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Resumen

La promocion publicitaria, como una de los campos especificos de la
Comunicacion Social, constituye, en estos tiempos, una meta insoslayable en el
guehacer de empresas, instituciones, organizaciones y organismos a la luz de las
transformaciones y del perfeccionamiento del Modelo Econémico Social cubano.
En este sentido, el presente trabajo aborda el disefio de un plan de acciones
promocionales, que incluye una seleccion de materiales publicitarios, para motivar
el ingreso a la carrera Comunicacion Social. Para su aplicacion se selecciond una
muestra de 44 egresados de la Enseflanza Media Superior, con vinculo laboral o
sin él, que no cursan estudios universitarios, residentes en la Zona 163 del
Consejo Popular “Olivos”, en el municipio Sancti Spiritus. Se utilizaron métodos
del nivel tedrico, del empirico y matematico. El principal aporte lo constituyen las
actividades del plan de acciones que se caracterizan por el enfoque participativo y
reflexivo que pudieran ser utilizadas en otras zonas de este u otro municipio,

adecuandolas a las condiciones de cada contexto.



Abstract

The publicized promotion, as one of the specific fields in Social Communication,
constitutes in these times an unavoidable goal in the task of any enterprise,
institution, and association in the light of the new transformations and improvement
of the Cuban social economic model. In this sense, this work presents a design of
promotion action plan which includes publicity materials to motivate the enrollment
to the career of Social Communication. For the application of this, a sample of 44
high school graduate was selected with a labor linkage or not and which are not
doing any university study and who reside in the Zone 163, “Olivos” county,
Sancti Spiritus municipality. Different methods of the theoretical, empirical and
mathematical levels were used. The main input is constituted by the action plan
characterized by the participating and reflexive approach which could be used in

the zones of this municipality or any other proportioning them to every context.
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Introduccién

La historia de los hombres y su posterior desarrollo ha estado ligada,
indisolublemente, al progreso de la comunicacion, proceso que permite relacionar
a los individuos sin importar su procedencia y que se abre paso, cada vez mas,
entre los variados medios que posibilitan el acceso y el flujo de informacién entre
emisores y receptores.
El amplio campo de la comunicacion cuenta con varias especialidades, colocando
a la Comunicacion Social como la mas joven de todas, sobre todo, como carrera
universitaria.
Actualmente, esta carrera forma parte del curriculo universitario de muchos paises
del mundo, aunque con disimiles perfiles de salida, orientada hacia la formacién
profesional del periodismo, las relaciones publicas y la publicidad; pero en los
menos frecuentes se concibe al Comunicador Social de la manera en que lo hace
la Educacién Superior cubana, con un amplio rango que integra tanto los diversos
niveles de la comunicacion, como los distintos ambitos en los que ella se
manifiesta, tales como los institucionales, los comunitarios o los mediaticos.
Esto obedece a las mediaciones de todo tipo que influyen en la respuesta que
distintos escenarios demandan del comunicador. No obstante, dada la
trascendencia de su objeto de estudio, - constituido por los vastos y variados
procesos y sistemas de produccién de significados e intercambio de informacion
entre los hombres-, su importancia en el mundo actual es indiscutible y asi lo
demuestra su rapido desarrollo.
La formacion de comunicadores en el mundo ha trascendido progresivamente el
caracter instrumental que la caracterizé en sus inicios, para dotarse no so6lo de un
campo tedrico autbnomo, sino también de vinculos dialogantes con otras muchas
disciplinas y especialidades.
Las condiciones actuales del mundo de hoy suponen nuevos desafios para un
ejercicio comunicacional capaz de reflejar valores propios y anteponerse a los
estandarizados que imponen las culturas dominantes. En ese contexto
corresponde a la Comunicacion Social influir de manera destacada en las
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transformaciones que se estan produciendo en el marco social, econdémico y
cultural.

La conciencia sobre este aspecto se va generalizando en los diversos a&mbitos de
la sociedad cubana de hoy; de ahi que el graduado de Comunicacion Social
trabaje por la incorporacion organica de la dimension comunicativa en todos los
niveles de los procesos de transformacion de la realidad, en el fortalecimiento de
la identidad nacional, en el aumento de la participacion de las personas en la
toma de decisiones y en su consecuente implicacion en la ejecucion de acciones
que contribuyan a ello.

Ese es el fin de la concepcion cubana de un comunicador social: un profesional
dotado de amplia base politico-ideoldgica, tedrico-metodoldgica y cultural, que
gestiona la comunicacion en los diversos niveles y ambitos de la sociedad, sean
estos espacios institucionales, comunitarios, mediaticos, gubernamentales,
lucrativos o no, a fin de contribuir al desarrollo sustentable y al mejor desempefio
de las entidades; asi como a su adecuada vinculacién con la sociedad sobre
bases éticas que aseguren la conservacién y el enriquecimiento de nuestro
patrimonio social y cultural, la educacion y orientacion comunitaria y ambientalista
de la poblacion, y el fortalecimiento de la identidad y los valores de la cultura
nacional.

A la Universidad de Sancti Spiritus “José Marti Pérez”, especialmente a la
Facultad de Humanidades, le corresponde la formacién de un profesional con
clara conciencia de su papel en la sociedad como trabajador de la esfera politica,
ideologica y cultural, con la conviccion del sustancial aporte que puede lograr la
comunicacién en el desarrollo social; con espiritu de investigacion, capaz de
gestionar la comunicacion con profesionalismo, ética y modestia, desde su
posicion de mediador responsable, comprometido con sus publicos, su profesion
y su pais.

El desarrollo de la sociedad cubana en los inicios del siglo XXI demanda la
diversificacion de los campos de actuacion del comunicador social, entre los
cuales se destacan, como perfiles imprescindibles, la comunicacién en espacios

comunitarios en aras de la transformacion social; la gestion de comunicacion en
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los medios de difusion masiva, cuyo disefio alcanza hoy no solo el nivel nacional y
provincial, sino que integra con especial protagonismo el nivel municipal y local. Y
finalmente, el campo de actuacién en la docencia y en la investigacion, por la
importancia que ambos ejercicios profesionales adquieren en los momentos
actuales.

Las instituciones tampoco han escapado al fuerte y acelerado impacto de la
comunicacion en nuestra sociedad. Significativas investigaciones entrelazan el
desarrollo social, humano y empresarial al proceso comunicativo. Sobre esta base,
la Comunicacion Social ha pautado la postura que en tal sentido deben seguir las
empresas en la actualidad. Le corresponde al comunicador social de esta era la
conceptualizacion, implementacién, control y evaluacién de estrategias, politicas y
productos comunicativos en instituciones, empresas, organizaciones y medios de
comunicacién sobre la base de investigaciones previas.

Globalmente, el desarrollo de los medios y de las estrategias de comunicacion de
todo tipo, imponen nuevos retos y mas competencia, por lo que se hace necesario
dar un giro en cuanto a la visibn que se tiene en nuestro pais sobre este
fendbmeno. La Comunicacién Social, vista como carrera universitaria, plantea la
adquisicion de estas herramientas para elevar el nivel de cualquier pais desde el
plano econémico y comercial.

La sociedad cubana demanda que se pongan en practica estos conocimientos y
gue sea la Comunicacion Social la via del desarrollo y del progreso nacional. A
partir de este contexto, se pretende generar un cambio favorable en cuanto al
conocimiento general en el municipio espirituano acerca de la carrera de
Comunicacion Social que se estudia en la Facultad de Humanidades de la
Universidad de Sancti Spiritus “José Marti Pérez”; provocando, a través de
acciones promocionales, la motivacibn necesaria en determinados grupos
poblacionales, que eleve las garantias de la adquisicion de mas estudiantes que
opten por la carrera en cuestion.

La carrera de Comunicacion Social tiene un perfil profesional muy amplio,
insertandose actualmente en los sectores de la economia, el turismo, el comercio,

el trabajo estatal y por cuenta propia; en las gestiones de venta, la promocion
3



cultural e institucional, la radio, la television y en la salud. Esta llega a los jévenes
qgue cursan estudios en el nivel medio superior para su ingreso a la modalidad de
Curso Diurno en otras universidades. Sin embargo, aquellos que decidieron
trabajar o por determinadas razones abandonar la intencién de cursar estudios
universitarios, con opciones de hacerlos en estos momentos sobre la base de las
transformaciones aplicadas al ingreso a la Educacion Superior, carecen de
conocimientos y motivaciones para optar por esta especialidad.
Es de vital importancia que ellos conozcan las posibilidades que ofrece esta
carrera para su desempefio profesional, asi como del papel que juega y el lugar
que ocupa a nivel mundial, producto de la evolucion de los medios y de las
estrategias de comunicacion que van compitiendo con el progresivo desarrollo de
nuestro pais.
A patrtir de estas consideraciones se plantea el siguiente problema cientifico:
Cdémo motivar el ingreso a la carrera Comunicacion Social entre los egresados de
la Enseflanza Media Superior residentes en la Zona 163 del Consejo Popular
“Olivos”, en el municipio Sancti Spiritus.
En funcion de solucionar esta problematica, se determina como objetivo general:
e Disefiar un plan de acciones promocionales para motivar el ingreso a la
carrera Comunicacion Social entre los egresados de la Ensefianza Media
Superior residentes en la Zona 163 del Consejo Popular “Olivos”, en el
municipio Sancti Spiritus.
Objetivos especificos:
1. Determinar los referentes teoricos y metodolégicos que sustentan la
promocién y el Mix de promocién
2. Diagnosticar el estado real de la promocion de la carrera Comunicacion
Social entre los egresados de la Ensefianza Media Superior residentes en
la Zona 163 del Consejo Popular “Olivos”, en el municipio Sancti Spiritus.
3. Diseiiar un plan de acciones promocionales para motivar el ingreso a la

carrera Comunicacion Social entre los egresados de la Ensefianza Media



Superior residentes en la Zona 163 del Consejo Popular “Olivos”, en el

municipio Sancti Spiritus.
Caracterizacion de la metodologia utilizada
Se realiza un estudio descriptivo con un muestreo no probabilistico intencional,
de enfoque cualitativo, el cual permite, junto a los métodos y técnicas de la
investigacion social, recoger la informacion necesaria para diagnosticar el estado
de la promocién de la carrera y disefiar el plan de acciones promocionales que
motive al ingreso de nuevos estudiantes a la carrera de Comunicacién Social de la
Universidad de Sancti Spiritus “José Marti Pérez”.
Justificacion del tema
El trabajo promocional en funcién de motivar a la poblacién trabajadora por los
estudios universitarios, resulta una necesidad insoslayable en tanto el desarrollo
social exige, cada vez mas, de profesionales altamente calificados.
La Comisién de Ingreso Provincial, en la que esta representada la universidad
espirituana, tiene tareas especificas que emanan del MES y del Mined, y que se
concretan en un exigente cronograma de trabajo.
Un aspecto de singular importancia para el mejoramiento del ingreso a carreras
universitarias es el establecimiento, por el Ministerio de Educacion Superior, de
una Estrategia Maestra de Comunicacién para el cabal cumplimiento de los
Objetivos de Trabajo de la Organizacién para el 2016, entre cuyas acciones
estratégicas se encuentra la de “Asegurar la informaciéon y comunicacion a la
comunidad universitaria sobre las politicas aprobadas por la direccién del pais que
tienen relacién con el perfeccionamiento de la Educacion Superior” (MES; 2015:
18).
En tal sentido se desarrolla un sistema informativo que facilita a los aspirantes a
carreras universitarias, de manera constante y eficaz, recibir el mensaje sobre las
caracteristicas del acceso a la Educacion Superior en Cuba y sobre las
especificidades de cada carrera; sin embargo la labor promocional vinculada con
las carreras ha estado centrada en los estudiantes de la Ensefianza Media
Superior como futuros universitarios y no en funcién de la seleccién que puedan

realizar los que se han decidido a ingresar por la modalidad de Curso por
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Encuentros, a los que si les ha llegado lo referente con los cambios y las
posibilidades de ingreso como a los demas.

Aporte préctico

El propio plan de acciones promocionales es, en esencia, el aporte practico de
este trabajo teniendo en cuenta la pertinencia y factibilidad de llevarlo a vias de
hecho y de involucrar al colectivo de la especialidad y de la facultad en su
cumplimiento.

El informe de la investigacion presenta la siguiente estructura

La introduccion ofrece una panoramica sobre la carrera Comunicacion Social y
su importancia en los tiempos actuales; ademas, presenta los elementos
indicativos del problema, los objetivos de la investigacion, las caracteristicas del
disefio, los aportes y la justificacion del estudio.

Capitulo I: se sustentan los fundamentos tedricos relativos a la promocion en
relacion con las instituciones, asi como los referentes mas actualizados del tema
de la promocion, del Mix de promocion y los modelos publicitarios para el trabajo
con la promocion.

Capitulo 1l: se exponen los aspectos metodolégicos de la investigacion y el
analisis de los resultados del diagnostico realizado al publico objetivo.

Capitulo 1ll: se concreta el proceso de la creacion publicitaria, en respaldo a las
acciones promocionales que se proponen en el plan, con el fin de motivar al
publico objetivo y solucionar la problematica planteada.

Finalmente se precisan las conclusiones del estudio que dan respuesta a los
objetivos especificos de la investigacion, asi como las recomendaciones, la

bibliografia utilizada y los anexos correspondientes.



Capitulo 1

MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.- De la Comunicacion Institucional a la Promocion

La comunicacién, desde los tiempos mas remotos, ha resultado un proceso
inherente a la vida y al desarrollo de los seres humanos. Si bien en sus inicios se
destacaba por su caracter lineal, basico, directo, sencillo y mecanico, en la
actualidad ha devenido gruesa plataforma tedrica con amplios estudios que
proponen los méas disimiles enfoques y puntos de vista. La comunicacion,
simultdneamente al desarrollo del hombre a lo largo de su historia, avanza
abriéndose paso entre los variados medios que posibilitan, dia a dia, el acceso y
flujo de informacion entre emisores y receptores.

