Posteriormente nos centramos en puntos que nos proporcionan la
base para este frabajo, los cuales son los referentes a la publicidad local;

mercadotecnia social y para instituciones no fucrativas.

En el primero y cuarto capitulo el trabajo de una investigacion dentro de fa ciudad
de Puebla, a mujeres de 25 a 35 afios, el cual nos arroja resultados de cémo han
sido las campafias de prevencion en contra del cancer y como podria ser una
campaia que se pueda posicionar en ellas con mas facilidad. Dentro de la
presentacién del capftulo dos y tres se hace una serie de aclaraciones de los
conceptos y definiciones que atafen a este proyecto esto no es con el fin de hacer
notar una tendencia u opinidn radical acerca de la publicidad sino sélo se busca
proporcionar informacién del concepto en si. Y, por Gtimo, se lleva a acabo los
procedimiento.s y la realizacion de una campafa publicitaria realizada en primera
estancia de acuerdo a los resultados arrojados por el merado meta y apoyandose
siempre en las aestrateglas de mercadotecnia social.

Esta dindmica social se ha construido con los medios de comunicacion mas
importantes y basandose que en la actualidad cualquier humano tiene un contacto
estrecho con ellos.

Por (ltimo se reitera que el fin principal de este trabajo es practico y con el fin de
ayudar a la sociedad poblana (mujeres) a tratar de mejorar la cultura de salud por
medio de la prevencion, con la ayuda de una buena difusion y sensibilizacién.
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INTRODUCCION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

De acuerdo a las investigaciones que se han generado para el fomento de
la salud, en este caso para pravenir @l cancer cérvico uterino o de matriz, se tienen
los siguientes datos. Existen campaiias realizadas mundiaimente, gue son
generadas desde la Organizacion de las Naciones Unidas para la Mujer, pero el
problema que se ha detectado es que por realizarse en gran cantidad no se
genera una concientizacién del problema, sélo informan las causas de ia
enfermedad y los sintomas de deteccion, mas no invocan a las mujeres a una
visita continua con su médico o a su centro de salud, que esta seria una respuesta
favorable para bajar los indices de mortandad.

Existen otros tipos de fundaciones privadas que realizan campafias como: la
Fundacion Arturo Lépez Pérez, "De Mujer a Mujer”, su propésito es minimizar la
taza de mortandad realizando deteccion del cancer a un determinado nimero de
mujeres que se presenta en el Centro de Salud. No se niega que campafas
anteriormente mencionadas son buenas por la posibilidad que existen de ir
disminuyendo la falta de informacion y de ir aumentando los tratamientos que
aseguran una curacion.

Las instituciones de salud publica cuentan con una coordinacion de satud que
reatiza todo el trabajo de generar la informacién que se presenta en medios
distintos, dentro de sus programas esta el de difusion de campafas para
prevencién y control. Las estadisticas de serviclos del Estado de Puebla marcan
tazas muy altas de mortandad como se ve reflejado en los siguientes datos:



35 mil muferes mueren de cancer cérvico uterino en México

En el 2002 en Puebla 369 mujeres mueren de cancer

219 de cancer cérvico uterino o de matriz

150 de cancer de mama

En jo que va dei 2003 han sido 83 muertes de mujeres con cancer
47 de cancer cérvico uterino o de matriz

36 de cancer de mama

Los Indices de mortandad son muy elevados ya que en el transcurso de este
tiempo no se ha podido disminuir notoriamente la muerte ocasionada por el
Cancer Cérvico Uterino. Con esto se pusde comprobar que las campafas que se
han realizado no han sensibilizado a las mujeres para que tomen conciencia de tal
enfermedad, y sobre todo que dichas campafas no han tenido la difusidn
necesaria ya que como las campanas de prevencién se realizan en México y de
ahi se distribuyen el material a los demés estados de la republica, y en ocasiones
este es escaso. Por otra parte no toman en cuenta las necesidades socio-
culturales de cada estado, en su caso Puebla.

HIPOTESIS.

La publicidad es una forma de sensibilizar que puede ayudar a que
las campafas de cancer cérvico-uterino lleguen a tener la difusion y el
posicionamiento deseado para bajar indices de mortandad.

OBJETIVO GENERAL.

Generar conciencia de gue el Cancer Cérvico Uterino es una enfermedad
curable que por medio de la promaocion se genere la cultura medica que hace falta
para combatir esta enfermedad.



OBJETIVO PARTICULAR
Aumentar la demanda del servicic medico, generando habitos de revisién

continua a través de una campana de publicidad ya que la mercadotecnia no
lucrativa la mayoria de las veces por no decir en todas la idea es aceptada con
facilidad dentro de la sociedad.

IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

El interés de este trabajo surgié al ver que la Publicidad no ha tomado el
lugar que deberla en cuanto a campafias no lucrativas y el resultado que arroja
este es una taza de mortandad con un porcentaje considerable soio basandonos
en estudios de la Cludad de Puebla. La relevancia que va a tener, en cuanto al
sector femenino particularmente las mujeres de mediana edad, es que acudan al
sector de saiud para generarles un habito de revisién continua y aportuna. Camo
Disefiadores y Productores Publicitarios la aportacion que se esta dando es que a
través de una campafia en la cual proyectamos todo lo aprendido, se podra
concientizar a nuesiro mercado meta a través de una buena publicidad.



Capitulo 1

ANALISIS DE LAS CAMPANAS

1.1 Anélisis Comparativo.

Realmente con la investigacién que se ha realizado, se ha notado qué tan
importante es proyectar una buena informacién acompafada de una verdadera
campaia social, llamémosle mercadotacnia social, que es diferente a la que se
utiliza con un producto.

Se ha investigado a un grupo de personas que han colaborado para realizar un
analisis cualitativo de campafias anteriores para asi, detectar el motivo por el cual
no ha disminuido favorablemente la taza de mortandad.

El éxito que se puede tener en la mercadotecnia social es ¢l de disponer de los
productos que tratan de comercializar los responsables de la campafiia de cambio
social, y que requieren de la capacidad para predecir como se comportaran los
destinatarios donde los procesos guien y determinen la conducta del mercado.

Los factores qua han influido para que haya un impacto no muy favorable para las
campafias sobre el cancer de matriz han sido; la apatia, la actitud defensiva,
mensajes que no transmitan elementos motivadores, medios apropiados en el
momento oporiuno y eficaz.

Para conocer la problematica que han ienido las campafias anteriores se ha
realizado un andlisis a un grupo de personas (muestra proporcional de la
poblacién femenina);, se realizaron encuestas y de ahi conocimos la opinién
acerca de ellas.



Para llegar a conocer cual seria nuestra muestra proporcional se tomo en cuenta

la siguiente formula: (poblaciones finitas)

_ r2N p g
n-= :
e (N-Dr2p*p
n = Muestra p = margen de probabilidad a favor
r = Sigma al cuadrado g = margen de probabilidad
N = universo e = margen de error
n==84 p=.70
=4 q=.30
N = 134.958 e=.10

Y de la cual nos arrojaron los siguientes resultados. De una poblacién de 134.958
mujeres, se tomo una muestra de 84 las cuales se les aplico una encuesta para
conocer como han percibido hasta ahora las campafias que ha habido sobre el
cancer.



Esta es la encuesta que se realizd y a ja cual respondieron solo mujeres de 25 a
35 anos de la Ciudad de Puebla.

1.- ¢ Tiene conocimiento acerca de alguna campania contra el cancer de matriz que
realice cualquiera de estas instituciones?

IMSS ISSSTE Centro de Salud Clinicas Part,
2.- Las campafias que ha visto se encuentran en lugares visibles.

Si No

3.- En su clinica tiene la informacion adecuada sobre el cancer de matriz

Si No

4.- Considera usted que las campaiias que se han realizado contra el cancer de

matriz realmente la motivan a ir con su medico.

Si No
5.- Usted cree que realmente le han dado difusién a este tipo de campafias

Si_ No__

6.- Evalué en una escaladel 1 al 5 donde 1 es malo y 5 es excelente acerca de

campafias que ha visto.

1 2 3 4 5

informacién

iméagenes

Colores .

Ublcacién

Tama#io

Los resultados que se arrojaron de la encuesta son los siguientes: Un
sector femenino que estan entre la edad de 25 y 35 aiios en edad promedio, la
cual ayudd a tener una vision de qué tanto la sociedad ha conocido campafias que
se han realizado apoyando la lucha en contra del cancer de matriz.




Y el resultado del 32% de la poblacién no tiene conocimiento de alguna

campafia realizada por alguna institucion de salud ya sea publico o privado, la
mitad de las personas encuestadas opina que tiene la informacién adecuada y que
por lo cual acuden al medico, la otra mitad de este sector opina que no tiene la
informacion adecuada.

El factor principal que se pudo ohservar es que el 44% de la poblacion no fue
totalmente sincera, ya que como es un tema relacionado con su salud no les
agrada ser cuestionadas, lo consideran algo personal y de ello dicen tener la
informacion exacta y oportuna en campafas contra el cdncer de matriz.