“En la sociedad contemporanea, gran parte de la vida diaria se entrelaza con un
sinfin de organizaciones: escuelas, oficinas publicas, instituciones religiosas,
comercios, industrias, partidos politicos, asociaciones profesionales, hospitales,
sindicatos, bancos, clubes sociales, etc. Las organizaciones constituyen fuentes
de satisfaccion (o frustracion) de diversas necesidades economicas y sociales;
vivimos inmersos en una sociedad organizacional” (Fernandez Collado, 1997: 11).
El amplio nUmero de estudios que sobre el proceso comunicativo existen en la
actualidad, enriquecen y complejizan cada vez mas esta practica, incidiendo, en
gran medida, en el quehacer y las maneras de pensar de las organizaciones.
Muchas han sido las investigaciones en este campo en aras de presentar un
concepto que intente explicar la relacion que se establece en nuestra sociedad
entre la comunicacion y las instituciones.

Uno de los principales conceptos al respecto, es el de la investigadora Yarmila
Martinez Nocedo, para quien la Comunicacion Institucional constituye “un proceso
de intercambio de mensajes que se produce a lo interno y externo de esta, entre
personas que juegan diversos roles y ocupan posiciones especificas; y que tiene
lugar durante su desempefio dentro de su entorno, independientemente de que
ese intercambio de mensajes responda 0 no a una gestion de la comunicacion
(Martinez, 2009: 25).



Por su parte Carlos Fernandez Collado adjudica a la comunicacion la
caracteristica de ser un fenébmeno omnipresente en la evolucién del hombre,
evolucién que ha devenido en la conformacion de organizaciones que dia a dia
rigen la razon social del ser humano en practicamente todas sus esferas. Agrega
también que son precisamente las organizaciones el principal estadio de
interrelacion con el otro y, “si la comunicacion es consustancial a cualquier forma
de relacién humana, también serd consustancial a la organizacion. No es posible
imaginar una organizacién sin comunicaciéon” (Fernandez, 1997: 30).

Resulta imprescindible aclarar el caracter multidisciplinar de la Comunicacion
Institucional, no en vano retine una serie de herramientas que al mismo tiempo la
apoyan y complementan; de hecho, “su origen se vincula con la tendencia
contemporanea a integrar areas de comunicaciéon que funcionaban de manera
inconexa: en primer lugar los grandes campos de accién de la comunicacion
interna y la externa; y en segundo lugar, lenguajes y técnicas como publicidad,
relaciones publicas, comunicacion corporativa, entre otras. De campos aislados o
acciones independientes, tales areas pasan a convertirse en elementos
integradores de un enfoque sinérgico de comunicacion con un saldo positivo para
la coherencia del discurso y el logro de mayor eficacia” (Trelles, 2001: 7).

Pero dentro de estos lenguajes y técnicas de la comunicacion que plantea la
profesora Irene Trelles, no bastan la publicidad, las relaciones publicas, la
comunicacién corporativa; deben incluirse la promocién y algunos elementos del
marketing para lograr una mayor eficacia de los procesos comunicativos.

Desde esta Optica, la Promocion es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de
una organizacion que sirve para informar al mercado o persuadirlo respecto a sus
productos y servicios. Esta mezcla consta de los siguientes elementos: publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo, las
cuales se planifican teniendo en cuenta los objetivos establecidos, el tipo de
producto o servicio, la etapa en que se encuentra su ciclo de vida, el presupuesto,
las acciones de la competencia, el publico objetivo y la estrategia que se haya

trazado la empresa.



En tal sentido, la comunicacion promocional constituye un proceso de integracion,
previamente coordinado, de acciones creativas dirigidas a los clientes para ofrecer
informacion sobre el producto o servicio, a fin de que pueda persuadir sobre sus
potencialidades, modificar criterios existentes o recordar las ventajas referidas a la
competencia, todo ello con el objetivo de influir sobre el comportamiento de las
personas.

Esto contribuye a estimular la demanda y crear una imagen favorable, tanto del
producto, como de la empresa o institucion, por lo que a nivel de organizacion
como macroestructura, la promocion resulta un instrumento valioso para el trabajo
con la comunicacién institucional, ya que como su nombre indica, esta Ultima
abarca diferentes maneras de hacer en dependencia de las necesidades
comunicativas de las organizaciones; maneras de hacer que deben estar
enfocadas hacia los publicos estratégicos, y se estaria hablando de comunicacion
externa (publicos externos) o interna (publicos internos); o centrarse
especificamente en los objetivos que persigue y asi estar hablando de
comunicacion institucional, comercial y social, entre otras.

Estudios diversos han brindado los resultados de la aplicaciébn, de manera
empirica, de los adelantos tedricos en torno al tema; de ahi que a través de los
trabajos cientifico-investigativos se hayan determinado, primero, las necesidades
comunicacionales de algunas entidades en el contexto cubano en relacion con las
relaciones publicas, la publicidad, la comunicacién corporativa, la comunicacién
promocional, entre otras; y se hayan resuelto, después, con el aporte de nuevas
imagenes empresariales.

“Para vender no es suficiente ofrecer un producto a un precio atractivo a través de
un canal bien estructurado, es preciso dar a conocer la oferta, poner de manifiesto
sus cualidades distintivas a través de acciones apropiadas, brindar una promesa,
un beneficio, persuadir” (S/a, (2006) cit. por Amaya Hernandez, 2009: 33).

Es precisamente el Mix de comunicacion parte esencial de esta definicion de
promocién, atendiendo a una mirada general y l6gica de este proceso, que si bien

contiene una serie de herramientas dedicadas a diferentes acciones, estas Ultimas



deben buscar un objetivo final comun que responda a los intereses del producto o
servicio a promocionar.

Varios factores revelan la necesidad de la promocién en el momento actual. En
primer lugar, a medida que crece la diferenciacion de los productos, y aumenta el
namero de clientes potenciales, llega a cobrar importancia el problema de la
comunicacion de mercado.

No basta que el productor se comunique solo con el consumidor final o los
usuarios. Es indispensable que se le informe al intermediario sobre los productos.
A su vez deben promoverlos y han de comunicarse con los consumidores. En
otras palabras, el producto méas util y necesario resultard un fracaso comercial Si
nadie sabe donde se vende. El objetivo primordial de la promocion es divulgar la
informacion: hacer que los clientes potenciales lo conozcan.

Una institucion u organizacion ha de concretar todas sus actividades
promocionales como un subsistema completo dentro del sistema total de la
mercadotecnia. Esto significa coordinar las actividades de la fuerza de ventas, los
programas de publicidad y otros esfuerzos promocionales. Por desgracia, en la
actualidad esas actividades se hallan todavia fragmentadas dentro de muchas
empresas, generando conflictos en el interior de su funcionamiento (Stanton,
2009).

La promocion es mas bien un conjunto de herramientas apuntando al consenso
y/lo persuasion del publico estratégico, que por medio de una planificacion y
gestion acertada, conduciran al éxito del elemento a promocionar.

Para el investigador Philip Kotler existen cinco herramientas pertenecientes al
llamado Mix de comunicacion (Kotler, citado por Amaya Hernandez, 2009: 31), a
saber:

“Publicidad: toda comunicacion no personal y pagada para la presentacion y
promocioén de ideas, bienes o servicios por un promotor determinado.

Promocién de Ventas: son los incentivos a corto plazo para fomentar la prueba o

la compra de un producto o servicio.

Relaciones Publicas: es el conjunto de programas genéricos que se disefian para

promover o proteger la imagen de una compaiiia o producto.
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Venta Personal: se trata de la comunicacién verbal con uno o més clientes

potenciales con el propdsito de hacer una presentacion, responder preguntas y
conseguir pedidos.
Marketing Directo: utilizacion del correo, del teléfono, del fax del correo electrénico

o de internet para comunicar directamente con determinados clientes o clientes
potenciales o solicitar una respuesta directa por parte de los mismos”.

La anterior es una de las definiciones pioneras sobre estas herramientas
comunicacionales que se desprendieron de la promocion del marketing primigenio.
Si bien, la mayoria de los autores las consideran basicas, ha surgido un sinnimero
de ellas, mas especificas y apropiadas a las particularidades de cada institucion.
Por este motivo, la utilizacion que de ellas se haga no responde a ningun
parametro de “obligatoriedad”, sino de “conveniencia”.

1.1.- LaPromocion y el Mix de promocién. Definicidon y caracteristicas

La promocion surge como una herramienta de comunicacion y como conformacion
de lo publico en el marco de la modernidad. Constituye una técnica cuyo objeto es
vender a nivel de comunicacion. Como técnica, se desarrolla en los d&mbitos de la
comunicacién interpersonal, grupal y masiva, aun cuando constituye
preferentemente una herramienta masiva de comunicacion persuasiva.

Los estudios realizados permiten encontrar definiciones de la promocion, con
determinados puntos de contacto. Kotler afirma que promociéon “es la cuarta
herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico
objetivo para que compren” (Kotler cit. por Turmero, s/f).

Por otra parte, Patricio Bonta y Mario Farber, sefialan que promocién “es el
conjunto de técnicas integradas en un plan anual de marketing para alcanzar
objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en
el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados” (Bonta y Farber cit.
por Turmero, s/f).

Ivan José Turmero Astros, en su articulo digital “La promocion”, relaciona algunos
conceptos referenciados en diccionarios de gran importancia. Segun su busqueda

en el Diccionario de Marketing, promocion es “uno de los instrumentos
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fundamentales del marketing con el que la campafa pretende transmitir las
cualidades de su producto a sus clientes, para que estos se vean impulsados a
adquirirlo; por tanto, consiste en un mecanismo de transmisién de informacién”.
En el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafola se define la
promocién como “un conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o
incrementar sus ventas” y en su definicion mas alta es “la accion y efecto de
promover” (Cit. por Turmero, s/f).
De esta forma puede considerarse la promocién como el conjunto de actividades,
técnicas y métodos que se utilizan para lograr objetivos especificos, como
informar, persuadir o recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o
servicios que se comercializan.
Pero si se habla de promocién como categoria o elemento del marketing, resulta
de obligada referencia el concepto ofrecido por el profesor cubano Ivan
Thompson, para el cual “la promocion es un elemento o herramienta del marketing
que tiene como objetivos especificos: informar, persuadir y recordar al publico
objetivo acerca de los productos que la empresa u organizacion les ofrece,
pretendiendo de esa manera, influir en sus actitudes y comportamientos, para lo
cual incluye un conjunto de herramientas como la publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta personal” (Thompson,
2010).
La promocion tiene cuatro herramientas bésicas, también conocidas como
métodos promocionales:
1- La venta personal
2
3
4

“La venta personal es la presentacion directa de un producto que el representante

La publicidad

La promocién de ventas

Las relaciones publicas

de una empresa hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara, o0 bien
por teléfono, pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final.

La publicidad es una comunicacion masiva e interpersonal que paga un

patrocinador en el cual este esta claramente identificado. Las formas mas
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conocidas son los anuncios que aparecen en los medios masivos de
comunicacion.

La promocion de ventas es una herramienta estimadora de la demanda, cuya

finalidad es complementar la publicidad y facilitar la venta personal. La paga el
patrocinador y a menudo consiste en un incentivo temporal que estimula la
compra.

Las relaciones publicas abarcan una amplia gama de actividades comunicativas

que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una
organizacion y sus productos. Los destinatarios de estas actividades pueden ser
los clientes, los accionistas, una dependencia gubernamental o un grupo de
interés especial” (Turmero, s/f).

Resulta fundamental el hecho de que varios tedricos y estudiosos de la
comunicacién, plantean la existencia de otras herramientas que se incluyen de
igual forma dentro del Mix de promocion.

El profesor Ivan José Turmero Astros, plantea la presencia de la “publicity” o
publicidad no pagada y la define como “una forma especial de relaciones publicas
qgue incluye noticias o reportajes sobre una organizacion o sus productos. A
semejanza de la publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a la
audiencia masiva a través de los medios masivos de comunicaciéon” (Turmero, s/f).
Por otra parte, Philip Kotler (padre del marketing) y Kevin Keller Lane, plantean su
propio modelo sobre las herramientas del Mix de promocion, a las cuales integran
las cuatro anteriormente mencionadas, pero agregan a este conjunto otras dos
herramientas: la comunicacion selectiva o el marketing directo, y los eventos y
experiencias.

Resulta distintiva su consideracion acerca de que algunos publicos objetivo
necesiten aiin mas informacioén que otros y que esta informacion es probable que
les llegue a través de medios selectivos, mas que a traves de medios de masas,
porque “la comunicacion selectiva puede conseguir o que la comunicacion de
masas no; concretamente puede informar y persuadir a un conjunto
predeterminado de optantes objetivo de un modo interactivo y flexible. Debe

hacerse notar que la comunicacion selectiva puede utilizarse para completar la
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comunicaciéon de masas, tanto como una técnica de seguimiento que ofrece una
informacion mas intensiva, que como una técnica de segmentacion de mercados
que permite determinar mas precisamente segmentos de mercado, en una
audiencia de masas, a la que el agente de marketing pretende alcanzar” (Kotler, F
y Roberto |, Eduardo; 2006: 265).

Establece, a su vez, las formas de realizar “la comunicacion selectiva” o marketing
directo a través del correo directo (postal o electrénico), el marketing telefénico o
telemarketing, los catalogos, la venta por TV, los mensajes por fax, el correo de
voz y las compras por internet. (Kotler, y Keller, 2006: 537). De esta forma quedan
explicitas las caracteristicas de esta herramienta como un sistema que utiliza uno
0 mas medios de comunicacion para obtener una respuesta medible en el publico
objetivo y que resulta mas efectiva que otros métodos porque no utiliza un medio
de comunicacion intermedio, ni se expone al publico; es decir, se envia
directamente al consumidor o cliente potencial y es mas rapido y econémico.

La otra herramienta del Mix de promocién planteada por Kotler y Keller es la
denominada “eventos y experiencias”, en la que se utilizan los eventos deportivos,
entretenimiento, exposiciones artisticas, causas, visitas a las fabricas, a museos
de la empresa y actividades en la calle (Kotler y Keller, 2006: 537). Esta
herramienta se destaca por ser mas interactiva con el publico objetivo, por ofrecer
las caracteristicas del producto de forma vivencial y posibilitar la ampliacién de sus
ventajas y beneficios directamente, sin necesidad de utilizar otro medio o canal
para la informacion.

Basandose en los estudios de Kotler y Keller, el profesor cubano Ivan Thompson,
también agrega la herramienta determinada como “marketing directo”, ya que en
su conceptualizacion de la categoria promocion, se apoya en los criterios de
ambos para construir su propia definicion.

Sobre la base de que la presente investigacion esta encaminada a promover una
carrera universitaria para motivar su estudio en un segmento de mercado
seleccionado de forma intencional, la autora de esta investigacion se adscribe a

las concepciones tedricas sobre promocion, fundamentadas por lvan Thompson.
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1.2.- Lapromocién como forma de comunicacion

Al hacer referencia a la promocion no se puede olvidar que es una categoria que

responde a los procesos de la comunicacion, entendida esta Ultima como la

transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere expresar

una idea y quien espera captarla o se espera que la capte. De ahi la validez de la

siguiente conceptualizacion: “la promocion es un proceso de comunicacion cuyo

objetivo es que la informacion que se quiere transmitir sea entendida tanto por el

vendedor como por el comprador” (Turmero, s/f).

Sobre la base de este analisis, el profesor Ivan José Turmero Astros determina

“los elementos de la comunicacion que se manifiestan en la promocién:

Emisor: Es quien dispone de la informacién que se quiere transmitir y
conoce el resultado que quiere obtener con su comunicacion. Es importante
que esté definida en la estrategia de marketing a seguir (Ejemplo: mejora
de la imagen del producto, incremento de ventas, etc).

Mensaje: Es el concepto o idea que se quiere transmitir y puede hacer
referencia a un producto o a la empresa. En funcién del objetivo que se
persigue, la informacién se puede transmitir de forma directa o indirecta.
Caodigo: Proceso por el cual se transmite una idea a través de un conjunto
de simbolos, imagenes y sonidos que permiten entender el mensaje que se
quiere transmitir.

Medio de comunicacion: Es el canal utilizado para hacer llegar el mensaje
al destinatario

Receptor: Es el destinatario del mensaje y la figura encargada de
decodificar e interpretar el mensaje

Respuesta: Es el resultado del proceso de comunicacién con el uso de la
promocion. Se trata de obtener una respuesta favorable al receptor o
destinatario del mensaje hacia el producto o empresa, de forma que el

proceso de comunicacion finalice con la compra”.

Realmente, la comunicacion rebasa las herramientas del Mix de promocion. El

disefio del producto, su precio, la forma, color de su empaque y las tiendas que los
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venden..., todo comunica algo a los compradores. Asi, aunque la mezcla
promocional es la principal actividad de comunicacion de una empresa, toda la
mezcla de mercadotecnia (la promocion y el producto, el precio y el lugar) deben
coordinarse para obtener el mejor impacto de comunicacion.
Los tres principales instrumentos de la promocion masiva, considerados como los
que nunca se deben obviar, dentro del Mix de promocion, son la publicidad, la
promocion de las ventas y las relaciones publicas. Se trata de herramientas de
mercadotecnia en gran escala que se oponen a las ventas personales, dirigidas a
compradores especificos.
La publicidad es la “comunicacion interpersonal pagada por un anunciante
identificado que usa los medios de comunicacion con el fin de persuadir a una
audiencia o influir en ella” (Wells, 1996:12) y resulta una poderosa herramienta de
promocién. La toma de decisiones sobre publicidad es un proceso constituido por
cinco pasos:

1

Determinacion de objetivos

2- Decisiones sobre el presupuesto
3
4

5- Evaluacion

Adopcion del mensaje

Decisiones sobre los medios que se utilizaran

La promocioén de ventas “cubre una amplia variedad de incentivos para el corto
plazo (cupones, premios, concursos, descuentos) cuyo fin es estimular a los
consumidores, al comercio y a los vendedores de la propia empresa. La
promocion de ventas exige que se fijen unos objetivos, se seleccionen las
herramientas, se desarrolle y pruebe el programa antes de instrumentarlo, y se
evallen sus resultados” (Turmero, s/f), por lo que pueden determinarse diferentes
tipos de promocién de ventas:

s Promocion de consumo: ventas promocionales para estimular las

adquisiciones de los consumidores.
< Promocion Comercial: promocién de ventas para conseguir el apoyo del

revendedor y mejorar sus esfuerzos por vender.
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% Promocion para la fuerza de ventas: promocion de ventas concebidas para
motivar a la fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del
grupo resulten mas eficaces.

% Promocion para establecer una franquicia con el consumidor: promocion de
ventas que promueven el posicionamiento del producto e incluyen
mensajes de venta en el trato.

Las relaciones publicas “son el establecimiento de buenas relaciones con los
diversos publicos, que implican una publicidad favorable y la creacion de una
imagen positiva de la empresa. Es el instrumento menos utilizado de las
principales herramientas de promocién, aunque su potencial da a conocer y hacer
que se prefiera un producto mas grande. Las relaciones publicas implican la
determinacién de objetivos, la eleccion de los mensajes y vehiculos, la
instrumentacién del plan y la evaluacion de los resultados” (Turmero, s/f).

A pesar del empleo de estas herramientas del Mix de promocién, no basta con que
un producto o servicio posea calidad, se distribuya eficientemente o se le fije
precio adecuado; este necesita darse a conocer y que los diferentes publicos
estén informados sobre sus bondades u otras particularidades de interés para la
institucién. Se hace necesario, ademas, alcanzar el posicionamiento de ese
producto a lanzar en determinado mercado.

Se ha escuchado decir, en sucesivas ocasiones, que el problema es la falta de
comunicaciéon. En realidad, lo que se debe afirmar es que la comunicacion es el
problema. Una nueva forma de contemplar la comunicacion, es a través del
enfoque que da el posicionamiento, un concepto tan simple, que la gente no logra
entender lo potente que es.

Ante todo, el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con
la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea,
como se ubica el producto en la mente de estos. Es lo primero que viene a la
mente cuando se trata de resolver el problema de cédmo lograr ser escuchado en
una sociedad sobrecomunicada. Para lograr algo, en la sociedad actual, es
preciso ser realista; de esta manera, el enfoque fundamental del posicionamiento

no es partir de algo diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente y
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reordenar las conexiones existentes. Es por ello que se hace necesario un nuevo
enfoque en publicidad y en marketing. En el mundo de la comunicacién de hoy, el
Unico medio para destacar, es saber escoger, concentrandose en pocos objetivos,
practicando la segmentacion; esto es "conquistar posiciones"”.

Para penetrar en la mente hay que afilar el mensaje. Pero la solucién al problema
no hay que buscarla dentro del producto ni dentro de la propia mente; la solucion
del problema esta en la mente del cliente en perspectiva. Como solo una parte
minima del mensaje lograra abrirse camino, hay que desentenderse del emisor
para concentrarse en el receptor: concentrarse en la manera que tiene de percibir
la otra persona, y no en la realidad del producto.

Se puede utilizar la vieja formula de "el cliente siempre tiene la razén"; y aunque
parezca cinico aceptar la premisa de que el emisor esta equivocado y el receptor
esta en lo justo, no hay otro medio si se desea que el mensaje lo acepte la mente
humana. Al invertir el proceso, centrandose en el cliente en perspectiva y no en el
producto, se simplifica el proceso de seleccién, aprendiendo conceptos y
principios que pueden incrementar la efectividad de la comunicacion.

Sobre la base de estos elementos expuestos, la promocién debe estar
encaminada a comunicar y necesita lograr uniformidad entre todas sus acciones.
Es necesario planificarla adecuadamente para que exista coordinacion, apoyo,
reafirmacion mutua entre las diferentes herramientas promocionales. Es decir, se
necesita gestionar la comunicacién promocional.

‘Las acciones promocionales deben estar disefadas sobre la base de tres
objetivos principales:

% La creacion de imagen (en ocasiones los productos se compran no por sus
caracteristicas o ventajas, sino por su imagen y por lo que el producto
simboliza)

+ La diferenciacion del producto (incidiendo en algun aspecto del producto
gue lo hace diferente de sus competidores)

« EIl posicionamiento del producto o empresa (las acciones promocionales
pueden buscar posicionar o reposicionar un  producto o empresa)”

(Turmero, sff).
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En esta amplitud de posibilidades se considera como producto comunicativo,
aquella tipologia especifica de productos relacionados con la planificacion, la
realizacion y la evaluacion de la comunicacion, en relacion con las necesidades de
comunicacion y propagacion de la informacion que se detecten.

Los productos comunicativos y las acciones promocionales deben guardar
estrecha relacion con los propdésitos de la promocion. Estos pueden diseminarse
sobre varios campos del trabajo promocional, como son:” incrementar las ventas,
contrarrestar acciones de la competencia, conseguir nuevos clientes, potenciar la
marca, generar liquidez econdémica, fidelizar, introducir nuevos productos, motivar
equipos de venta y reforzar la campafa publicitaria” (Turmero, s/f).

“Pero existen tres propodsitos fundamentales que el trabajo promocional y sus
resultados no deben obviar bajo ninguna circunstancia:

+ Informar (el producto mas util fracasa si nadie sabe de su existencia)

% Persuadir (la competencia intensa entre las compafiias genera presion
enorme sobre los programas promocionales de los vendedores; en
consecuencia, la promocion persuasiva es esencial)

¢ Recordar (recordar siempre a los consumidores sobre la disponibilidad de
un producto y su potencial para satisfacer)” (Turmero, s/f).

Este enfoque analiza la promocién como un sistema complejo, integrado por
objetivos claves, interrelacionados dialécticamente entre ellos y el mercado. La
comunicacién en este caso es la responsable de mantener esa interrelacion
debidamente cohesionada y coordinada, mediante un enfoque planificado.

Los esfuerzos deben orientarse a mantener el funcionamiento y equilibrio de las
formas de comunicacion empleadas, de las redes y mensajes que se generan
para el segmento de mercado objetivo, generalmente elemento del &mbito externo
de la empresa.

La satisfaccion es uno de los elementos fundamentales para una relacion
duradera entre ambas partes; es decir, entre los posibles clientes y el vendedor o
empresa que oferta el producto. Para ello la institucidon debera alcanzar o superar
las expectativas que sobre el producto/servicio tienen los clientes, con niveles

elevados de calidad. De ella dependera en buena medida las relaciones que se
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establezcan y la imagen que sobre la institucion ese publico tendra. Por lo tanto se
necesitara de la complementacion de dos armas estratégicas a la hora de
persuadir con eficacia a ese segmento, una de ellas es la calidad, y la otra, la
comunicacion en funcion de la venta.

1.3.- El Mix de promocion y la actividad creativa. Modelos para la creacion
publicitaria como herramienta de promocion

La comunicacion promocional comprende un abanico de acciones creativas,
dindmicas, persuasivas, integradas en completa armonia, dirigidas
estratégicamente al publico externo, para transmitir y cambiar percepciones,
conocimientos, sentimientos, acerca del elemento a promocionar.

Un producto o servicio puede ser de buena calidad, tener un precio adecuado y
ser bien distribuido; sin embargo, el mismo necesita que sus publicos lo
reconozcan y estén informados sobre sus bondades u otros elementos que
puedan ser de interés.

La creacibn de este mensaje debe estar en estrecha relacion con la
intencionalidad de la empresa y con la estrategia creativa a seguir, integrada
dentro de la estrategia de marketing.

La actividad creativa es definida de multiples formas; unos la explican como una
cualidad humana basada en la percepcion y en la expresion emocional, de este
modo consideran el acto de crear como un “arte” y una “experiencia’.

Resulta imprescindible establecer las diferencias entre la creacion y la creatividad,
ya que existen diferentes posturas sobre el tema. Para Costa, la creatividad no es
un proceso de creacion libre, pues esta supeditado a un brief o pliego de
condiciones técnicas, sujeto a su vez a unos objetivos que han sido
predeterminados por alguien ajeno a lo que sera creado y a su creador.

En sintesis, diriamos con el autor que “(...) para la invencién, la creacion y el
descubrimiento no hay recetas, porque su campo es el de la imaginacion y la
fantasia. No es lo mismo para la creatividad” (Costa. cit. por Marifio, 2011: 49-50).
El principal desafio que enfrenta la actividad creativa es lograr que los resultados
sean pertinentes para con el problema que debe resolver; no es un “corset”, sino

una puerta abierta hacia soluciones novedosas en las sociedades
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contemporaneas. Por este motivo, ademas de considerar a la creatividad como un
propdsito (conseguir un fin Udltimo), también debe nutrirse de conocimientos
(investigacion previa). Es por ello, que la investigacién bien entendida (no solo
tests estandarizados y mecanicos) y el proceso creativo, deben fluir en
permanente conexion.
La creacion y la creatividad se conjugan en la creaciéon de productos
promocionales, basados en los objetivos especificos de la promocion: informar,
persuadir y recordar; pero para que su realizacion sea efectiva, se deben tener en
cuenta los elementos que integran el Mix de promocion, ya que sobre la base de
estos, los mensajes llegan de forma directa y sin ruidos en la informacion
brindada.
El profesor Ivan José Turmero Astros realiza un andlisis de los factores que
influyen sobre el Mix de promocion, los cuales posibilitan un mejor
posicionamiento del producto, servicio o empresa en la mente de los posibles
clientes, a saber: auditorio de meta, estrategia de empujar y la estrategia de jalar.
Turmero plantea, ademas, otros factores que de igual forma influyen en el Mix de
promocién, delimitados en dos puntos fundamentales: las etapas de disposicion a
la compra y la naturaleza del producto.
El proceso creativo es planteado por varios estudiosos de la comunicacion con
diferentes modelos que desarrollan el trabajo publicitario. Si es la publicidad una
de las herramientas del Mix de promocién, no se puede hablar de una sin referirse
a la otra, de forma obligada.
La profesora Mariola Garcia Uceda, en el capitulo “Las claves de la publicidad”,
del libro “Publicidad. Seleccion de lecturas”, presenta un articulo titulado “Modelos
publicitarios basados en los factores psicoldgicos”, en el cual hace referencia a los
distintos modelos de la publicidad y su clasificacion por grupos. Entre estas
clasificaciones se encuentran:

+ Modelos basados en el aprendizaje o lineales

% Modelos creativos

% Modelos lineales basados en la disonancia cognoscitiva
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e Modelo de Timothy Joyce (modelo limitado por su propio autor, en el
ambito de los productos de uso masivo, de compra repetida, por
poco precio unitario, y en mercados muy competitivos)

% Modelos basados en las actitudes

e Modelo de Fishbein (trata de explicar la relaciéon entre creencia y
actitud ante un producto o mensaje publicitario. Define Creencia
como la relacion existente entre un objeto y un valor (existencia de
un atributo) y Actitud como las valoraciones que se hacen de un
objeto. Es decir, las creencias mas las valoraciones de las mismas.