Un 44% de la poblacion encuestada se ha dado cuenta que su salud es muy
importante y saben que realmente no hay una difusidn adecuada para estas
campafias.

El 62% de la poblacién considera que no hay conocimiento de la enfermedad. El
publico femenino al que se le aplicd la encuesta piden mayor informacion y una
buena ubicacidon que se le consideran factorss importantes que ligados a las
imagenes y colores puede tener un excelente resultado.

Como resultado de este analisis a campafias anteriores se ha obtenido de una
escala de 1% al 10% un 6.2 % optimo; con esto se quiere decir que las campafias
que han aparecido en Puebla ya sean nacionales o estatales son de la misma
caracteristica que aun falta conocer el sector principal, pero sobre todo darle méas
difusién, es decir aplicar una buena estrategia de mercadotecnia social, para asi
obtener el éxito esperada y promoever realmente una conciencia de salud, es decir
sensibilizar al mercado meta.



Capitulo II
EL CANCER CERVICO-UTERINO EN LA MUJER.

2.1 Definicién de Cancer.

Et cancer es una enfermedad de las céiulas que constituyen los érganos de
nuastro cuerpo. Normalmente, cada célula se reproduce de una manera controlada
y ordenada. Sin embargo, si este proceso sale de control y comienzan a dividirse y
multiplicarse de manera rapida y descontrolada, resulta la formacion que
conocemos con e nombre de tumor, si no es detectado a tiempo este tumor y
continua en e! cuerpo al paso del tiempo estas células enfermas comienzan a viajar
a través de la sangre y pueden llegar a oiras partes del cuerpo apareciendo

tumores secundarios.

2.2 Tipos de cancer,

Los canceres mas frecuentes que afectan basicamente a las mujeres son el
cancer de mama y el céncer cérvico - uterino. Todos los tumores crecen
extendiendose localments, sencillamente mediante la invasién a los tejidos
vecinos por [as células cancerosas.

Como la mayoria de los canceres son fragiles pusde ocurrir que unas cuantas
células malignas se desprendan de la masa del tumor primario y se esparzan por
la corriente sanguinea.

El cdncer de mama; es cuando se extienden las células cancerosas por el
sistema linfatico liegan a tocar los ganglios los cuales aumentan de tamafio vy al
ser los que estan cerca de la axila se produce un cancer de mama, este produce a
menudo, una retraccidn de la piel o del pezén pueden existir variaciones en la
forma del pezon.

! Enciclopédica Medica del Hogar/PONS Pedro/Pég. 119.



El cdncer de pulmén; este tipo de cancer es invariablemente originado en [a

membrana mucosa de los bronquios, se empleza a obstruir un conducio aéreo,
puede dar dificultades a a respiracién. Uno de los sintomas mas precoz es la tos
seca, el cansancio excesivo y la perdida de peso, el dolor no aparece hasta una
fase bastante tardla y se presenta un dolor persistente en el térax.

El cancer cérvico - uterino; este se encuentra localizado en el cuello ¢ en el
cuerpo del Gtero empieza por Io general en forma de una pequefia uicera
hemorragica en la boca del Utero. E! tumor crece en el interior de la vagina y en los
tejidos vecinos, es una enfermedad silenciosa que tarda en desarrollarse en 7 a 15
afios es un padecimiento de origen multifactorial y es una enfermedad curable
cuando se detecta a tiempo con la prueba del papanicolaou.

2.3 Céncer Cérvico- Uterino.

Es uno de los cancer mas frecuentes en la mujer, su frecuencia esta
aumentando en particular entre las mujeres jovenes. Cada afio muere
aproximadamente una cuarta parte de las mujeres con cancer cérvico - uterino, a
pesar de que su crecimiento es lento se puede detectar precozmente y tratarse.

Al no presentarse sintomas tempranos sdlo se diagnosticarla mediante chequeos
rutinarios.

CAUSAS.
Ser mayores de 25 afios.
Comenzar sus relaciones sexuales antes de los 18 aiios,
Tener multiples parejas sexuales.
Tener antecedentes de enfermedades de transmision sexual.
Mala alimentacién.
Fumar.
Tener muchos hijos o abortos,
Poca higiens.

vV V¥V V¥V ¥V V V¥V Y V¥

Nunca haberse realizada un estudio de papanicolaou.



SINTOMAS,
Hemorragias no relacionadas con la menstruacion.

Flujo sanguineo lento.
Sangrado después del acto sexual,
Sangrado después de la menopausia.

Y V V¥V V VY

Flujo vaginal mal cliente.

2.4 Formas de prevenirio,

La deteccidn oportuna del cancer cérvico - uterino es fundamental para el

tratamiento, se lleva a cabo identificando ciertos cambios morfaldgicos en las
células de tejido cervical, para lo cual se utiliza el método de papanicolaou.
El papanicolaou es el método mas eficaz para determinar si hay células anormales
en el cuelle del Utero o la matriz. Es una prueba sencilla y rapida que consiste en
tomar un poco de células, que se depositan en una laminila de cristal y se
observan en un microscopio, para detectar si existen células anormales inclusive
antes de que la mujer tenga algun sintoma.

Datos de papanicolaou. El (nico motivo por el cual 1a mujer no puede realizarse
el estudio es por estar en su periodo menstrual. La prueba debe hacerse minimo
una vez al afio, pero lo mas 6ptimo serfa dos veces por afio. La prueba es
totaimente gratuita en el sector publico, el examen del papanicolacu no es
doloroso y este estudio es hecho por médicos gineco — oncélogos.

La deteccidn temprana de la enfermedad y el tratamiento oportuno adecuado en
las clinicas de displacia curan al 100 % los casos de céncer cérvico - uterino
inicial.



Capitulo III
BASES DE LA MERCADOTECNIA

3.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia es el proceso de crear y distribuir bienes, servicios e
ideas para facilitar la satisfaccién de relaciones de intercambic en un entorno
dinamico.

A través del tiempo, se ha visto que la mercadotecnia ayuda a un cambio
social elevando sl nivel de vida, empleando funciones importantes de la economia
moderna y compleja y tomando en cuenta que a través de ella se pueden generar
cambios de conducta social, ya sea con un fin lucrativo o no lucrativo.

3.2, DEFINICION DE MERCADO.

Mercado significa un conjunto de personas que, en forma individual u
organizada, necesitan productos de una clase y tienen la posibilidad el deseo y la
autoridad para comprarlos. 2

Es donde se incorpora la satisfaccidn del cliente para realizar negocios, se dabe
conhocer guienes son los clientes para saber que ofrecerles y en el se pueden
generar beneficios y utilidades para poder alcanzar un objetivo especifico 0 real.
Como es el caso de este proyecto que va dirigido a un segmento de mercado
especifico como son las mujeres de 25 a 35 afios de la Cludad de Puebia.

! Marketing Conceptos y Estrategias/PRIDE William/Cép. 1/pég 4.
2 IDEM/Cap. 3 /Pag. 134,



3.3. TIPOS DE MERCADOTECNIA,

3.3.1. Mercadotecnia soclal.

El marketing social es una estrategia para cambiar la conducta combina los
mejores elementos de los planteamientos tradicionales de cambio social con una
planificacién integrada y un marco de accién, y utiliza los avances de la tecnologia
de las comunicaciones y en las habilidades de marketing.®

La mercadotecnia social es el disefio y control de programas tendientes a hacer
mé&s aceptable una idea, causa o practica social en el grupo meta. Los
mercadblogos sociales pueden desear provocar una respuesta o un cambio social
como ideas, creencias, valorss y actitudes hasta llegar a un cambio de conducta a

través de una adecuads informacién.

En los 60s surgidé un periodo de agitacion social y como resultado se obtuvo ja
mercadofecnia social que se define segin Mac Daniel: “Como una idea de que
una compailla existe no solo para salisfacer las necesidades y desecs del cliente
sino también para preservar y mejorar los intereses de los individuos y a fa
sociedad a largo plazo”,

A través de las investigaciones que se han hecho para este trabajo, se ha visto
que las. campafias que se han realizado con un fin de marketing social no han
involucrado totalmente Jas herramientas de la mercadotecnia (tabla 3.3). Si no
que se han asignado el papel principal a la publicidad teniendo como resuitado un
fracaso total.

Por consiguiente estas campafias que se han realizado no se encuentran en
lugares visibles, tanto como en instituciones de salud como lugares pablicos, esto
viene siendo el resultado de una mercadotecnia no bien planeada. A pesar de que

3 Marketing Social / KOTLER Philip / Cép. 2 / Pég. 29,



la informacion que se les transmite sea la adecuada no genera un interés masivo

el cual motive a una difusidon de boca en boca.

Una campafia que no realice las estrategias de mercadotecnia social
adecuadamente va a generar un mal manejo de la informacion va que al
presentarla a los medios de comunicacién generan demasiada informacién que no
es totalmente clara para la sociedad y por lo cual no es aceptada con facilidad, por
lo contrario si la informacion proporcionada lleva una publicidad adecuada en
combinacién con las estrategias de mercadotecnia social les va a provocar una
respuesta o0 un cambio de creencia basica.