% Modelos basados en las motivaciones

Con respecto a los modelos creativos, es necesario tener en cuenta que se basan
en un aspecto importante: la persuasiéon publicitaria, la cual remite a un enfoque
informativo y argumentativo. Se considera que es el método mas vinculado a las
técnicas publicitarias y a diferencia de la seduccion, la persuasion tiene como
finalidad convencer al receptor a través de una argumentacion racional y provocar
en él una accion: la compra del producto.

“‘Un mensaje publicitario persuasivo delimita claramente el objeto anunciado y
expone sus cualidades. Este tipo de anuncio esta construido con un maximo de
verosimilitud y realismo que permiten al mensaje de autoridad. Esto hace que el
objeto del anuncio se plantee como el referente principal. Suele servirse de una
“‘puesta en escena”’ de espacios concretos, identificables y realistas. Del mismo
modo, el tiempo de este tipo de mensaje suele ser largo y permitir su desarrollo
l6gico, dando lugar a diversos tipos de argumentacién. El peso en el mensaje
persuasivo esta en el lenguaje verbal y no tanto en las imagenes” (Ledn, 2008).

De los modelos creativos, sobresalen tres muy importantes, elaborados con la
intencién de proporcionar férmulas acerca de cémo un profesional de la publicidad
debe enfrentarse a la creatividad, al proceso de creacion y codificacion del
mensaje publicitario, para lograr del consumidor ese comportamiento o actitud

deseada y que se describen, en su esencia, a continuacion.
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Modelo de Rosser Reeves

Este modelo se apoya en la hipotesis de que el consumidor tiende a recordar tan
solo una cosa del anuncio, un solo argumento de ventas, un solo concepto
sobresaliente, y se caracteriza por su triple sentido: elegir una Unica caracteristica
existente en el producto que sea relevante, significativa y estimulante para el
consumidor; esa caracteristica la tiene que poseer el producto de forma exclusiva,
de manera que se logre una clara diferenciacion frente a la competencia y que
dicha ventaja diferencial esté lejos de haber sido utilizada con anterioridad por la
competencia.

En este modelo toda la energia de estimulacion al consumidor se concentra en un
anico resorte, una unica ventaja o beneficio argumentado, con tal intensidad que
permita su recuerdo diferenciado. Con ello propugna un estilo creativo fuerte,
directo y agresivo.

Sobre este modelo, la profesora Mariola Garcia Uceda ha planteado que con el
desarrollo del marketing, se desarrollé6 un nuevo concepto, se trata de la Unica
Proposicion de Compra (UBP) (Unique Buying Proposition). “No se trata de
vender, vender todo a quien sea, sino que se trata de que nos compren, que nos
compren personas definidas, lo cual facilita determinar qué decide, en qué tono (la
UBP permite una publicidad mas emotiva, calida, con humor, mas humana),
cuando y con qué intensidad para conseguir la actitud o el comportamiento
deseado. Ademas, de todos es conocido, que el desarrollo tecnolégico dificulta, ya
desde hace tiempo, la diferenciacion de los productos en torno a sus atributos
fisicos y racionales” (Garcia, 1995: 7).

Otro de los modelos que generan la motivacion en el publico es el de David
Ogilvy, el que se basa en la teoria de la imagen de marca. Segun este autor, la
imagen significa personalidad y esta puede afirmarse o desintegrarse en el
mercado. "Es casi siempre, la personalidad total de una marca, mas que una
diferencia intrinseca cualquiera, lo que decide su posicién final dentro del
mercado", y afiade: "cuanto mas se parecen los productos, menos importante es
el papel jugado por la razon en la eleccidon de una marca” (Ogilvy cit. por Garcia,

1995: 8).
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Acerca de este modelo, criterio que se comparte, Mariola Garcia (1995:8)
especifica que “La imagen de marca es un concepto mental que los consumidores
tienen de la marca y depende del proceso de percepcion y personalidad de cada
uno de ellos. La publicidad influye en la creaciéon de su imagen, de la que
dependera el comportamiento del consumidor. Por lo tanto, la imagen a conseguir
debe presidir todo el proceso de creacion, realizacion y ejecucion de la campanfa.
Pero la imagen de marca aunque necesaria, no es suficiente para lograr la actitud
o comportamiento deseado. Esta personalidad se debe unir a la motivacion mas
fuerte del receptor, para que le estimule, le impulse a la accién de compra, es
decir, la ventaja diferencial le resulte relevante”.

Por otra parte, el modelo de Marcal Moliné se basa en la teoria de que un
mensaje, para lograr el objetivo perseguido, ha de estar formado por tres
elementos:

e Un contenido (que ha de ser significativo y creible para el receptor)

e Una estructura (una "idea creativa que lo represente mentalmente de forma
que responda a los procesos de percepcion del consumidor (lo que requiere
gue sea novedosa, sorprendente para llamar la atencion, equilibrada entre
su informacién y datos conocidos (redundancia) para su comprension, y
sintonizada con la personalidad del receptor, sus valores morales, y
estéticos para evitar el rechazo). (Moliné cit. por Garcia, 1995: 8).

e Darle una forma (sobre la estructura establecida, es decir, que se respete
todo lo anterior. Este anuncio deberd repetirse la cantidad de veces
necesarias para su comprension y memorizacion, sin llegar a provocar el
aburrimiento).

Moliné explica como es que percibe el cerebro humano, ya que Unicamente los
mensajes que se ajusten a este procedimiento, ofrecen garantias de alcanzar su
objetivo y especifica: “El cerebro humano posee unos mecanismos de trabajo que
son constantes y universales, para percibir, seleccionar, interpretar y memorizar
los mensajes. Ante los primeros datos que recibe nuestra mente, intenta

adelantarse para llegar cuanto antes a comprobar que lo que se le esta
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comunicando ya lo tiene almacenado en la memoria y ahorrarse asi el trabajo de
seguir procesando la informacion. Cuando los mensajes que le lanzamos le hacen
buscar en la direccién equivocada (pensando que le estamos hablando de una
cosa en lugar del concepto que de verdad le estamos transmitiendo), al darse
cuenta, queda desconcertado, pero su trabajo ya ha comenzado, la atencion se la
hemos captado, y debe volver sobre sus pasos para procesar de nuevo nuestro
mensaje que ahora considerara como "nuevo", atractivo, apetecible y estimulante”
(Moliné cit. por Garcia, 1995: 8).

“‘Luego, lo primero que tenemos que conseguir con nuestros mensajes
publicitarios es llamar la atencién de los receptores, y después que nos perciban
como deseamos, para lo que es necesario:

- Llamar la atencién: debemos empezar sorprendiendo, a través de
datos novedosos. Y como los datos que llaman la atencién, son los
primeros que se almacenan y con mayor facilidad son recuperados de la
memoria en ocasiones posteriores, estos han de ser una expresion mas
0 menos exacta, pero suficientemente valida, de la propuesta de compra
(la novedad en el contenido o a la hora de dar forma al concepto,
utilizando como recurso la ambigliedad del lenguaje (figuras retéricas) o
de las imagenes (figuras de inspiracion publicitaria).

- La percepcion deseada a través de dos componentes basicos en el
mensaje: lo nuevo-informacion y lo conocido-redundante que garanticen
su comprension, faciliten la interpretacion deseada y posterior
memorizacion.

- Asegurarnos de una interpretacion correcta. Los mensajes, ademas
de llamar la atencién y facilitar su comprension, deben transmitir
contenidos significativos que sintonicen, en el momento de su recepcion,
con el estado de animo, personalidad y valores morales y estéticos del
receptor.

- La repeticibn que nos puede servir para conseguir una correcta
percepcion, que nos lleve a memorizar y recordar posteriormente el

contenido de los mensajes” (Moliné, cit. por Garcia, 1995: 9).
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La autora de este trabajo comparte el criterio de Mariola Garcia Uceda (1995:10)
cuando considera que “Todos estos modelos son buenas premisas de actuacién
creativa, pero ninguno proporciona el esquema que garantice la seguridad sobre el
acto final. EI consumidor ha de intervenir en el cierre de la compra y este acto
depende de que se sienta motivado en su justa medida. Podemos conocer las
necesidades y frenos del consumidor que estimuladas y/o reducidas le motivaran,
pero (...) el comportamiento del consumidor, en ultimo término, depende de una
voluntad libre”.

Para comprender los modelos basados en las motivaciones, resulta valido tener
en cuenta las consideraciones de Woolfolk al sehalar que “la motivacion puede
definirse como el sefialamiento o énfasis que se descubre en una persona hacia
un determinado medio de satisfacer una necesidad, creando o aumentando con
ello el impulso necesario para que ponga en obra ese medio o esa accion, o bien
para que deje de hacerlo. La motivacion es un estado interno que activa, dirige y
mantiene la conducta” (Woolfolk, 2006: 669).

El proceso creativo, basado en la motivacion, cuenta con una serie de pasos que
el Modelo de Henri Joannis compila en lo que él mismo llama la Z creativa,
proceso al que le atribuye el origen y conceptualizacion de los mensajes para una
determinada campafa publicitaria.

Modelo de la “Z Creativa de Henri Joannis”

A

Investigacion previa

Ded ucc.o-n/
Imaginacion
2

Hombre

estudios

creadora

Concepto de
comunicaaén

Marketing

Creacion
publicitaria

Difusion del mensaje
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El propio Joannis sefala que esta secuencia creativa es el anti-proceder artistico,
todos y cada uno de sus pasos permiten el andlisis detallado de un proceso que
no puede dejarse a la imaginacién o a la simple inspiracion creativa, pues en el
marco publicitario, a diferencia que en el artistico, la concepcién de un mensaje
reclama la anticipada investigacion y su posterior efecto en su publico objetivo.
Joannis divide esta Z creativa en tres pasos fundamentales que se exponen a
continuacion:

Investigacion previa

Este paso conlleva a la recopilacion de datos, cifras y demas informacion
necesaria para el proceso de creacion. Cabe recordar que no se le debe otorgar a
la mera imaginacion la responsabilidad de la efectividad comercial y/o social de un
producto determinado en su publico meta. De hecho, es la informacion previa
(investigacion de mercado) la que respalda y sustenta las posteriores ideas
surgidas en pos de concebir el manifiesto publicitario bésico. Para esta fase de la
Z creativa Joannis hace uso del término “Hombre de estudios” que para el caso
seria aquel investigador o investigadores que lleven a cabo este estadio del
proceso.

Estrategia publicitaria

“‘Detras de toda creacion publicitaria existe, formulada o no formulada, una
hipétesis de marketing, una estrategia. No formularla previamente es poner en
peligro la eficacia de la creacion” (Joannis, s/f: 18)

Joannis sefala que esta estrategia debe contener una informacion clara del
mercado al que debe dirigirse y para ello debe ser expuesta a los creativos de la
siguiente manera (s/f: 19):

e El publico objetivo, el publico que representa el blanco, definido en términos
cuantitativos (sexo, edad, nivel sociocultural, etc.) y cualitativos (los que
tienen una determinada actitud con respecto al producto, los que no se
encuentran satisfechos con un determinado producto competidor, etc.).

o El objetivo a alcanzar, “es decir, qué cambio se espera obtener en el

publico objetivo: cambio de notoriedad, de actitud, de imagen, de
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comportamiento, etc. Todo ello explicado con respecto al publico objetivo y
a las posiciones que ocupa la competencia.

e La satisfaccion que se quiere comunicar (la «promesa»), lo que el publico
objetivo va a encontrar en el producto o en la marca y que le motivara hacia
el objetivo anteriormente mencionado. Esta satisfaccion puede ser concreta
(la fuerza aspiradora del aspirador Y) o inmaterial (la feminidad de la marca
de zapatos Z).

e Las limitaciones. La naturaleza del producto, la gama que se quiere
destacar, lo prohibido que se ha de respetar en el plan de marketing
(conceptos ya utilizados por la competencia, principios de politica general
de la marca, etc.) y en los planos juridico y moral (verdad del producto,
legislacion, ética publicitaria, etc.)” (s/f: 20).

Luego de concebir la estrategia publicitaria, la Z creativa pasa de tener un caracter
deductivo a un caracter creador, etapa a la que Joannis llama creacion publicitaria;
que para los efectos de la presente investigacion resulta de suma importancia por
tratarse del momento justo de la concepcion del manifiesto publicitario. Dicha
etapa es representada de la siguiente forma:

-De las necesidades, motivaciones y actitudes del consumidor que pertenece al
publico objetivo, habida cuenta del objetivo que se pretende; se deduce el efecto
psicoldgico que se busca: cuél de estas actitudes se desea modificar, a qué grado
de conocimiento se le quiere hacer sensible, qué prejuicio se quiere atacar, etc., la
llamada eleccién del eje psicolégico (fase de reflexion).

-A partir del eje psicoldgico, es decir, del resultado psicolégico pretendido, se
inventa el concepto que pueda tener el efecto deseado; puede ser una frase, un
personaje, una situacion, etc. que evoque la satisfaccibn que se ha decidido
resaltar: la creacion del concepto de comunicacion (fase de imaginacion creadora).
-Partiendo del concepto que se ha decidido comunicar, se construye el primer
mensaje publicitario completo: las imagenes, las palabras, la musica, etc., que
transmitiran el concepto seleccionado: la construccién del manifiesto promocional

(fase de creacion artistica).
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Documento creativo.