En cuanto a las estrategias de mercadotecnia social, la distribucién es un
factor importante ya que de ¢llo dependera la manera en como proporcionen la
informacion, y donde as ubicada en los sectores de salud o en lugares externos ya
que se detecto que errbneamente en un mayor porcentaje que la visibilidad de
estas campaias no se encuentran al alcance de toda la sociedad.

Por lo consiguients, no son aceptadas generando asl una ignorancia parcial
acerca del tema, por lo tanto este tipo de campafas debe ser renovada
continuamente para as! seguir llamando la atencién del espectador y no perder la
continuidad de estas.

10



MEDIO AMBIENTE DE MERCADOTECNIA

Fuarzas
Legales y Reglamentos
Fuerzas Fuerzas

Politicas Socieles
Producto
Precic
F Fuerzas
uerzas
Fuerzas de los mov. de los

(mol Economicas mnmeOMj

TABLA 3.3. MEDIO AMBIENTE DE MERCADOTECNIA.
( PRIDE Y FERRELL. 1980 )

Entorno del Marketing Social.
Segin Kotler, la mercadotecnia social regulere del conocimiento de su
mercado meta, en este caso tiene las siguientes caracteristicas:

o Caracteristicas demograficas (clase social media alta, sexo femenino de 26
a 35 afios de la Ciudad de Puabia).

a Perfll psicologico (valores, personalidad y actitudes).
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Con estas caracteristicas, pueden ser viables para diferenciar y seleccionar los
diferentes mercados e identificar el éxito del programa, asl se podré realizar un
estudio muy amplio pero a fa vez muy especifico para un conocimiento sobre el
cancer cérvico - uterino.

3.3.2. LAS ORGANIZACIONES NO LUCRATIVAS.

Son aquellas que sxisten para alcanzar un objetivo distinto a las metas de
los negocios es decir la obtencién de utilidades y la participacion del mercado. Es
el esfuerzo realizado por las compafilas sin fines de lucro para realizar
intercambios mutuamente satisfactorios en sus mercado meta, estas
organizaciones no pueden medir su éxito o fracaso en términos estrictamente

financieros. *

Las organizaciones no lucrativas dan servicio a clientes miembros o publico
en general, para alcanzar una meta social o de organizacion. Es dificil definir a los
clientes y en ocasiones las metas de las organizaciones de caridad y los
partidarios de causa sociales que su operacién es no lucrativa en el pais, en estas
organizaciones figuran dos grupos: Los contribuyentes (dinero, trabajo, servicios o
materiales) es decir 1a atraccién de recursos, el otro grupo estd formado por los
clientes que son los receptores de esta organizacién, para cualquier organizacién
el desarrollar y el planificar un programa de mercadotecnia debe consistir en
identificar y analizar los mercados meta y en desarrollar la mezcla de
mercadotecnia.

* Marketing / CARL Mc Daniel / Cép2 / Pég 22.
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3.3.2.1 Estrateglas de mercadotecnia en organizaciones no lucrativas.

La estrategia de la mezcla de mercadotecnia debe desarrollarse para limitar la

alternativa y dirigir actividades de mercadotecnia para lograr las metas de la

organizacion, es por ello que al igual que la mercadotecnia social, se debe tener

en cuenta el producto, plaza, precio y promocién para atender al mercado meta.

a)

Producto en las organizaciones no lucrativas; se relacionan mas con
servicios e ideas que con productos, observan los beneficios que una
persona recibe ya que son intangibles y por io tanto son dificil de comunicar
a los consumidores. Realizar una mercadotecnia de conceptos e ideas es
mucho mas abstracto y por lo tanto, la clave para determinar cuai sera la
oferta del producto es decidir que negocio es y a que mercado pretende
llegar.

Una idea que se podria manejar en este caso es obligar a las autoridades

sanitarias a darle una mayor difusién a este tipo de campanas.

b) Precio; en el caso de un producto no lucrativo puede cobrarse o no un

precio financiero, en una organizacion no lucrativa se puede convencer a
alguien para que atorgue el valor del beneficio “el costo de oportunidad” es
el que significa que renuncia a escoger una altemativa en lugar de ofra.

Distribuclén; en instituciones no lucrativas trata directamente con el
plblico ya que por lo general su intercambio consta de ideas o servicios,
por lo tanto se exige una buena obtencién de fondos ya que la distribucion
esta en funcién de como se pondra a disposicion del cliente dichas ideas o
servicios.
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Hacer mas accesibles en la informacién de céncer cérvice - uterino, asi como
facilitar los accesos a centros de salud y aumentando &l nimero de lugares donde

se puedan realizar este tipo de pruebas.

d) Promoclén; a muchas organizaciones no lucrativas se les prohibe en
forma explicita o implicita la publicidad, lo gue limita sus opciones de
promogcién por 10 tanto cuenta con recursos promociénales especiales:

o Voluntarios profesionales. Las organizaciones no lucrativas a
menudo buscan profesionales de marketing, ventas y publicidad para
que les ayude a crear esfrategias promocidnales.

o Publicidad del servicio publico. Es un anuncio que promueve el
programa del gobierno federal, estatal o local de una organizacién no
lucrativa, esté no paga ni por el tiempo ni el espacio, el medio es sl
que lo dona.

Aumentar conciencia hacia la enfermedad para poder evitar muertes a muy
temprana edad y tener mayor acceso monetario para darles una mayor difusion a
estas campafias.

3.4 PUBLICIDAD.

3.4.1 Definicioén de publicidad.

Es un conjunto de técnicas de comunicacion persuasiva y efecto colectivo
que una empresa u organizacién publica o privada emplea para crear, desarrollar
o incrementar &! mercado de un producto o servicio, ®
Como se ha visto, fa publicidad ha generado un sistema de comunicaciones que
puede alertar sobre diferentes aspectos teniesndo como funciones especlales el
informar, gular, dirigir y convencer a Ja sociedad. Realizéndola como una actividad
persuasiva enfocada a concientizar a un publico meta.

5 Como Hacer Publicidad / FIGUFROA ROMEQ / Cép., 1/ Pag, 22.
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En el transcurso dei tiempo se ha visto que la publicidad ha entrado en la vida
diaria de la sociedad, como menciona William Pride “La publicidad se ve de modo
positivo informando, persuadiendo ¢ entreteniendo, y en otras ocasiones se puede
ver aburrida e incluso ofensiva. Las funciones que ha adquirido a lo largo del
tiempo de una u ofra manera han sido cambios importantes y benéficos en la vida
de un individuo o de una organizacién (publica ¢ privada) ya que influye
demostrativamente en el use de productos o servicios. Dentro de los aspectos
sociales de la publicidad pueden generar valores culturales de la cual se
considera como funcién principal comprender y reflgjar valores de la sociedad e
incluso puede ayudar a organizar de manera constante y satisfactoria los
estimulos que presentan a un producto o servicio hacia un publico.

3.4.2 Tipos de publicidad.

La publicidad ha sido clasificada de diferentes maneras, de acuerdo con su
naturaleza, con su objetivo, con sus alcances. A continuacion se mencionaran
aquellas que atiendan a los intereses de la presente investigacion.

Publicidad Institucional. Promueve imagenes e ideas organizacionales y
problemas poifticos, puede utilizarse para crear 0 mantener una imagen
organizacional, es la que promueve una campafa ¥y no un producto.

Pubticidad de Productos. Promueve {0s usos, caracteristicas y beneficios de los
productos y / o servicios. ®

Atendiendo a sus sistemas de distribucion, la publicidad tiene diferentes formas de
legar a un publico, estos tipos de publicidad pueden ser regionales o locales:

Publicidad Nacional. £Es aquella que emplea los diversos fabricantes y
productores de bienes o servicios para anunciarse en escala nacional. No es
comuin que este tipo de publicidad anuncle precios ni proporcione direcciones para

§ Marketing Conceptos y Estrategias / PRIDE William / Cép. 18 / Pég. 560.
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adquirir los productos, busca que este acuda a las tiendas departamentales 0 a las
instituciones sociales y demande el producto y o servicio.

Publicidad Local. Tiene la funcidn de vender productos de una tienda,
autoservicio, almacén, o cualquier establecimiento o institucion. 7

Publicidad de ideas. Es la que se emplea para promover una idea o causa, en
lugar de utilizarse para vender un producto o servicio, es una actividad
controvertida pero este tipo de publicidad es el Unico mecanismo practico para
presentar un mensaje a un piblico masivo

Publicidad de servicios. Es la que promueve un producto o servicio. Pero s mas
dificil visualizar un servicio, pues este es algo muy poco tangible. La creatividad
distintiva es de especial importancia para que un servicio se venda con éxito.

3.5 Procesos de Comunicacion.

La creacion de una estrategia publicitaria empieza cuando ha terminado el
andlisis de los hechos. Se requiere sencillez para que el consumidor entienda ef
conceplo del anuncio y exista una buena comunicacion entre el anunciante y el
publico. Ante esto, debemos desarrollar una mercadotecnia eficaz y es necesario
comprender como funciona la comunicacion,

El comunicar es una caracteristica de la buena publicidad, todo anunciante tiene
numerosos canales de comunicaclion los cuales a la vez le dan la importancia y
complejidad al proceso de seleccion de medios.

7 Como hacer publicidad / FIGUEROA Romeo / Cép. | / Pg. 23.
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3.5.1 Seleccién de Medios.
Et anunciante tiene que tener presente diversos factores de caracter

general cuando va a elegir un medio como son las necesidades comerciales, las
de publicidad y las de produccién. Como lo menciona Dorothy Cohen . 8

Naturaleza del mercado. Es cuando se considera el grupo que se va tener como
destinatario y donde esta localizado.

Naturaleza del sistema de distribucién. El factor geografico es fundamental para
la distribucion ya que afecta a la eleccidon de medios ast como al mercado que va
dirigido.

F ]

Naturaleza del producto. Hay productos que por su indole personal se les niega
tiempo y espacio en medios de comunicacién.

Naturaleza del medio. Se relaciona con los requisitos del producto ya que son
factores que deben valorarse al proceder una seleccidén de medios.

Requisitos del mensaje. Cuando se va a promover un mensaje es necesano
elegir el medio adecuado, ya qus difiere de acuerdo al texto que contenga.

3.6 Medios Publicitarios.
Son los que tienen la responsabilidad de la estrategia general de una

campafa publicitaria. ®

Los planificadores de medios analizan la ubicacion y las caracteristicas
demograficas de las personas de la audiencia. Comienzan con decisiones amplias
pero al final hacen elecciones muy especfficas.

% publicidad Comercial / COHEN Dorothy / Cép. 5/ Pdg. 524.
? Publicidad /KLEPPNER Otto / Cép. 7/ Pég, 180.
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Los diferentes canales por los que se informa y persuade a los consumidores son
los que se han conocido como medios publicitarios, los cuales se dividen en

medios masivos y medios auxiliares 0 complementarios.

3.6.1 Medios Masivos.
Los medios masivos son aquellos que afectan a un numero mayor de personas

an un momento dado.

a)

b)

d)

Televisién.- Es el que se conoce como el medio de entretenimiento mas
popular, es el que consigue el mayor impacto creativo por madio del color y
del movimiento, Por ser un medio masivo llega a todos los estratos sociales
y econdmicos del pais. Una de sus desventajas es su elevado costo, el
mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez.

Radio.- La radio cuenta con un amplia cobertura y con un alto grado de
lealtad para con la estacion transmisora, es un medio masivo de
comunicacion que tiene como gran ventaja su bajo costo para la publicidad
a nivel local y nacional, aprovecha sus variadas estaciones y sus diversos
formatos para dirigir la publicidad a segmentos del publico bien definidos.

Revistas.- Son un excslente medio cuando se busca alta calidad de
impresidn en un anuncio. Mediante las revistas de interés especial o
ediciones regionales un anunciante puede liegar a un auditorio
seleccionado. La publicidad en revistas tiene una larga vida y con
frecuencia se pasa de mano en mano.

Prensa.- El periédico es el medio de publicidad mas flexible y oportuno es
el mayor receptor de dinero por concepto de publicidad, representa de
manera primordial un medio local, tiene una gran cobertura en especial
frente a un gran publico como son los adultos. Se puede utilizar para cubrir
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una ¢ varias ciudades. Entre sus desventajas esta que la vida de un

anuncio &s muy coria.

3.6.2 Medios Auxiliares o Complementarios.
Son los que afectan a un nimero menor de publico.

a)

b)

Publicidad directa.- Este tipe de publicidad es considerada de caracter
personal, puede llegar a cualquier segmento demografico usuarios de
algin producto o hasta de estilo de vida con exactitud inigualable, puede
ser bastante extensa y se utiliza como medio muy selectivo.

Publicldad exterior.- Es un medio flexible y de un bajo costo, es un medio
visual de alto impacto y llega a un publico mévil a menudo en un esquema
de 24 horas. Este medio de publicidad se coloca en el exterior de puntos
donde puedan captar la alencién de publico, su desventaja es que al pasar
el tiempo puede formar parte del paisaje.
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Capitulo IV
CARACTERISTICAS DEL MERCADO META

4.1 Objetivos del estudio.

Realizar una investigacién para ver el panorama de cultura medica y que
tanto ayuda la publicidad por medio de un mensaje que concientize para tener
mas afluencia a los centros de salud.

4.2 Investigacion y Seleccion del mercado meta.

Cuando se realiza un proyecto se debe investigar at mercado meta que es
el factor mas importante ya que es el, el gue va a proporcionar la informacion
necesaria por medio de un analisis cualitativo como se hizo en el capitulo uno.

Este grupo ha sido dentro de la sociedad poblana Gnicamente mujeres que figuran
entre los 25 y 35 afios de edad, de una posicién social media supsrior que sepan
leer y escribir. | ‘

No se quiso tener un solo sector de salud ya sea publico o privado, se fomo al
azar para asl visualizar en cualquiera de los dos el problema y conocer si la
informacion hasta ahora proporcionada les ha sensibilizado de alguna manera y
ias ha motivado acudir ai medico ya sea que padezcan o no de la enfermedad.

Aunque también se pudo detectar que para el tema de salud no es tan facil de que
proporcionen datos acerca de ella, sigue siendo un tema de reserva y eso dificulta
en un porcentaje las cosas. Afortunadamente, y por medic de una encuesta, se
conté con la ayuda necesaria de la poblacién ya que proporcionaron la informacién
gue nos da a conocer como es que este sector recltbe la informacion y que piensa
al respecto.
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4.3 Selecclén de la muestra.

Para poder tener mas accesc al mercado meta y tener informacién de la
poblacién femenina poblana, solo se analizé una muestra proporclonal y para
llegar a este termino se obtuvo por medio de la férmula de poblaciones finitas de
Laura Fisher (véase capitulo uno).

Es asi como se conocid la muestra proporcional a la cual se le hizo a continuacion
un analisis para detectar que porcentaje tiene la informacion y cual la
sensibilizacidon en las campanas anteriores y asi saber si realments se toman en
cuenta las caracteristicas de una campafia social.

4.4 Preguntas de investigaciéon

Para la investigacidn y realizacion de este proyecto de tesis, se elabord el
siguiente cuestionario el cual la primera parte consta de 5 preguntas que nos
ayudan a conocer los problemas de las campaiias anteriores que posiblemente
sea el factor para no bajar el porcentaje de la taza de mortandad del cancer de
matriz, [a segunda parte que fue de 2 pregunias se utilizé para detectar cuai seria
el mejor medio para realizar la campafia ademas de saber que 8s lo que hace falta
en una campaia de acuerdo a la oplnién publica.

4.5 Andlisis e interpretacién de datos.

A continuacidn se daran a conocer las preguntas, el porque de ellas v los
resultados en porcentajes de los puntos de interés para este proyecto, siendo los
mas altos, de acuerdo a las preguntas de la encuesta realizada.
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1.- ¢ Tiene conocimiento acerca de alguna campana contra el cancer de matriz que

realice cualquiera de estas instituciones?

IMSS ISSSTE Centro de Salud Clinicas Part.

Aqui el interés es saber cual es la institucion o centro de salud que tiene mas

afluencia, para asi poder atacar con mayor difusion.

"o CONE?TARON ®(MSS 20%
NINGUNA  32% IMSS  20% OISSSTE 9%
< B C.DESALUD  22%
®C.PART. 5%
G.PART. C. DE SALUD e B NINGUNA  32%
22% @ NO CONTESTARON 3%

Es decir que el 32% de la poblacion no conoce las campanas realizadas que
tenga cualquier institucion de salud.

2.- Las campafias que ha visto se encuentran en lugares visibles.

Si No

El objetivo de la pregunta fue el de conocer que tan importante es la exhibicion en
lugares visibles para tener una buena promocion. (NR = No respondié)

50—y oAl

40

= Sl
0 No
B NR

30

20

10

0

Aqui se dice que el 42 % No ubica carteles o informacién en lugares

visibles.
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3.- En su clinica tiene la informacion adecuada sobre el cancer de matriz

Si No

Podremos saber que lanto nuestro mercado meta esta informado acerca del

cancer de malriz o cancer cérvico-uterino. (NR = No respondio)

50
40
30
20
10

f NR 12%,

0

[® Si 44% 0 No 44% @ NR 12% |

La informacion que se proporciona segun la poblacién encuestada esta en

un término medio,

4.- Considera usted que las campanas que se han realizado contra el cancer de

matriz realmente la motivan a ir con su medico.

Si No

Esta pregunta nos ha demostrado que tanto una campariia puede ayudar en la

motivacién para acudir al centro medico.