El manifiesto basico origina, a su vez, un documento creativo que supone el final
de la linea transversal de la Z, en la que se integran, para generar cada uno de
sus componentes, las fases de deduccion, imaginacion creadora, creacion
publicitaria y marketing.

Dicho documento creativo seréa el resultado final del recorrido por la Z propuesta
por Joannis, que en su culminacion advierte la difusion de los mensajes generados
por la agencia publicitaria hacia un publico objetivo estudiado y delimitado en la
etapa de la estrategia publicitaria.

El anterior paneo por esta Z creativa esclarece, en gran medida, el procedimiento
requerido para la aplicacion de una campafa publicitaria, desde su punto de
partida con el hombre de estudios hasta la difusion del mensaje en el mercado.
“Lo caracteristico de esta secuencia es que es el anti proceder artistico. No es el
simple ir «del-artista-hacia-el publico», sino un ir y volver «del publico objetivo-
hacia-el-creador publicitario-hacia-el-publico objetivo». Es una secuencia
centripeta en su comienzo; la secuencia marketing aplicada a la creacién
publicitaria. No es que sea innecesario el talento artistico, es capital,
irreemplazable, pero en la creacion publicitaria debe expresarse a través del ir-y-
venir del publico objetivo-creador-publico objetivo” (Joannis, s/f: 15).

También sefiala que “El papel de la imaginacion en creacidn publicitaria es el de
salir de la trivialidad del eje elegido para expresar la satisfaccién de forma original,
inesperada, contundente, utilizando los mecanismos de induccion. Imaginar las
relaciones inesperadas entre las cosas, las imagenes y los sonidos para expresar
de forma contundente una satisfaccion, a menudo, trivial, seleccionada por el eje,
tal es la funcién de la imaginacion publicitaria; esa imaginacién que permite lograr
anuncios pensados en funcion del mercado, pero dotados de vida, de emocion, de
fuerza”(Joannis, s/f: 15).

Y finalmente precisa: “La creacion publicitaria no es la transposicion de la
estrategia puesta en palabras y en imagenes. La creacidén publicitaria intenta
alcanzar un objetivo motivando a las personas. Para esto, ella dice algo; pero este

algo puede estar aparentemente lejos de la estrategia. Lo que convierte a una
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estrategia en una creacion viva, atrayente y convincente es la aceptacion de este
principio superior: el contenido de la creacion no es el contenido de la estrategia,
el contenido de la creacion es el que motivara al publico hacia los objetivos de la
estrategia” (Joannis, s/f: 16).

Sobre la base de estas consideraciones, la autora de esta investigacion se
adscribe a la teoria planteada por Henri Joannis, teniendo en cuenta que
demuestra los pasos concretos y eficientes para llevar a cabo una campafia
publicitaria, con el proposito de apoyar las acciones del plan promocional, como
herramienta integrada al Mix de promocion. Ademas, al ser un modelo basado en
la motivacion como elemento fundamental para producir un cambio conductual en
las personas, resulta por tanto el mas adecuado para esta investigacion, teniendo

en cuenta que la misma se dirige hacia ese propésito.
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Capitulo 2

METODOLOGIA Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Este capitulo tiene dos acapites fundamentales: en el primero se declara la

metodologia utilizada para la realizacion de la investigacion y en el segundo, la
elaboracion del disefio del plan promocional.
2.1.- Metodologia
Se utilizo la metodologia cualitativa; el estudio basicamente es descriptivo con un
muestreo no probabilistico intencional. Para ello se emplearon varios métodos y
técnicas de investigacion que permitieron vencer las etapas del proceso de modo
acertado: encuesta, entrevista a informantes claves, andlisis documental,
estadistica descriptiva, la triangulacién, entre otros.
2.1.1.- Caracterizacion de la unidad de anédlisis
La Zona 163 del Consejo Popular “Olivos”, se encuentra ubicada en el area del
Reparto Escribano que colinda con el Reparto Olivos II, y en la cual se incluyen
siete CDR. Cuenta con 567 cederistas, distribuidos entre los siguientes rangos de
edades por los intereses de esta investigacion, a saber:

e de 14 a 18 afios: 80 (14,10%).

e de 18 a 35 afios: 138 (24,33%).

e con mas de 35 afos: 349 (61,55%).
Como caracteristica distintiva de esta zona puede sefialarse la cantidad de
personas que superan los 35 afos, aspecto este que limita, en buena medida, los
intereses por estudios universitarios en tanto han establecido un ordenamiento de
vida y familia que los aleja de tales metas.
El grupo comprendido entre 18 y 35 afos (138) es el que mayores posibilidades
tiene de realizar estudios universitarios porque entre ellos se encuentran los que
han terminado la Ensefianza Media Superior, ya sea en preuniversitario o en
politécnicos que lo avalen; sin embargo, es un grupo poblacional de alto riesgo
que se caracteriza por el abandono escolar a tempranas edades, si se tiene en

cuenta que 8 solo tienen 9. grado aprobado y 18 cursaron estudios de obreros
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calificados. En estos momentos 33 estudian en la EMS, fundamentalmente en la
Facultad Obrero Campesina.
De la poblacion seleccionada, 56 son graduados de dicho nivel (12 de los cuales
cursan estudios universitarios en estos momentos: 1 en CD y 11 en CPE), y 44
son potencialmente un segmento de mercado para motivarlos a cursar estudios en
la carrera Comunicacion Social, teniendo en cuenta que el area laboral, en la que
la mayoria se desempefia, abarca las fabricas, escuelas e instituciones de salud
cercanas a la zona de residencia como el Hospital Provincial, el Policlinico Centro
y el de Olivos 1; la ENU “Arcelio Suarez Bernal”, la ESBU “Victor Daniel Valle
Ballester”, la EIDE Provincial “Lino Salabarria Pupo”, el Instituto Politécnico
“Estanislao Gutiérrez”, la Escuela Pedagdgica “Rafael Maria de Mendive”, el
Politécnico de la Salud, la Universidad de Ciencias Médicas y la Sede Central de
la Universidad de Sancti Spiritus “José Marti Pérez”.
2.1 2.- Categoria de andlisis
Promocién
Se define como “un elemento o herramienta del marketing que tiene como
objetivos especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo acerca de
los productos que la empresa u organizacion les ofrece, pretendiendo de esa
manera, influir en sus actitudes y comportamientos, para lo cual incluye un
conjunto de herramientas como la publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, marketing directo y venta personal” (Thompson; 2010).
Operacionalizacion de la categoria de analisis
Sobre la base de la bibliografia consultada, se asume la Promocién como las
actividades que desarrolla la empresa u organizacion para informar, persuadir y
recordar, al publico objetivo, los méritos de sus productos a través de
herramientas como la publicidad, los eventos y experiencias, y el marketing directo
0 comunicacion selectiva.
Subcategorias de andlisis

e Conocimiento: “Proceso en virtud del cual la realidad se refleja y

reproduce en el pensamiento humano; dicho proceso esta condicionado por
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las leyes del devenir social y se haya indisolublemente unido a la actividad
practica. En el proceso del conocimiento, el hombre adquiere saber, se
asimilan conceptos acerca de los fendmenos reales, va comprendiendo el
mundo circundante”. (Rosental e ludin, 1973: 80)

Motivacion: “sefialamiento o énfasis que se descubre en una persona
hacia un determinado medio de satisfacer una necesidad, creando o
aumentando con ello el impulso necesario para que ponga en obra ese
medio 0 esa accién, o bien para que deje de hacerlo. La motivacion es un
estado interno que activa, dirige y mantiene la conducta” (Woolfolk. A,
2006).

Comportamiento: “Es la manera de proceder que tienen las personas u
organismos, en relacion con su entorno o mundo de estimulos. El
comportamiento puede ser consciente 0 inconsciente, voluntario o
involuntario, publico o privado, segun las circunstancias que lo afecten. El
comportamiento se define como el conjunto de respuestas motoras frente a

estimulos tanto internos como externos” (Alcock. J, 1993).

Subcategorias e Indicadores

1. Conocimiento

1.1.- Nivel de conocimiento acerca de la carrera Comunicacion Social
e Diversidad de desemperios profesionales
e Ventajas de su estudio

1.2.- Vias o medios por los que recibe la informacion sobre la carrera

2. Motivacion

2.1.- Intereses por realizar estudios universitarios
2.2.- Conveniencia de cursar la carrera Comunicacion Social
e Necesidades que satisface

e Oportunidades que ofrece

3. Comportamiento

3.1.- Posicion de la carrera en la preferencia del publico objetivo

3.2.- Criterios sobre la carrera Comunicacion Social
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3.3.- Grado de predisposicion para elegirla
La poblacién o universo contempld la cifra de los 138 habitantes de la Zona 163
del Consejo Popular “Olivos”, comprendida en un rango de edad entre 18 y 35
afios y la muestra estuvo compuesta por las 44 personas que son graduadas de
la Ensefianza Media Superior y que no cursan estudios universitarios.
La muestra estd integrada por 18 mujeres (40,9%), de las que 16 trabajan en
centros estatales y 2 por cuenta propia; y 26 hombres (59,1%), de los que 23
laboran en instituciones estatales y 3 por cuenta propia.
2.1.3.- Acceso al campo
Para realizar el disefio del plan de acciones promocionales, fue necesario
consultar a la Decana de la Facultad de Humanidades de la Universidad de Sancti
Spiritus “José Marti Pérez” y a la Vicedecana para investigar aspectos generales
de los programas y los planes de estudios de la carrera Comunicacion Social; asi
como a la Coordinadora de esta carrera para consultar acerca de estrategias
promocionales realizadas y la intencionalidad comunitaria que han tenido.
Los directivos de la Zona 163 del Consejo Popular “Olivos”, asi como los siete
presidentes de los CDR que integran la misma, también accedieron a colaborar y
facilitaron el acceso a los lugares donde se aplicaron los cuestionarios y las
entrevistas.
Seleccion de informantes
Una vez en el campo de trabajo, la investigadora opt6 por seleccionar los sujetos
para la obtencion de informaciones: Decana de la Facultad de Humanidades, el
Jefe de la Zona 163 del Consejo Popular “Olivos” y las 44 personas que integran
la muestra.
2.1.4.- Aplicacion de los instrumentos
Los instrumentos fueron elaborados y aplicados por la investigadora y la
informacion fue recogida manualmente mediante notas en el diario de campo.

-El andlisis_de documentos permitid profundizar en la literatura especializada

relacionada con el nuevo Plan de Estudios de la carrera Comunicacion Social. El
analisis se realiz6 teniendo en cuenta los objetivos, el perfil laboral del egresado y

otros elementos que distinguen al profesional graduado de la carrera.
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Igualmente se pudo constatar la importancia que actualmente tiene la
comunicacion como proceso institucional en las universidades cubanas sobre la
base de una Estrategia Maestra que potencia, desde su adecuacién en cada
centro universitario, el trabajo de divulgacion y promocion del ingreso; aspecto
este que se concreta en la Estrategia de Comunicacion de la universidad
espirituana para el 2016.

-La_encuesta brindé la informacion referente a tres componentes esenciales:

conocimiento, motivaciones y comportamientos del publico objetivo. Permitio
indagar en elementos como: conocimiento que posee la muestra sobre las
caracteristicas de la carrera Comunicacion Social y su perfil profesional, las vias
utilizadas para obtener informacién sobre esta especialidad, sus intereses
motivacionales, el criterio que tienen sobre la carrera, el posicionamiento de la
misma en su preferencia y la predisposicion que tienen para elegirla.

-La entrevista a informantes claves permitié recopilar informacion acerca de la

actividad promocional realizada, asi como las vias y agentes de apoyo que han
permitido hacer llegar los datos y los elementos caracteristicos de la carrera a
determinados publicos del territorio.

-La triangulacion permitié arribar a la complementariedad entre las informaciones

brindadas por las técnicas utilizados en la investigacion. Cada uno de ellas ofreci6
datos que al ser comparados entre si dieron paso a determinadas inferencias que
permitieron el disefio del plan de acciones promocionales para la carrera
Comunicacion Social.

2.1.5.- Abandono del campo

Se abandoné el campo luego de tener suficientes datos e informaciones para
realizar el analisis de los resultados.

2.2.- Anédlisis de los resultados

Se codificé toda la informacion recopilada, asignando a cada elemento los
nameros y por cientos equivalentes, luego se analizé cada indicador de manera
gue fueron evaluados con respecto a los criterios designados en la investigacion,
lo cual facilité la triangulacién de los datos.

En este acapite se analizaron los resultados de la revision documental realizada,
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los de la encuesta que se aplicé a la muestra seleccionada en la Zona 163 del
Consejo Popular “Olivos”, del municipio Sancti Spiritus, en relacion con los
conocimientos, motivaciones y comportamientos que manifiestan acerca de la
carrera Comunicacion Social y los de la entrevista realizada a la Decana de la
Facultad de Humanidades, esencialmente sobre el estado de la actividad
promocional en el area y sobre la carrera Comunicacion Social.

Luego se muestra el resumen comparativo que arrojaron los resultados finales del
diagnoéstico a partir de la recopilacion de datos e informaciones que permitieron
ilustrar la situacion existente en relacion con la categoria de andlisis y los
indicadores seleccionados.

Andlisis e interpretacién

La revision de la Estrategia de Comunicacion de la universidad espirituana
permitié constatar la concepcion y planificacion de las acciones concretas de la
Secretaria General, la Comisibn de Ingreso Provincial y la Seccion de
Comunicacion, en funcion del ingreso a la Educacion Superior.

Se parte de desarrollar un sistema informativo que facilite a los aspirantes a
carreras universitarias, de manera constante y eficaz, recibir el mensaje sobre las
caracteristicas del acceso a la Educacion Superior en Cuba y sobre las
especificidades de cada carrera.

Se constatd la realizacion de programas radiales y televisivos sobre el tema, los
programas de la TV provincial en funcion de la formacion vocacional (“Entérate”),
la emisién de notas informativas sobre las etapas del ingreso y las modificaciones
en la Educacion Superior cubana; sin embargo, la esencia del trabajo ha estado
dirigida, basicamente, al estudiante de preuniversitario que ha de incorporarse por
la modalidad de Curso Diurno a los estudios universitarios.

Para el analisis de los resultados de la encuesta aplicada a la muestra es
imprescindible tener en cuenta la correspondencia de las preguntas realizadas
con los indicadores que permitieron evaluar las subcategorias determinadas para
este estudio y que se describen a continuaciéon (Ver Anexo 1).

Subcategoria Conocimiento:

- el indicador 1.1 fue evaluado con las preguntas 5y 6
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- el indicador 1.2 fue evaluado con las preguntas 3y 4
Subcategoria Motivacién:

- elindicador 2.1 fue evaluado con la pregunta 1

- el indicador 2.2 fue evaluado con las preguntas 7y 8
Subcategoria Comportamiento:

- el indicador 3.1 fue evaluado con la pregunta 2

- el indicador 3.2, con la pregunta 9

- el indicador 3.3, con la pregunta 10
El nivel de informacion sobre la carrera Comunicacién Social (indicador 1.1 de la
subcategoria Conocimiento) manifiesta ser una debilidad generalizada entre los
encuestados, en tanto resulta evidente, en primer lugar, que desconocen la
diversidad de empleos que puede desarrollar un egresado de ella (pregunta 3) al
reconocer como tales, entre las opciones brindadas, al Periodista (29,34%), al
Divulgador (47,72%) y al Disefiador de imagen publica (43,18%). infimos son los
datos entre los que identifican al Especialista en Mercadotecnia (2,27%), al
Gerente administrativo en el sector turistico (4,54%), al Relacionista Publico
(0,0%), al Publicista (0,0%) y al Jefe de Gestibn Comercial (13,63%). Otro
elemento que denota la falta de informacion es reconocer, como empleos, el de
Asistente Social (25%) y el de Trabajador Social (34,09%) (Anexos 4y 5).
La pregunta 6 corrobora la carencia de informacion que poseen partiendo de que
desconocen las ventajas que puede brindarles ser graduados de esta carrera. Se
destacan dos datos que enfatizan esta realidad: el 90,90 % reconoce que una de
las ventajas es la relacionada con “hablar mejor frente a distintas personas” o
“saber comunicarse con extrafios” (79,54%). Son muy pocos, por debajo del 15%,
los que reconocen las verdaderas ventajas que le brindaria cursar y graduarse de
Comunicacion Social tanto para su actividad laboral en empresas estatales o del
sector privado.
Los resultados en la evaluacion del indicador 1.2 (Vias o medios por los que recibe
la informacién) permiten sostener la carencia de informacién y conocimientos
sobre la carrera, como regularidad entre los encuestados, sobre la base de que el

84,09% de la muestra no ha recibido noticias acerca de ella en su centro laboral o
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empleo por parte de especialistas o autoridades, y solamente tipifican “lo escucho
de la gente” (81,81%) o “por amistades y/o conocidos que la estudian” (40,9%) las
vias por las cuales reciben la informacion. El resto de los elementos sefalados
como vias 0 medios en la pregunta 4 quedan sin seleccion, lo que demuestra que
es muy pobre la divulgacion de la carrera como una opcion de estudios
universitarios en el sector laboral seleccionado como muestra (Anexos 4 y 5)

Los intereses por cursar estudios universitarios (indicador 2.1 de la subcategoria
Motivacion) se consideran aun bajos si se tienen en cuenta las posibilidades
actuales para el ingreso a la Educacion Superior y que solo el 40,9% de la
muestra declara su aceptacion. El 36, 36% expresa dudas en este sentido (No sé)
y el 22,72% manifiesta su negativa. A pesar de ello, un trabajo promocional
coherente y efectivo podria involucrar a los dos primeros grupos en la seleccion de
la carrera Comunicacion Social como su meta profesional.

Al evaluar el indicador 2.2 se tuvieron en cuenta las necesidades que podrian
satisfacer con los estudios de la carrera Comunicacion Social, y resultaron
predominantes la posibilidad de optar por una plaza de categoria superior en su
centro de trabajo y el aumento de salario (47,72%); le siguié el mejoramiento de
las condiciones de trabajo (38,63%) y mejorar las relaciones con otras personas
(31,81%). Con las oportunidades que les brinda graduarse de esta carrera, los
resultados evidencian la carencia de informacion en tanto solo el 43,18% identifica
poder desarrollar la imagen publica de su centro de trabajo como una de ellas
(este dato se corresponde con la cantidad de encuestados que reconocié el
Disefiador de imagen publica como uno de los desempefios profesionales de los
egresados de Comunicaciéon Social al dar respuesta a la pregunta 5). El 31,81%
reconoce la divulgacion de los resultados de la empresa en los Medios de
Comunicacion como otra de las oportunidades; sin embargo, el fortalecimiento de
relaciones comerciales y convenios de trabajo con empresas 0 instituciones
nacionales y/o extranjeras queda en indices muy bajos, asi como la posibilidad de
crear empresas privadas en funcién del desarrollo de servicios graficos, publicidad

y marketing para el sector estatal o el privado (Anexos 4y 5).
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En sentido general, la motivacion resulta baja por el propio desconocimiento que
tienen acerca de la carrera, de su perfil profesional, de sus caracteristicas y de los
beneficios que con ella le pueden brindar al desarrollo social.

La posicion de la carrera en el publico objetivo (indicador 3.1 de la subcategoria
Comportamiento) es igualada con la de Derecho (13,63%) Yy por debajo de
Psicologia (15,90%). En este caso es necesario aclarar que de los 44 integrantes
de la muestra, solo 34 dieron respuesta a esta pregunta porque hay 10 que no
estan interesados en cursar estudios universitarios. Le siguen en orden
descendente Ingenieria Industrial, Estudios Socioculturales y Contabilidad y
Finanzas, con el 9,09%, y Cultura Fisica con el 6,81%. Resulta significativo que
ninguno esté interesado en estudiar Medicina Veterinaria ni Agronomia.

Al evaluar los criterios sobre la carrera (indicador 3.2) vuelve a ser evidente la falta
de informacién que tienen sobre ella porque el 52,27% manifiesta que no le ofrece
conocimientos para hacer bien su trabajo y muy pocos reconocen que su estudio
es una ventaja para el sector empresarial o que es importante para el desarrollo
social del pais como parte de la apertura de relaciones econémicas con empresas
y/o instituciones extranjeras.

El grado de predisposicion para elegirla (indicador 3.3) es bajo si solo se tienen en
cuenta las respuestas afirmativas a la pregunta 10 (25%), pero pudiera mejorarse
al trabajar con el 52,27% que aun duda (Anexos 4y 5)

La entrevista realizada a la Decana de la Facultad de Humanidades, Dr. C. Elena
Sobrino Pontigo, centré su atencion en distintos aspectos que permiten evaluar
desde el comportamiento de la demanda frente a la cifra real de plazas, hasta las
actividades desarrolladas en pos del mejoramiento de los indicadores del ingreso
(Anexo 2).

Sefiala que hasta el curso escolar 2015-2016, la demanda por estudiar la carrera
Comunicacion Social ha sido baja, sobre todo por el hecho de la realizacion de
examenes de ingreso para poder cursarla. Sin embargo, los cambios operados en
el sistema de ingreso con la exclusion de dichos examenes en Curso por
Encuentro, ha traido consigo que la demanda para ingresar el curso proximo sea

muy superior a las posibilidades reales para enfrentar la docencia. Explica también
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que la situacion actual demuestra que esta carrera si es de interés para la
poblacion espirituana si se tiene en cuenta la cantidad de solicitudes que supera
las 100 para solo 60 plazas.

Entre las razones por las que la carrera Comunicacion Social es de las que menos
se conoce entre la poblacion trabajadora esta el hecho de ser una carrera joven en
el pais, y la més joven en el territorio, asi como que el trabajo de orientacion
profesional se centra en los preuniversitarios, preparando al estudiante para su
ingreso natural a la Universidad. Puntualiza que es posible también que no se
haya hecho todo el trabajo de orientacion y divulgacion necesario para dar a
conocer esta carrera. Considera que para el curso préximo hay que desarrollar un
trabajo fuerte en las empresas para garantizar, desde la facultad, incluso con los
propios estudiantes de la especialidad, que se divulguen los requisitos de ingreso,
el perfil profesional y todas las posibilidades que puede ofrecerle un egresado de
Comunicacion Social a una empresa para darse a conocer y demostrarle a la
sociedad cudles son sus resultados para hacerse pertinentes como empresa u
organismo. Puntualiza que se hace el trabajo de orientacion profesional como en
todo el pais, el cual esta dirigido a la Ensefianza General y no a los centros de
trabajo.

Estas consideraciones corroboran la necesidad de realizar un trabajo de
promocién sobre la carrera Comunicacion Social que motive su estudio y el
mejoramiento del quehacer empresarial o institucional en el territorio. Por otra
parte, permite relacionar la falta de informacién que tiene la muestra seleccionada
para esta investigacion con los resultados concretos del quehacer de la facultad

en pos del ingreso.
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Capitulo 3

LA CREACION PUBLICITARIA Y PLAN DE ACCIONES PROMOCIONALES

3.1- Proceso creativo

En esta investigacion se asume la metodologia propuesta por el teérico Henri
Joannis, el Modelo de la “Z creativa”, basado en los cambios conductuales a
través del desarrollo de las motivaciones en el publico objetivo y como guia para el
trabajo promocional, con el propdsito de generar la motivacion de la muestra
seleccionada hacia los estudios de la carrera Comunicacion Social.

3.1.1.- Anélisis situacional. Caracterizacion del mercado

El mercado hacia el cual esta dirigido este plan promocional, corresponde al grupo
comprendido entre 18 y 35 afios (138), que reside en la Zona 163 del Consejo
Popular “Olivos”, del municipio Sancti Spiritus, ya que es el que mayores
posibilidades tiene de realizar estudios universitarios porque entre ellos se
encuentran los que han terminado la Enseflanza Media Superior, ya sea en
preuniversitario o en politécnicos que lo avalen.

Es un grupo poblacional de alto riesgo que se caracteriza por el abandono escolar
a tempranas edades e integrarse a familias disfuncionales en su mayoria.

El hecho de estar ubicada en el Reparto Escribano, un lugar muy diferente de
cualquier zona poblacional del municipio espirituano, lo define como un grupo
alejado del centro de la ciudad, a menudo desinformado sobre lo que acontece
socialmente. En su mayoria son obreros o laboran en fabricas e instituciones
estatales, pero no ocupan plazas de profesionales, debido a que decidieron no
continuar los estudios por diversas razones.

En la Zona 163 del Consejo Popular “Olivos”, no existen muchos profesionales,
mas bien son personas que se conforman con trabajar en cualquier empleo que
les posibilite su sustento individual o familiar. En esto repercute también el poco
apoyo de los miembros de la familia para que sus hijos asciendan hasta el estudio
en la Educacion Superior, como una forma para mejorar su situacion y de

ofrecerles novedosas perspectivas profesionales a los mas jovenes de la casa.
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Se caracteriza, ademas, por la inconstancia en las decisiones: son jévenes que
cambian muy a menudo la direcciéon o el rumbo que le dan a su vida, por lo que
aun no saben lo que desean. Se mueven con las influencias actuales que
acontecen a nivel social, convirtiéndolos en un grupo vulnerable al cambio. Pero a
diferencia de los que no decidieron terminar el nivel medio, este grupo presenta
mejores posibilidades de alcanzar los estudios universitarios con esta nueva
estrategia del Ministerio de Educacion Superior, por la cual pueden optar por
diferentes carreras, sin tener que realizar examenes de ingreso.

Como parte de la poblacion mas joven de la sociedad espirituana, este grupo
seleccionado intencionalmente, puede ser motivado mejor que otros a través de
las influencias visuales que capten su atencion y curiosidad, conduciendo su
cambio de actitud hacia el comportamiento deseado.

3.2.- Definicion de la estrategia

- Hipdétesis de marketing: las transformaciones para el ingreso a la Educacion

Superior con la oferta de carreras en Curso por Encuentro para los que no hay que
realizar examenes de ingreso, ha traido consigo que los graduados de la
Ensefianza Media Superior, con vinculos laborales o sin él, tengan la oportunidad
de solicitar el ingreso a la carrera de Comunicacion Social y convertirse en el
profesional que contribuya a la cultura organizacional, a la direccion de los
procesos comunicativos y al desarrollo y fortalecimiento de la formacion y/o
consolidacion de la identidad corporativa.

- Objetivo _a alcanzar: motivar a los graduados de la Ensefianza Media Superior

residentes en la Zona 163 del Consejo Popular “Olivos”, del municipio Sancti
Spiritus, a optar por el ingreso a la carrera Comunicacion Social.

- Satisfaccibn que se quiere comunicar (“promesa”): el Licenciado en

Comunicacion Social es un profesional con amplias oportunidades de empleo en
los distintos sectores laborales del pais.

- Limitaciones: la cantidad de afios para el estudio de la carrera. (Cuando otras
carreras humanisticas se cursan en 4 o en 5 afios, la carrera Comunicacion Social

se cursa en 6).
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3.3.- Eleccidn del eje

La eleccion del eje psicolégico descansa en la nocion del conflicto o problematica
que se intenta solucionar, en si el producto satisface las necesidades
(motivaciones), pero va en contra de otras necesidades (frenos); por lo que es
preciso, antes de estructurar el eje, partir del analisis de las caracteristicas de la
carrera  Comunicacion Social como producto a promocionar y de esas

motivaciones y frenos que puede generar su eleccién por el publico objetivo.

- Motivaciones y frenos ante el producto

Motivaciones Frenos

Estudiar una carrera sin hacer prueba de | La carrera se estudia en 6 afos.
ingreso.