50
40 |
30,
20
10

| -

0] — | -
Si 45% No 43% 450,
F Si 45% G No 43% ®NR 12%[

El 45% de la poblacién considera que las campafas que ha visto si la
motivan a ir con el medico.
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5.- Usted cree que realmente le han dado difusion a este tipo de campanas

Si No
Conoceremos en que porcentaje el mercado meta ha considerado la difusion en el

estado de Puebla

No

80— 67%

60

Si

40 NR

-+ 21%
gl 12%
Al | m

BSi 21% ONo 67% BNR 12%

El 67% de las personas encuestadas informan que no le dan difusién a las

campanas del cancer de matriz.

6.- Evalué en una escaladel 1 al 5 donde 1 es malo y 5 es excelente acerca de

campaias que ha visto.

Con esta evaluacion se quiere valorar como han sido las camparias anteriores

y que llama la atencion al mercado meta para trabajar mas en ello.

1 2 3 4 5 No contesto
Informacién 15% 12% 27% 18% 1% 17%
Imagenes 13% 22% 31% 16% 1% 17%
Colores 18% 22% 30% 16% 1% 13%
Ubicacién 25% 22% 15% 11% 7% 20%
Tamarno 20% 22% 21% 13% 6% 18%
B
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INFORMACION
IMAGENES

COLORES
UBICACION

TAMANO

E! 27% de la poblaclén oplina que la informacién es regular
El 31% de la poblacidn opina que las Imagenes son

reguiares
Ei 30% dice que los colores que utilizan son reguiares

Et 25% de esta poblacidn opina que la ubicacién es muy
mala.

El 20% dice gue es malo el tamafio que ocupan a veces

para los carteles.

7.- Enumera en orden de interés dentro de estos medios cual te liama mas la

atencion.

Radio TV Periddico ___ Revista ___ Folletos ___ Cartel Volante

En la dltima pregunta podrfamos constatar cual seria el medio de comunicacion

mas indicado.

50

40

folleto, 20

cartel, 11

PRTIGUICD, 3 TaWista, 3
n _n

no contesto, 1

B, -

L L]

[W radio @ tv O perlodico O revista @ cartel 8 folleto & voiante 8 no contesto |

Con esto sabemos que el mejor medio en este momento para las exigencias
del mercado meta obteniendo un porcentaje de 43% es la television.
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Ya que este es el medio por el cual podemos emitir un mensaje, por medio

de spot que nos ayuden a transmitir la informacion mas clara y a la vez por medio
de un mensaje combinado con imagenes, movimiento, colores se puede lograr
una sensibilidad en la gente gue en este caso se proyectaria especialmente hacia
el mercado especificado que es todas aquellas mujeres entre las edades de 25 a
35 arios de edad de la Ciudad de Puebla con un nivel socio econdmico medio-alto.

En el siguiente capitulo se enfocara hacia el medio de comunicaciéon y el mensaje,
gue se daré a conocer dentro de los lineamientos de lo que seria una campaha en
contra del cancer cérvico uterine.
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Capitulo V
PLANEACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA.

5.1, INTRODUCCION.

En la actualidad, uno de los problemas que ha tenido que enfrentar la mujer
poblana en el ambito de la salud, ha sido la lucha en cuanto a una de las
enfermedades de mayor taza de mortandad como lo es el cancer cérvico-uterino.
Dentro de las instituciones tanto de salud publica como privada del estado de
Puebla, no se ha generado una difusion oportuna y necesarla para conclentizar a
la sociedad sobre tal enfermedad. Para llegar a esta conclusion el resultado es
fundamentado en base a resultados de encuestas aplicadas anteriormente, las
cuales ya han sido analizadas en el capitulo uno y cuatro,

.as campafias son generadas dentro de la Secretaria de Salubridad, en el
departamento de comunicacién social, en conjunto con el de epidemiologia en la
Ciudad de México, una vez aceptada es promovida a los demas estados de la
republica, ta cual ha generado el problema de no poder cubrir los segmentos de
mercado, ya que el grupo es demasiado extenso y el material que se distribuye es
escaso, por lo tanto, si se desea que la campaiia sea recordada y posicionada
dentro de la sociedad, es necesaric que haya una buena difusion en las
instituciones de salud, para asf ver resultados en los indices de mortandad, ya que
a la fecha las campafas que se han realizado no se descartan que sean buenas,

pero no han generado la sensibilizacién adecuada en el mercado meta.

5.1.1 Desarrollo de la campaiia,

Este se ha realizado con base en los resultados que se han generado a
través del grupo meta, es decir se desarroliara de acuerdo a las respusstas que se
obtuvieron en las encuestas aplicadas anteriormente, las cuales arrojaron un
resultado de que esperan de una campaia de esta indole, de acuerdo a esto se

27



aspera tener mas difusién por ser promavida sélo en la ciudad de Puebla y hacer

una cultura de salud més adecuada.

OBJETIVOS.

5.2. Objetivo general.

El objetivo de la campafia es demostrar que por medio de una informacién
concreta sobre el cancer cérvico uterind que a la vez sensibilicd al mercado meta
tiene mejores resultados.

5.2.1 Obhjetivo particular.

En la campafia se quiere demostrar que a través de mercadotecnia social
se puede sensibilizar adecuadamente al mercado meta y generar a su vez una
demanda en las instituciones de salud.

La campafia que se planea corresponde a los objetivos de mercadotecnia social,
Trataremos uno de los puntos mds importantes para este tipo de campafas que
es la Etapa de Informacién y Prevencién. Para esto, tendremos que estar en un
mercado que tenga consumidores reales y potenciales que quieran prevenir o
combatir el cancer de matriz.

Se pretenda que esta campafa tenga una duracion de 6 meses, fratando de
estar en el interés de la sociedad. Ya que en este tiempo se ira generando la
nueva campafia con ias mismas estrategias de mercadotecnia social y se propone
este tiempo para no generar el desinterés del mercado meta, ya que el examen
del papanicolaou debe realizarse dos veces al afio.

5.3 Metas.
v Se tendra una difusion mas amplia sobre las campafias de céancer de
matriz.
v Aumentar las visitas al médico de forma frecuente.
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Estrategla.

La estrategia a la que se liegd para cumplir &l objetivo de sensibilizacién y
concientizacién fue con base en 1as encuestas que se han aplicado a lo largo del
proyecto, asi como la informacién que se recopilé de las diferentes fuentes para

poder llegar asi a un adecuado plan de medios, los cuales fueron elegidos por el
mercado meta y son los siguientes:

v Television.
v Cartel.
v Folleto.
v" Radio.

5.4 ANALISIS DE LA SITUACION
Promocidn

Aqui se dara a conocer lo gue se quiere concentrar de 1a campafa. Este debera
ser sensibilizador ail mercado meta para asi poder obtener un resultade favorable
para todos.

Producto y/o Servicio

Lo principal es senslbilizar a las mujeres de 25 a 35 afios para prevenir o
combatir el cancer de matriz.

Precio

No hay un precio monetario, sblo son conductas de salud que se quieren

modificar de esta campafia.
Plaza

La campaia se realizara de acuerdo a lo que el estudio de mercado arrojs,
tratando de coordinar siempre con estrategias de mercadotecnia social.
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Puablico.

Mujeres de edad entre 256 y 35 afios de la ciudad de Puebla.

Fortaleza.
El sector al que va dirigido el mensaje esta dispuesta hacer cambios y les interesa
el cuidado de su salud, dicha informacién se reflejo en el analisis del capitulo uno.

Oportunidad.
Que otros sectores se interesen en la campafa, no solamente el marcado meta.

Dehilidad

La mas dificii de vencer es sl presupuesto, ya que este es muy alto y muchas
veces es dificil cubrir los gastos, Para combatir este punto y cambiario a fortaleza
se puede buscar apoyo econdmico de instituciones de salud privada que por
medio de contribuyentes que ya sea con dinero, servicios, trabajo o materiales
ayuden a la difusiéon de la campafia a cambio de beneficios en cuanto a demanda
de atencidn médica.

Amenaza

El que la campafna no sea distribuida de manera adecuada y por lo consiguiente
que no tenga difusion. Para no correr este riesgoe y ademas combatir la amenaza y
poderla cambiar en oportunidad atacaremos mas al sector plblico, es decir
consultarios de instituciones publicas que nos puedan ayudar a la difusién y as{
tener mas demanda.

5.5 MODELO DE COMUNICACION

Cada uno de los componentes de esta cadena tiene; una posicidn determinada en
relacién con los demas, desarrolla un rol preciso y ejerce una funcién interactiva
ya que hay una interaccidbn permanente entre los elementos de la cadena, esta
interaccién es la misma dinamica que impulsa y mantiene la comunicacion.
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Finalmente constituye los eslabones sucesivos de un diagrama de flujo del
proceso de comunicacién y aplicacién a la publicidad.

SISTEMA DE
TRANSMICION:

Televisidn, radio, folleto y
cartel.

EMISOR:
Compaiiia que genera
la publicidad.

CODIFICACION:
Publicidad pagada; anuncios.

RECEPTOR:
Decision de compra o deferir
la decisién.