Cambiar de puesto de trabajo al graduarse. Temor a lo desconocido.

Mejorar el salario con una ocupacion
correspondiente al perfil de la carrera.

Mejorar las condiciones de trabajo.

No tener que realizar los afios de servicio
social al graduarse.

Ocupar una plaza de comunicador en |lInexistencia de la plaza de
cualquier empresa sin estar a prueba. comunicador en la empresa
deseada.

- Caracteristicas del producto

La carrera Comunicacién Social se estudia en la Universidad de Sancti Spiritus
“José Marti Pérez” en la modalidad de Curso por Encuentro, destinada a personas
con vinculo laboral o sin él.

Su plan curricular abarca seis afios de estudio con el propésito de preparar a un
profesional capacitado para gestionar la comunicacion en dmbitos comunitarios,
institucionales y mediéaticos con riguroso cumplimiento de la ética profesional y en
funcién del desarrollo del pais; lo que implica: conceptualizar, implementar,
controlar y evaluar politicas, estrategias, procesos y productos comunicativos.
Posee el perfil profesional y ocupacional mas amplio de todas las carreras de
humanidades. Los egresados de esta carrera universitaria pueden desempenarse

como especialistas en Relaciones Publicas, directores de gestion de Marketing o
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de Publicidad, tanto en el ambito institucional, empresarial, el comercial y el
turistico; ocuparse de dirigir los procesos de comunicacion interna y externa dentro
de la organizacién o empresa, y desarrollar y favorecer la cultura organizacional
de su centro laboral.

De igual forma pueden optar por el trabajo directamente con los medios, ya sea en
la radio, la prensa o la television; desempefiar acciones de promocion y
propaganda para organizaciones politicas y de masas, en el sector estatal, el de
salud publica, el educacional, en las areas del sector no estatal y del comercio, asi
como el trabajo directo con las campafas de bien publico que se desarrollan en el
pais.

El campo de accidén, para un egresado de esta carrera, incluye la comunicacion
institucional, la docencia, la comunicacién educativa y comunitaria, la investigacion
y la gestién de comunicacion en los medios de difusién masiva.

Partiendo del analisis de las motivaciones y frenos, y de las caracteristicas del
producto, el eje se estructura teniendo en cuenta la caracteristica mas distintiva
del producto a promocionar, para asi motivar su eleccion sobre la base de la
verdad que comunica. Por lo tanto, se tiene presente para su elaboracion, que la
carrera Comunicacion Social tiene el perfil profesional mas amplio de todas las
carreras universitarias de la Facultad de Humanidades y ofrece mas
oportunidades laborales que ninguna otra de las que se estudian en la Universidad
de Sancti Spiritus “José Marti Pérez”.

A partir de este andlisis, se define el siguiente eje psicoldgico: “Comunicacion
Social, la diversidad profesional a tu alcance”.

3.4.- Creacion del concepto de comunicacion

Para la construccion adecuada de este concepto, se tiene en cuenta la
representacion concreta, especifica y creible de la satisfaccion seleccionada
anteriormente por el eje. La mision de este concepto sera la de hacer vivir esta
satisfaccion al concretarla en imagenes visuales, verbales o sonoras, por lo que se
estructura como concepto de comunicacién, la presentaciéon de las ideas,

situaciones e imagenes visuales que evidencien la amplitud de oportunidades
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laborales y los disimiles desempefios profesionales de un Comunicador Social,
para motivar la eleccion de la carrera.

3.5.- Construccion del Manifiesto Basico Creativo

En pos de la efectividad de este proceso, se plantea la construccion de los
mensajes promocionales que estan dirigidos a distinguir los campos de actuacion
en los que se desarrollan los comunicadores sociales, asi como las distintas
esferas ocupacionales donde se desempefian en el territorio espirituano.

3.5.1.- Elaboracion de los mensajes

Los mensajes promocionales estan dirigidos hacia los diferentes campos de
actuacion de los Comunicadores Sociales en todas sus variantes, destacando los
valores de la carrera como la mejor opcién de seleccion. Se emplea un lenguaje
sencillo y preciso, con intencionalidad en sus significados y de modo que resalten
principios distintivos de la misma. Ademas, se resaltan rasgos caracteristicos y
oportunidades que se ofrecen a nivel social.

Quedan elaborados de la siguiente forma:

Lema principal:

- Comunicacion Social: Creatividad, Profesionalidad, Compromiso.

Mensajes colaterales:

- La comunicacién Social: el reto de la empresa cubana.

- La Comunicacion Social al servicio de las instituciones.

- La Comunicacién Social: una oportunidad para el mejoramiento comunitario.

- Comunicacién Social: la diversidad profesional en tus manos.

- Escoge tu futuro. jLa Comunicacion Social es el camino!.

3.5.2.- Disefio de los materiales de promocion publicitaria

Estos materiales han sido elaborados sobre la base del uso de imagenes
esclarecedoras, que se sustentan en elementos de la publicidad para dotarlos de
significacion visual.

Se plantea entonces el disefio de afiches, calendarios, marcadores de lectura,
plegables, agenda y bolsa promocional, los cuales se realizaron jugando con la
superposicion de imagenes en diferentes planos visuales, asi como con el

contraste entre colores primarios, entre colores primarios y secundarios y el
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contraste de figura-fondo por color, de forma tal que se resalten los elementos
deseados para potenciar la motivacion del puablico objetivo a través de la sugestion
Optica lograda por la expresividad del color.

Los colores utilizados, de manera predominante, son: azul Prusia, rojo, amarillo,
gris, naranja, blanco y negro; escogidos por su poderosa fuerza expresiva y carga
visual.

Uno de los criterios a tener en cuenta a la hora de promocionar para las ventas de
productos, bienes o servicios, es la férmula AIDA, aplicable a la caracterizacion de
los materiales diseflados para la promocion publicitaria de la carrera
Comunicacion Social, que incluye cuatro escalones que el cliente debe «subir»,
ordenada y progresivamente, para tomar su decision: atencion, interés, deseo y
accion.

La atencién se logra porque estos materiales despiertan la curiosidad y los
clientes pueden reaccionar respondiendo a ellos solo por el hecho de tenerlos a
mano, como el marcador, el calendario, los afiches, la agenda de trabajo,
permitiendo asi “vender” el servicio: la carrera Comunicacién Social, porque las
imagenes utilizadas y sus colores, resultan atractivas.

El interés se despierta desde que se logra la atencién convertido en una atencion
continuada, como una forma de curiosidad no satisfecha a través de las imagenes
utilizadas y que constituyen la oferta que se les esta haciendo.

El deseo de poseer el producto es consecuencia de una buena demostracion, de
ahi que mostrar y convencer, sean claves en esta formula. Los materiales, de por
si, exponen el producto en uso, destacan los beneficios que proporcionara y crean
la sensacién de que la carrera estd a su alcance y de que resulta necesario actuar
para no perder la posibilidad de estudiarla

La accion se concreta en la solicitud de matricula para estudiar la carrera
Comunicacion Social en la Facultad de Humanidades de la universidad
espirituana.

No obstante, como el modelo seleccionado para su concepcion es el de la “Z
creativa” de Henry Joannis, es valido tener en cuenta sus consideraciones acerca

de esta férmula:
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“‘Hay que empezar por olvidar una férmula que ha figurado mucho tiempo en los
manuales de publicidad: la formula AIDA (un anuncio ha de atraer la atencion;
luego, provocar el interés; después, suscitar el deseo; finalmente, desencadenar la
accion) lo que conlleva una ilustraciébn «contundente» externa al producto, una
«linea de choque» que provoca la curiosidad, un texto que expone las
satisfacciones aportadas par el producto” (Joannis: 14).

Considera que la formula que hay que esforzarse en aplicar es la que él ha dado
en llamar “Comunicacion Sintética -imagen/palabra- de una Motivacion de
Compra” (COSIMC), porque con esta formula el mensaje se capta al primer golpe
de vista, con la construccion de “telegramas visuales» (imagenes que transmiten
el mensaje en una sola mirada), aspecto que se considera basico en esta
propuesta en la que lo que se anuncia de manera simple y fuerte tendra
significado de un solo golpe de vista y da la oportunidad, al publico objetivo
interesado, de informarse mas ampliamente leyendo el texto.

A continuacion se ofrece la descripcion de los materiales de promocién publicitaria
incluidos en este trabajo.

-Plegable: su disefio se ajusta al formato de triptico (6 caras y 2 pliegues).

Plano externo: dividido en tres caras, presenta en la primera de ellas, la imagen
central de una joven, rodeada de otras imagenes que muestran los diferentes
desemperios profesionales, en los que se puede identificar a los Comunicadores
Sociales trabajando en los diversos campos de su actuacion diaria (el trabajo con
los medios, la docencia y la investigacion, la comunidad y el &rea institucional),
todas dispuestas hacia la derecha de la imagen. Aparece el lema principal
“Comunicacién Social: Creatividad, Profesional y Compromiso”, distribuido en dos
partes: sobre la imagen y debajo de esta.

La cara central del plano externo (la que constituye el fondo del plegable luego de
ser doblado para su distribucién) presenta una imagen del edificio Docente 2,
donde se halla la Facultad de Humanidades, y el logotipo de esta, con los
respectivos datos para establecer contacto o recibir informacion.

La tercera cara de este plano (la que queda a la derecha cuando se abre el

plegable), contiene el mensaje complementario “Escoge tu futuro: la Comunicacion
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Social es el camino”, acompanado de una imagen representativa de medios que
se utilizan para la divulgacién y difusion informativa, y un texto que resume la
funcion profesional de los especialistas de la carrera Comunicacién Social que
laboran en la facultad.

Plano interno: contiene la mayor informacion con textos dirigidos a promocionar
los perfiles ocupacionales de la carrera y los campos de accién en los que estos
se manifiestan. Este texto estd apoyado con imagenes referidas a la
comunicacioén, los materiales que resultan del disefio, y el trabajo del comunicador
en los medios.

Colores: se emplea el color amarillo y el rojo ladrillo para el trabajo visual del
fondo en la cara externa principal y sobre los bordes del contorno en el plano
interno del plegable, sobre el cual estan dispuestos los textos y las imagenes, por
el efecto llamativo que produce su contraste. También por contraste se emplea el
color negro de la fuente de los letreros y los mensajes promocionales, contra
fondo blanco, y la fuente en rojo del ultimo de los textos para resaltar su

importancia.

Plano externo del plegable

Escoge tu futuro:
la Comunicacion

Social

es el camino.

FACULTAD
El grupo de especialistas de HUMANIDADES

la carrera garantiza la satis-

faccién de las demandas de
capacitacién, superacién,
formacién académica de
posgrado, consultorias y

auditorias para empresas,

instituciones y publico interno.

Universidad de Sancti Spiritus
“José Marti Pérez”
Facultad de Humanidades
Bartolomé Masé s/n

Sancti Spiritus, Cuba

Teléfonos 4132212
413321
41322135
Extensiones 131,132 (Depa:

Comur
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Plano interno del plegable

Comunicacion social

>)

Q52
Silo 466

La carrera
Comunicacion Social se estudia
en la Universidad de Sancti Spi-
ritus "José Marti Pérez” en la
modalidad de Curso por Encuen-
tro, destinada a personas con
vinculo laboral o sin él

Su plan curricular abarca seis
afios de estudio con el proposito
de preparar a un profesional ca-
pacitado para gestionar la comu-
nicacién en ambitos comunita-
rios, institucionales y mediaticos
coh riguroso cumplimiento de la

Posee el perfil profesional y ocupacional mas
amplio de todas |las carreras de humanidades.
Los egresados de esta carrera universitaria
pueden desempefiarse como especialistas en
Relaciones Publicas, directores de gestion de
Marketing o de Publicidad, tanto en el ambito
institucional, empresarial, el comercial y el tu-
ristico; ocuparse de dirigir los procesos de co-
municacién intema y externa dentro de la or-
ganizacién o empresa y desarrollar y favore-
cer la cultura organizacional de su centro la-
boral.

De igual forma pueden optar por el trabajo
directamente con los medios, ya sea en la ra-
dio, la prensa o la televisién; desempeniar ac-

ciones de promocién y propaganda para orga-

salud publica, el educacional y
en las areas cuentapropistas ac-
tuales y de comercio, asi como
el trabajo directo con las campa-
fias de bien publico que se desa-

rrollan en el pais

El campo de accién, para
un egresado de esta carrera,

incluye la comunicacién

nizaciones institucional, la docencia,

ética profesional y en funcién del
desarrollo del pais; lo que impli-
ca: conceptualizar, implementar,
controlar y evaluar politicas, es-
trategias, procesos y productos
comunicativos.

politicas y la comunicacién educativa

de masas,
en el sector

y comunitaria, la investiga-
ci6én y la gestién de comu-
nicacion en los medios de

difusién masiva.

estatal, el de

-Calendarios

Cara frontal: imagenes que hacen alusion al trabajo del Comunicador Social en el
sector empresarial, con los contornos de la foto en degradacién tonal con el color
de fondo.

Texto: se emplea el mensaje “Comunicador Social: el reto de la empresa cubana”
fragmentado en el disefio en relacion con la imagen.

Cara posterior: contiene los datos correspondientes al afio 2017, jugando con la
combinacion de los colores empleados en la cara frontal.

Colores: en la cara frontal se degradan verticalmente, de arriba hacia abajo,
desde el azul Prusia hasta un azul palido. Los letreros se resaltan con bordes
blancos en la parte superior y en la parte inferior, y las letras son de color rojo.
Cada fotografia se presenta con los contornos de color amarillo, de manera que el
contraste produzca interés para observarlo detenidamente. En la imagen posterior
se utiliza el amarillo de fondo, letras en negro sobre fondo azul Prusia para la
banda que soporta el nombre de cada mes, niumeros negros sobre fondo blanco
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de las cuadriculas y numeros rojos sobre fondo blanco para destacar los dias

feriados o de conmemoracién nacional.

o
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el reto de la empresa cubana
Cara frontal Cara posterior

-Marcadores de lectura

Cara frontal: cuatro imagenes dispuestas de modo que se pueden observar
distintas ocupaciones profesionales de un Comunicador Social. Estan
superpuestas de forma lateral, guiando la vista hacia la derecha y resaltadas por el
color de contorno.