RETROALIMENTACION:
Comunicacién enviada de
nueva al emisor,

DECODIFICACION:
Interpretacidn que &l
consumidor hace de la compra

5.6 PLATAFORMAS CREATIVA Y VISUAL

5.6.1 PLATAFORMA CREATIVA

He aqui donde se conocera todo lo visual, spot de television, cartel, folleto.

Estrategia creativa

Siempre anteponiendo lo delicado del tema se pretende sensibilizar al mercado
meta por medio de un lenguaje breve, directo, entendible, emotivo y coloquial.
Siempre manejéndolo con fa imagen de la mujer.

Concepto publicitario. Se manejara una comunicacién afectiva con las mujeres,
y atendiendo la problematica con la falta de cultura medica.

Areas de distribucién. La forma como se distribuira la campafia seré la siguiente:
Centros de salud, escuelas nivel medio alto, television y radio local (ubicadas en
horarios de alto raintig.)

1 Teoria y Problemas de Mercadotecnia/ HOLTJE Habert / Ed. Mac Graw Hill / P4g. 108,
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Slogan

Este es un pequenc mensaje que da la idea principal e importante de la campaiia
en este caso serd “El cdncer no tiene vida depende de ti”,

Para llegar a este se ha pasado por una prueba piloto, en donde el mercado meta
lo ha elegido, ya sea porque lo retuvo mas, y lo entiende con mas facilidad. Las

opciones que se dieron fueron las siguientes:
Slogan
v Estas a tiempo y te lleva poco tiempo.
¥ La prevencion es responsabilidad.
v El cancer no tiene vida depende de ti.

v T tienes el control de tu vida y cuerpo.

Mensajes:
v El tiempo es importante y tu salud....

v" No dejes de encontrarle sentido a tu vida, el céncer tiene cura, depende de
ti

v Sigue construyendo tu vida que el cancer no la destruya.

v Prolongar la vida y promover la salud hace disfrutar cada instante de
tu vida.

v La vida es triunfo, la salud un privilegio.

5.6.2 PLATAFORMA VISUAL

El elemento principal seré la mujer, con caracteristicas de 25 a 35 afios, tez
moreno ¢laro, para una mayor identificacién del mercado meta.
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5.7 SELECCION DE MEDIOS

Justificacién

Uno de los problemas que se ha detectado a o iargo de la investigacion es que no
hay mucha difusion en los medios, a pesar de que sean campafias sociales, y
parte de lo que genera esto es la falta de presupuesto, ya que este no es
suficiente para cubrir todos los medios de comunicacién existentes.

Por lo tanto, se ha elegido dar a conocer la campafia de lucha contra el cancer en
medios de comunicacidén que realmente el mercado meta lo consuma y por lo
mismo se realizo un estudio de mercado donde los resultados arrojaron como
primer medio la televisién y contando a su vez como medio alternativo al cartel.
Estos medios son importantes para la campafia y poder tener efectividad,
conjuntado con medios alternativos que a su vez lo reforzaran.

Para dar una idea general de la campaia, se abordard en los medios de
comunicacion mas utilizados en campafias de tipo social, pero mencionando
siempre como primer punto los medios a utilizar en esta campafa.

Manejo de Informacién
Television (spots de 20”)
C
Cartel - Medios impresos

Folletos

Radio (spots de 20")

5.7.1 La Television

La television en su condicion de institucion social indispensable para
millones de familias, casi todo el mundo independientemente de su nivel socio
econdmico, edad, sexo entre otros. Los cuales ven a diario la televisidn esta es
considerada como un medio de comunicacién colectivo que posee mas fuerza en
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la dinamica cultural, crea alteraciones en los modos de vida, costumbres, actitudes
y modos de pensar.

La penetracién de este medio se ve reflejada en el nimero de aparatos que
existen en los hogares, ya que ha penetrado en las comunidades mds lejanas.
Con la television se da un fendmeno, una serie de individuos con distinto nivel
cultural, socio econdmico, edad. Contemplan a diario los mismos espacios de

televisién los convierte en televidentes homogéneos.

Spots publicitarios.

Los spots se dirigen tanto a los consumidores, come a los no consumidores,
venden de todo a todos indistintamente como si la sociedad de masas fuera una
sociedad sin clases.

Ventajas para la publicidad con el uso de 1a television.
v Llegar al mercado meta de forma total.
v' Ser especialmente efectiva para demostrar un producto o servicio.

v El mensaje publicitario tiene un mensaje inmediato.

Tipos de publicidad en televisién.
v Publicidad por cadena.

v Publicidad local.

Para esta campafa se tiene contemplado utilizar la publicidad local, la
televisora que se tomo en cuenta por los niveles de raiting que tiene es TV
AZTECA, en versiones de 20" en el horaric de la mahana (07:00 a 14:00) y
horario estelar (18:00 a 24:00), los cuales se transmitirén tres veces en esos
horarios.
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El costo total de la campafia durante 6 meses al aire con tres spots en el horario
de la mafiana y otros tres en el estelar serd de $680,148.00 a las campafias
sociales se les debe de dar mas seguimiento y no esperar hasta que las tasas de
mortandad sean demasiado elevadas.

TV AZTECA
VERSION 20"
HORA I TRIMESTRE EILIRIMESIRER] M TRIMESTRE | IV TRIMESTRE
i e
(07:A 14:00) $872 $872 $915 $915
TARDE
(14:00 A 18:00) $1,218 $1,218 $1,279 $1,279
ESTELAR
(18:00 A 24:00) $1,827 $1,827 $1,918 $1,918
HECHOS $2,284 $2,284 $2,398 $2,398
DEPORTV $1,827 $1,827 $1,918 $1,918

5.7.1.1 Realizacion del spot de televislén

Se propusieron dos spots, el primero de ellos se hizo con la finalidad de que se
observara que a las diferentes edades de ia vida de una mujer hay diferentes
expectativas para ellas; unas buenas y otras malas como puede ser una
enfermedad como en este caso cancer, el spot es realizado con mujeres de
distintas edades y reforzando una vinculacién con los medios de cartel y folleto
esta [a imagen de la mujer que aparecié en ellos en el mismo tono es decir blanco
y negro por ultimo se refuerza aun mas con el slogan de la campaiia.

En el segundo spot se presenta mujeres en este caso las que abarcan entre las
edades de 25 y 35 anos (mercado meta) y en diferentes situaciones, pero

aludiendo de que todas son iguales a pesar ds un fisico distinto.
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En este caso se menciono “mujer poblana® porque recordemaos que esta campaiia
se esta realizando solo para el estado de Puebla al final del spot se vuelve a
reforzar con al imagen de la mujer en blanco y negro asi como con el slogan y
siempre haciendo la invitacién para que acudan al centro de salud. (ver anexos)

5.7.2 Cartel.

Siendo uno de los medios de mas impacto con los cuales sl mercado meta
retiene mas la informacion, y ya que este es un medio que sirve para informar y
persuadir a las personas para la aceptacidén de una ideologia y para la adquisicion
de un producto.

Hay que mencionar gue la composicion de un cartel es parte del éxito de una
campana, hay varias modalidades para la elaboracidbn de un cartel como son:
Grafismo, Fotografia, Fotomontajes.

Para este proyecto, el carte! que se ha realizado sera con fotografia, pero hay que
mencionar que el disefio es importante aun si utilizas esta modalidad ya que se
debe planear la colocacion de letras hasta el recorte de la foto para una visién
agradabile.

El cartet socia! es el que se va a utilizar en este proyecto. El tamafio del cartel que
se utilizara es de 90x60cm, el cartel debe ser directo, facil y que la comprension
sea efectiva.

Lo sencillo de! mensaje lo hace facil de entender es por ello que para este
proyecto se utilizara el slogan que a través de una prueba previa, el mismo
mercado meta o eligio.

A través de la fotografia, color y un texto breve se podra provocar en el mercado,
asoclacion y retencién de la informacion.
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Al ser un medio de comunicacidn con un costo medio se puede producir un
volumen alto el cual ayudara a distribuir mas el mensaje y lo que se quiere
informar, este medio es recomendable para apoyo de la campaiia por ser medio
de comunicacién visual, pero sobretodo por ser publicidad exterior llevara colores
mas llamativos, un fondo mas senciilo se logra una atraccién

5.7.2.1 Realizacion del cartel.

Por lo que se ha mencionado del cartel y a través de la entrevistas y encuestas
gue se han estado realizando a lo largo del proyecto, se ha decidido que la imagen
que lleve el cartel sera de una mujer que abarque entre los 25 y 35 afios para
identificar al mercado meta y esto se lograra a través de la fotografia y solo ira el
slogan de la campafa y la invitacion para acudir al medico, asi como los logotipos
de las diferentes instituciones que apoyaran esta campafia.

En el cartel si lo que se desea es llamar la atencion ios contrastes que hay de letra
con el fondo es una opcidn, los colores que se utilizaron fueron; Blanco este
sugiere posibilidad; naranja expresa comunicacion y el azul por haturaléza es un
color femenino y es preferido por el adulto. Las fotograffas exprasan tristeza,
melancolia, pena, posibilidad y la ultima esperanza, (ver anexos)

Se distribuirdn en centros de salud, clinicas particulares, consultorios y a su vez en
escuelas durante la primera etapa de la campana con el fin de posicionar.

Costos por la produccién de 500 ejemplares
Impresion Color tamafio 90 x 60 cm.
Acabados Papel glossy econdémico

Costo total $ 5,900
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5.7.3 Folleto

Este puede tener los formatos y el nimero de paginas variado, por ser
pegueno se puede guardar, lleva mas informacion e ilustraciones, puede llevar
color o solo una tinta. Este material serd distribuido tanto a personal medico,
trabajadoras sociales, profesores, a todas aquellas personas que puedan
ayudar a promover la cultura medica que hace falta en la ¢iudad de Puebla.

5.7.3.1 Reallzacién del folleto.

En este caso si lo que se desea es llamar la atencion del mercado meta se ha
propuesto un folleto con color. Este tendré una breve Informacion de lo que es
el cancer cérvico-uterino ¢ cancer de matriz, ademas de la invitacién para
acudir al medico, asi como sus sintomas y causas. Y por la parte exterior lleva
el mensaje asl como los diferentes logotipos de las instituciones de salud. (Ver
anexos)

Costo de la produccién de 1 millar de ejemplares
Impresién Color tamaiio carta, por separacién de color
Incluye Doblaje

Costo total § 7,800

5.7.4 RADIO

La radio es un medio de comunicacion que tiene gran diversidad de

participacién, para tener s} éxito deseado de la campafia es necesario abarcar los
medios de comunicacién mas importantes y entre ellos esta la radio. Sabemos que
es uno de los medios que liega a cualquier tipo de persona en cualquier condicién,
tiene simultaneidad y es un medio de bajo costo., Para este proyecto se
transmitiran espacios en radiodifusoras de Grupo Acir Puebla, se escogié esta por
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los niveles de audiencia que tiene en comparacién con las demas que existen en

la Ciudad de Puebla, los horarios en los que se transmitira seran simultdaneos en
XEHR-AM Radio Acir y XHRH-FM LLa Romantica de 6:00 a 9:00 de lunes a viarnes
y sabado de 6:00 a 9:00 ademds de apariciones en atros horarios de los cuales
se tendra mas simultaneidad o “llamémosie horas pico”.

5.7.4.1 Realizacién del spot de radlo

Los spots que ge realizaron (ver anexos) fueron hechos por mujeres para lograr
identificacién del mercado meta, otro de sus fines fus ¢! de informar en que nivel
de taza de mortandad se encuentra el cancer Cérvico-uterino. Se transmitiréan 10
spots por dia, el costo por spot es de $190.00 gue por seis meses que tendra de
duracién la campafia el costo total serd de $759,600.00 Estos datos fuaron
proporcionados por la misma radiodifusora.,

5.8 Evaluacién

Para evaluar este proyecto se realizd una muestra piloto con 4 personas que
estan involucradas con la edad del mercade meta, marcando asi una tendencia,
esto con el fin de tener una critica y evaluar fa propuesta de campafia y estos
fueron los resultados: A dos de ellas se les presentaba la propuesta y a
continuacién se les hacia las preguntas y & otras dos se les presento primero
todas las propuestas y al ultimo se les realizaron preguntas al realizar este
proceso nos dimos cuenta que las personas si flegan a retener la propuesta. A
continuacién analizaremos cada uno de los medios, como fue que Jo percibieron.

RADIO. Se les propuso 3 spots diferentes los cuales dos de ellos llegaron a su
agrado (ver anexos spot 1 y spot 2) aqui se noto que la atencion del mercado
meta fue captada por medio del mensaje ya que fue lo que retuvieron mas al Igual
que la invitacion a realizarse el examen del papanicolaou.
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CARTEL. Tomo una parte importante darnos cuenta que al identificarse con la
imagen tu mercado meta Ja reaccidén que obtienes es la ATENCION, es decir las
fotografias lograron su objetivo. En este caso nos percatamos que el slogan fue el
que en segundo termino pero no por eso menos importante logro captar la
atencién, al preguntarles que era lo que sentian al ver el cartel respondieron;
inquietud y preocupacion, cuando se les cuestiono sobre que era lo que pensaban
cuando velan el cartel su respuesta fue en primera estancla en ellas "las mujeres,
y 8l hacer conciencia en ti misma, el hacerie el examen de papanicolaou”.

FOLLETO. Al evaluarlo fo que agrado mas fue el disefio pero io mas importante
fue que se llego a coincidir que la informacién proporcionada era la suficients por
ser clara y precisa, ya que se comento que en muchas ocasiones un triptico o
folleto con demaslada informacion te provoca flojera para leerlo. Aqui también
pudimos constatar que al relacionar el color con un fotograffa en blanco y negro
logra captar la atencién aunque probablemente en el momento de verlo no sepas
de que trate hasta el momento de abririo.

TELEVISION. Dentro de los spots que se presentaron se pudo ver que las dos
versiones pueden tener éxito ya que las cuatro personas se dividieron. Pero
tomando una respuesta general fue de su agrado, capto la atencion el cambio que
hubo de las imagenes de color a blanco y negro, se presento primero sin sonido
pero nos dimos cuenta que la atencién bajo pero hubo ya una relacién con otros

medios por la imagen en blanco y negro siendo la misma mujer la que lo presente.
Cuando se les preguntd que cual creerian que era el mensaje principal de la
propuesta respondleron: que era la de prevenir, realizarte el examen, reflexionar,

el cuidar tu salud por que nadie lo iba hacer por ii.

Al final de presentar los medios y realizarles preguntas acerca de ellos, se
realizaron preguntas generales en este caso fueron que podrian ser de utilidad
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para medir que medio tendria mas posibilidad de posisionarse, la respuesta fue en
primer lugar television, posteriormente folleto y le siguen cartel y radio,

Cuando se les pidié algun cometario o sugerencia respondieron “que esta bien
que hagan este tipo de campsafias que tengan que ver con la salud ya que hay
ignorancia sobre enfermedades y que a veces por descuido no se hace mucho por
cuidarse y que al presentar la informacion adecuada y necesarla hace que jes
interese mas 8 las personas jovenes por que se identifican con la imagen de la

mujer.

En general con las entrevistas se pudo notar que la campafia tendria un éxito
minimo de un 85% ya que logro lo que se queria, identificacién con el mercado
meta, atraccién, recordatorio del mensaje y slogan y ademés provoca reacciones
de sensibilizar como lo son estremecer, reflexién, inquietud y preocupacion. Lo
que seguramente ayudara al éxito de la campafia es la difusidn constante y
variada, va que pudimos constatar ue al a ver diversidad en la forma de captar
por medio de los sentidos de las personas (Kinestesico, auditivo, visual).podrias
llegarles a la mayoria de todo tu mercado meta. Y finalmente el posicionamiento
pusade tener el éxito esperado.
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CONCLUSIONES

Al principio de este trabajo, la idea principal era el realizar una investigacion que
por un lado nos permitiera ver el panorama de cémo estaba la cultura medica y
que tanto ayudaba la publicidad para informar o sensibilizar al estado de Puebla
sobretodo como se estaban manejando las campafias de salud en especlal sobre
el cancer Cérvico-uterino 0 mejor conocido como cancer de matriz.

Y la otra parte de este proyecto fue demostrar que a raiz de una buena mezcla de
publicidad y Mercadotecnia social se puede elaborar una campaiia que sensibilicé
y cumpla con los objetivos principales de una campaiia def sector salud. Al final a
nuestro parecer se lograron los objetivos.

Se hizo trabajo de campo como o son encuestas aplicadas a mujeres entre los 25
y 35 afios se obtuvo como resultado que no habia una buena difusién, habla
escasez de promocién y por lo tanto no existia una relacién entre el mensaje y el
mercado meta.

La publicidad es upa inversion que deja buenos resultados aunque no sean
monetarios es el caso de realizar campafas del sector de salud Jas cuales su fin
primordial esta el de prevenir, cuidarse e informarse pero al realizar esta
investigacion nos dimos cuenta que uno de los factores principales para obtener
un resultado deseable era atacar al publico por medio de la sensibilizacién; es un
factor muy Importante que hace que se provoque reacciones e identificacién del
mercado meta con la propuesta de campafa y se cumplid el objetivo ya que al
presentar una propuesta que hizo que el mercado meta se identificara obtuvimos
resultados favorecedores ya que retuvieron mensaje vy slogan ademas de
proyectar y demostrar reacciones ante cada uno de los medios que se les
presento.
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Una de las frases con las que podemos resumir este proyecto y su resultado es
“Se debe tratar de poner en un sélo casiliero mental la imagen y el mensaje en el

grupo social que se requiere atacar, la identificacién es una forma de mejorar la
efectividad de la publicidad.
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STORY BOARD

CLIENTE: Secretaria de Salud
CAMPANA: Contra el Cancer Cérvico-Uterino
TITULO DE LA CAMPANA: “El cancer no tiene vida"
VERSION: 1
CANAL/MORARIO: TV AZTECA canal 13

7:00 - 2:00/ 6:00 - 9:00
TIEMPO: 20"
AUTOR: Carola C. Ramirez Gonzalaz

TOMA 1

Fix:
Descripcién: La imagen de una nifia de 5 afos

Plano / Mov, De Camara: medium shot con
zoom in a medium close up

Masica: POP en inglés (kiss me)

Tiampo: & seg.

Dialogo: A esta nifia a sus 5 afios o Unico que quiere
s jugar.

TOMA 2

FiX: disolvencia
Descripcién: Una nifa de 14 afos con una playera de
fitbol det Puebla y un baldn en la calle

Plano / Mév. De Camara: medium full shot con zoom in a
medium close up

Masica: POP en inglés

Tiempo: 6 seg.

Dialogo: Ella tiene 14 afos y descubrié que le gusta el
fitbol ahora representa a su estado.

TOMA 3

FNC: disolvencla
Descripcién: Una joven de 25 aios en un teléfono
publico, voltea hacla la camara.

Plano | Mév. De Camara: full shot con zoom in a
medium close up

Musica: POP en inglés

Tiempo: 5 seg.

Dialogo: Y ella es Ana, tiene 25 afos y descubrid que
tiene cancer en la matriz

TOMA 4

FIX: disolvencia y cambio de imagen a blanco y negro
Descripeién: La misma chava en el teléfono se mantiene
viendo a la camara y aparecs en la parte inferior una
leyenda que dice “acude a tu centro de salud mas carcano”
Plano / Mév. De Camara: medium close up

Mdsica: POP en Inglés

Tiempo: 5 seg.

Dialogo: El cancer no tiene vida, depende de 1.

Realizate el papanicolaou cada sels meses.
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STORY BOARD

CLIENTE: Secretara de Salud
CAMPANA: Contra el Céncer Cérvico-Uterino
TITULO DE LA CAMPANA: “El cancer no tiena vida"
VERSION; 2
CANAL/HORARIO: TV AZTECA canal 13

7:00 —2:00/ 6:00 - 9:00
TIEMPO: 20"
AUTOR: Carola C. Ramirez Gonzalez

TOMA 1

FIX:
Descripcién: Una joven de 29 afos en el gimnasio

Plano | Mév. De Camara: full shot con zcom in a
shoudler shol

Masica: POP en inglés

Tiempo: 4 seg.

Dialogo: Ella es una mujer igual que ti.

TOMA 3

F/X: disolvencia
Descripcién: Una sefora de 35 aiios con su hija en la
puerta de su casa

Plano / Mév. De Camara : medium full shot con zoom
in a medium shot
Musica: POP en inglés

Tiempo: 3 seg.

Dialogo: Eslas mujeres tienen...

TOMA 2

FiX: disolvencia
Descripcion: Una senora de 32 afos, atras de un
mostrador de una tienda

Pfano / Mév. De Camara: medium close up
Masica: POP en inglés
Tiempo: 4 seg.

Dialogo: Esta mujer es poblana al igual que t.

TOMA 4

FIX: disolvencia
Descripcion: Una sefora de 30 ailos con su bebita

Plano | Mév, De Camara: medium close up
Musica: POP en inglés
Tiempo: 2 seg.

Dialogo: ... una famifia como la tuya,
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TOMA 5

FIX: disolvencia y cambio de imagen a blanco y negro
Descripcion: Una joven parada en el barandal de un
edificio, leyendo y voltea hacia la camara

Plano | Mév. De Camara: medium close up
Musica: POP en Inglés
Tiempo: 3 seg.

Dialogo: Y ella tiene cancer de matriz , pero ti puedes
prevenirlo.

TOMA 6

FIX: imagen en color y disolvencia

Descripcién: La joven de 25 afos sentada en un
Jardin con una playera que dice “yo tengo cancer” y a
continuaclén aparece en la parte inferior de la pantalla
la leyenda de “acude a tu centro de salud mas
cercano”

Plano | Mév. De Cédmara: full shot

Maslca: POP en inglés

Tiempo: 4 seg.

Dialogo: El cancer no tiene vida depende de ti,
realizate el papanicolaou cada seis mases.
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GUION TECNICO LITERARIO

(Musica “kiss me” de fondo)

(medium shot con zoom in a medium close up, con luz de exterior) Una nifia de 5
afios viendo hacia la camara.

A esta nifna a sus 5 afios o unico que quiere es jugar...

{Transicién; disolvencia, medium full shot con zoom in a medium close up)
Jovencita de 14 aitos con una playera de futbol dei Puebla con balén en mano, en

la calle (luz exterior)

...Ella tiene 14 aftos y descubrié que le gusta el fitbol ahora representa a su

estado...

(Transicion; disolvencia, full shot con zoom in a medium close up) Una joven de 25
aflos en un teléfono publico pero dentro de un edificio a los 2 seg. voltea hacia la
camara, con mirada triste.

...Y ella es Ana tiene 25 afios y descubrid que tiene cancer en la matriz...
(Transicion; disofvencia, cambio de imagen a blanco y negro, medium close up) La
misma chava de 25 afios en el teléfono se mantiene viendo la camara (parte

inferior de la imagen la leyenda Acude a tu centro de salud més cercano.

... El cancer no tiene vida, depende de tl, realizate el papanicolaou cada seis
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GUION TECNICO LITERARIO

(Misica ‘kiss me" de fondo}
(fulf shot con zoom in a shoudler shof) Una joven de aproximadamente 29 afios en
un gimnasio realizando una actividad en algun aparato se mira al espejo y voliea
hacia la camara (luz interior}

Ella es una mujer igual que ta...

(Transicion; disolvencia, medium close up, luz interior) Una sefora de 32 afios
atras de un mostrador de una tienda

... Estd mujer es poblana al igual que tu...

(transicién; disolvencia, medium full shot con zoom in a medium shot, luz exterior)
Una sefora de 35 afios con su hija en la puerta de su casa abrazandose y viendo
hacia la camara ...Estas mujeres tienen... (transicion; disolvencia, medium close
up, luz exterior) ... una familia como Ia tuya... Una sefiora de 30 afios con su
bebita de meses viendo hacia la camara.

( transicion; disolvencia y cambio de imagen a blanco y negro, medium close up)
Una joven parada en el barandal de un edificic con hojas en mano voltea hacia la
camara. ... Y ella tiene cancer de matriz, pero ti puedes prevenirio...

( transicidn; disolvencia, imagen a color, full shot, luz exterior) la loven de 25 afos
sentada en un jardin pensativa, sentada con una playera que dice “yo tengo
cancer” (leyenda en ia parte inferior de la pantalla que dice acude a tu centro de
salud mas cercano.

... El céncer no tiene vida depende de ti, realizate ¢l papanicolaou cada seis
meses.
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Cliente: Secretaria de Salud

Version: Esfadisticas

Duracién: 20"

Guionista: Carola C. Ramirez Gonzalez

OP. Entra musica 2 seg. Y se
mantiene de fondo

Cliente: Secretaria de Salud

Version: Claudia se realiza el examén,
Duracién: 20°

Guionista: Carola C. Ramirez Gonzalez

OP. Entra musica de fondo

LOC 1 EL cancer ha sido una de
las causas de muerte que se ha
mantenido en los primeros lugares
desde hace mucho tiempo y eso tu lo
puedes cambiar.

Realizate el papanicolaou cada sels
meses y sigue disfrutando de una vida
plena.

LOC 2.
promover la salud hace disfrutar cada
instante de tu vida.

Prolongar la vida y

LOC. 1 Hola me llamo Claudia

tengo 28 afios y me realizd el
papanicolaou cada seis meses y
gracias & eillo me detectaron un
cancer de matriz, TU TAMBIEN
HAZLO.
LOC 2. El cancer no tiene vida
depende de ti. Prolongar la vida y
promover la salud hace disfrutar cada
instante de {fu vida. Acude a tu centro

de salud més cercano.
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Cliente: Secretaria de Salud

Version: Ayidanos

Duracidén: 20"

Guionista: Carola C. Ramirez Gonzalez

OP. Entra musica de fondo

MUJER 1. Dye y todavia sigue
con SuU novio.

MUJER 2. Ah no ya terminaron
pero ella ya anda con otro

MUJER 3. jAhh! y el como esta.
LOC 1. Quieres seguir asf...

Toma unos minutos de i tiempo para
realizarte el papanicolaou. El cancer
no tiene vida depende de tl. Prolongar
la vida y promover la salud hace
disfrutar cada instante de ta vida.
AYUDANOS acude a t0 centro de
salud mas cercano
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CRONOGRAMA DE CAMPANA
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MEDIO

Television
Radio

Folleto

Cartel

PRESUPUESTO DE LA CAMPANA

DESCRIPCION Semanas/ejemplares COSTO

spots de 20” 21 semanas al aire $ 680.148.00

spot de 20" 14 semanas al aire $364.800.00

tamafio carta a 1 millar $ 7.800.00

doble cara

90x60cm 500 carteles $ 5,800.00
COSTO TOTAL. $1, 058.548
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