Cara posterior: en esta aparece el mensaje promocional: “Escoge tu futuro: la
Comunicacion Social es el camino”y los datos que identifican la facultad donde se
estudia la carrera: logotipo, direccion y los contactos.

Texto: en la cara frontal, en la base del lateral izquierda (verticalmente) se ha
colocado: Comunicacion Social; transversalmente, se ha dispuesto el resto del
mensaje con los términos que la tipifican: “Creatividad, Profesionalidad,
Compromiso”. En la cara posterior aparece el mensaje promocional “Escoge tu
futuro: la Comunicacién Social es el camino”.

Colores: en la cara frontal, se utiliza el color azul Prusia, degradado en tonos mas

claros, de izquierda a derecha. Sobre esos tonos mas claros del mismo azul, estan
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las imagenes, contorneadas de color amarillo intenso. EI mensaje promocional
aparece de color blanco. En sentido general, los colores se emplean
intencionalmente por contraste.

En la cara posterior, se utiliza el color gris sin degradaciones tonales, y el texto

aparece en color amarillo-naranja.

Compromiso

Cara frontal

Bbooge tu fluturo: b Comunioncisr, Posial o of samino.

Universidad de Sancti Spiritus Teléfonos: 41322122 (Decanato)
“José Marti Pérez” 41332129 (Vicedecanato)
Facultad de Humanidades 41322135 (Pizarra)
Bartolomé Masoé s/n Extensiones 131,132 (Departamento Psicologia-
FACULTAD Sancti Spiritus, Cuba Comunicacion Social)

Cara posterior

-Agenda

Portada: se muestra un collage de imagenes que parten desde el centro de la
caratula hacia afuera, superponiendo las primeras a las que se esparcen hacia
afuera, de forma escalonada descendente. La imagen del primer plano es la que
hace referencias al trabajo del Comunicador Social en el sector mediatico. Abajo
aparece el mensaje promocional en relaciébn con la imagen, el nombre de la
facultad, su logotipo y el afio en curso.

Contraportada: aparecen uUnicamente, y de manera centrada, el nombre y el
logotipo de la Facultad de Humanidades, asi como sus datos y contactos
importantes.

Texto: se utiliza el mensaje promocional “La Comunicacion Social al servicio de

las instituciones”, dispuesto en la portada de la agenda.
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Colores: el fondo es de color rojo, con algunos visos blancos, y el mismo rojo en
menor intensidad del matiz, el cual se va degradando desde la parte superior de la
portada hacia la inferior, las imagenes utilizadas estan superpuestas unas con
otras. Sobre la zona mas clara se plasma el mensaje promocional con letras

negras. El texto de la cara interior de la portada, esta escrito con letras negras

sobre fondo blanco.

FACULTAD
HUMANIDADES

Universidad de Sancti Spiritus
“José Marti Pérez”
Facultad de Humanidades
Bartolomé Maso s/n
Sancti Spiritus, Cuba

Teléfonos: 41322122 (Decanato)
41332129 (Vicedecanato)
4 41322135 (Pizarra)
gsenviclo de las instituciones Extensiones 131,132 (Departamento Psicologia-
- Comunicacion Social)

Portada Contraportada

-Afiches

Version 1

Cara frontal: se emplea la imagen de un joven Comunicador Social; en la parte
inferior aparecen diversas fotos que se refieren al trabajo del comunicador en sus
diferentes aristas profesionales, resaltadas con un marco de un color amarillo
intenso. Es una imagen Unica y centrada que abarca la superficie del afiche casi
en su totalidad, exceptuando los marcos a ambos lados de la imagen y el plano
inferior, que aparece en una degradacion de gris. En el lateral izquierdo de la
imagen, de arriba hacia abajo, aparece la primera parte del mensaje promocional:

“Escoge tu futuro...”, y en la parte inferior continla el resto del mensaje: “jLa
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Comunicacion Social es el camino!”. Al pie de la imagen, aparece el logotipo y el
nombre de la facultad, asi como los de la universidad espirituana.

Textos: se emplean letras de gran tamafo para resaltar el mensaje promocional
sobre la imagen. En una escala menor, se han colocado, al pie de la imageny a
la derecha de la esquina inferior del afiche, el logotipo y los datos referentes a la
Facultad de Humanidades de la universidad espirituana.

Colores: El fondo del afiche esta marcado por los propios colores de la imagen
seleccionada, la cual juega con la gama de los colores frios en el plano fotogréfico.
Los marcos van ascendiendo cromaticamente hasta los tonos grises. EI mensaje
promocional aparece resaltado en letras rojas en su primera parte, con un
contorno amarillo intenso. La otra parte del mensaje promocional esta resaltado en
color amarillo con bordes negros. El nombre de la universidad y el de la facultad,

aparecen en color naranja.

iBa Gomunicacion Social es el camino!

Version 2

Cara frontal: se muestra a una muchacha que sefiala con sus manos una serie de
imagenes que muestran diferentes desempefios profesionales de los
Comunicadores Sociales en diversos campos de actuacién. Dichas imagenes

estdn situadas a la derecha y la muchacha a la izquierda. Laa imagenes
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seleccionadas aparecen superpuestas unas con otras, jugando con los planos
visuales. Los marcos que rodean la imagen compositiva central se sustentan en
un fondo azul Prusia, en cuya parte superior se presenta la primera parte del
mensaje promocional: “Escoge tu futuro”. El marco de la parte inferior, tiene la
misma forma. En él aparece la otra parte del mensaje: “ijLa Comunicacion Social
es el camino!”. En la esquina inferior, a la derecha, aparece el nombre de la
universidad espirituana y el logotipo de la Facultad de Humanidades.

Texto: Los letreros aparecen con letras grandes, para resaltar el mensaje en
ambas partes del afiche.

Colores: ambos marcos laterales y el inferior son de color azul Prusia, este ultimo
degradado hacia un azul més claro. Las letras aparecen en color rojo intenso en la
parte superior de la imagen, y en amarillo en la parte inferior. El fondo que soporta
la imagen es de color azul claro. Cada imagen utilizada en el collage vertical tiene
los contornos de color amarillo, para resaltarlas sobre el fondo, jugando con el
contraste por colores primarios. El logotipo de la facultad se plasmara con sus

colores originales.

iBa Gomunicacion Social es el camino!

de Humanidade
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-Bolsa promocional

Cara frontal: lleva la imagen principal de los afiches, pero sin las frases
promocionales que se incluyen en su disefio. Debajo aparece, en letras grandes
uno de los lemas promocionales.

Cara posterior: aparecen todos los datos que guardan relacion con la Facultad de
Humanidades: direccién postal, logotipo y teléfonos para establecer contactos
Textos y colores: en la cara posterior, los datos se reflejan con una letra de
tamafio mediano y de color negro. En la cara frontal, debajo de la imagen central,
aparece el lema: “Comunicacion Social, la diversidad profesional a tu alcance”,
con un color azul Prusia y bordes amarillos, de manera que resalte sobre el fondo
de la cartulina blanca de la jaba.

3.6- Difusion del mensaje. Insercion en el mercado

Para llevar a cabo la insercién de los mensajes promocionales, se realiza un plan
de accién integrador que combine en su estructuracion, acciones con los medios,
el disefio y la elaboracion de materiales promocionales sobre la carrera
Comunicacion Social y otras actividades en las que se incluyen la participacion
activa de la muestra de esta investigacion y el actuar constante de profesores y
otros miembros de la facultad de Humanidades de la Universidad de Sancti
Spiritus “José Marti Pérez”.

Los agentes que participan en estas actividades tienen la funcién principal de
servir de gestores y mediadores para potenciar la motivacion de los integrantes de
la muestra hacia la carrera, con el proposito de masificar las caracteristicas de la
misma, su perfil profesional y las amplias ofertas laborales que se abren para un
graduado de esta especialidad; elementos que se pondran de manifiesto en
programas televisivos y radiales, asi como en encuentros de experiencias con
estudiantes de la carrea y con algunos graduados de ella en afios anteriores.

Se precisa, ademas, de la participacion del Departamento de Comunicacion
Organizacional de la universidad espirituana para gestionar las actividades que se
relacionan con los medios de comunicacion masiva, asi como otras acciones de
promocién dentro y fuera de la facultad. Estas actividades se realizan en trabajo

mancomunado con el decanato de la facultad, la jefatura de la carrera
55



Comunicacion Social y la direccion de los CDR a los que pertenecen los jovenes
que integran la muestra.

Las acciones del plan promocional se ejecutardn de manera paulatina y
planificada, siguiendo el orden logico y gradual que se propone. Para la correcta
realizacion de estas se requiere de la entrega de materiales promocionales que
potencien, en todo momento, la motivacion de los participantes.

La direccion de la carrera selecciona los gestores de comunicacion que lleven a
cabo estas labores promocionales y, de hecho, hacer colectivo cada mensaje
identificativo de la promocion publicitaria en pos de incrementar la matricula y la
participacion de jévenes de la zona seleccionada para la muestra.

3.7- Plan de acciones promocionales

Su principal caracteristica es el enfoque participativo y reflexivo de las actividades
incluidas en él, en tanto permiten el intercambio entre los gestores promocionales
que lo aplican y el publico objetivo al que esta destinado. Se distingue también
porque puede ser utilizado en otras zonas de sancti Spiritus u otro municipio,
adecuandolas a las condiciones de cada contexto.

Como resultado de la aplicacion del Modelo de Henry Joannis, la “Z creativa’,
sobresalen la originalidad y diversidad de los materiales publicitarios disefiados

para promocionar la carrera.
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3.7.- Plan de acciones promocionales

Acciones Objetivos Participantes Fecha Responsable Medios y
materiales
Redactar mensajes textuales | Concebir los mensajes Sep-oct Investigadora
dirigidos a la promocién de los | promocionales de 2016
diferentes desemperios | acuerdo con el eje
profesionales de los | psicolégico y el concepto
Comunicadores Sociales. de comunicacion.
Realizar una charla con | Promover los distintos | Publico Diciembre Coordinadora Local y
profesores de la carrera y el | campos de actuacién de | objetivo 2016 de la carrera, | mobiliario
publico objetivo en el CDR 4 | los Comunicadores Presidente de la | apropiados
de la Zona 163 del CP. | Sociales, resaltando el de Zona 163 vy
“Olivos”. la investigacion y la Presidentes de
docencia sus CDR
Confeccionar diferentes | Disefiar el conjunto de Nov-dic Investigadora Papel blanco,
materiales de  promocion | materiales de promocion 2016 cartulina
publicitaria: plegables, afiches, | publicitaria para el
marcador de lectura, | desarrollo del plan Equipos para
calendario y agenda. promocional de la la impresién
carrera.

Realizar  encuentros con | Promover la finalidad | Presidente de | Enero 2017 | Profesores de la | Local y
directivos de la Zona 163 del | socio-educativa del plan | la Zona 163y carrera mobiliario
Consejo Popular “Olivos”, del | promocional y el objetivo | Presidentes de Comunicacion apropiados
municipio espirituano y con | principal que se desea. los 7 CDR Social
cada presidente de sus CDR.
Entregar cartas y materiales | Promover el perfil | Publico Enero 2017 | Direccion de la | Servicios del
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comunicativos, por Correo | profesional de la carrera | objetivo y carrera Correo Postal
Postal o personalmente, a los | Comunicacion Social Yy | gestores de Comunicacion y  materiales
jovenes que conforman la | las caracteristicas que la | promocion de Social promocionales
muestra. distinguen para motivar | la carrera

su estudio
Desarrollar el Taller | Promover, en el publico | Publico Febrero Profesores de la | Datashow,
“‘Comunicacion  Social: una | objetivo, los elementos | objetivo 2017 carrera pizarras 0
oportunidad para el | distintivos de la carrera | Profesores de Comunicacion murales
mejoramiento comunitario”. Comunicacion Social. la carrera Social informativos
Entregar materiales de
promocion publicitaria: agenda
y marcador de lectura.
Invitar a los jovenes de la | Promover el trabajo que | Publico Segun Coordinadora Plegables
muestra seleccionada a | realiza la direccion de la | objetivo cronograma | de la carrera,
participar en las “Puertas | carrera Comunicacion | Profesores de | de la | Comunicacion
Abiertas” de la Facultad de | Social en la Facultad de | la carrera. universidad. | Social y Decana
Humanidades. Humanidades. de la Facultad
Entregar materiales de de
promocién publicitaria. Humanidades
Coordinar la emision de | Promocionar, Publico en | Diciembre Departamento
mensajes con avisos | sintéticamente, el | general y | 2016 de
promocionales sobre el tema a | contenido del programa | publico Comunicacion
tratar en el programa radial | radial “En la diana”, | objetivo Organizacional
“En la Diana”, de Radio Vitral. | dedicado a la carrera de la UNISS

Comunicacion Social
Realizar el programa radial “En | Promover las | Jefa de la| Enero2017 | Decana de la|Emisora de
la Diana”, de Radio Vitral, | caracteristicas del perfil | carrera Facultad de | radio local
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dedicado a la promocién del | del egresado de la | Comunicacion Humanidades y
ingreso a la carrera | carrera Comunicacion | Social, DCO
Comunicacion Social Social para motivar su | profesores

estudio.
Realizar un encuentro con la | Promover el quehacer de | Publico Febrero Jefa  de la | Datashow
presidenta de la ACCS de |la organizacibn  que | objetivo, 2017 carrera
Sancti  Spiritus 'y  otros | representa a los | miembros de Comunicacion Bolsa
miembros de la institucion | Comunicadores Sociales | la ACCS. Social y | promocional
acerca de los resultados de su | en el territorio. Presidenta de la | sobre la
trabajo en la provincia. ACCS de Sancti | carrera.
Entregar materiales de Spiritus
promocién publicitaria.
Realizar un encuentro con | Promover los resultados | Publico Marzo 2017 | Coordinadora Afiches
directores y comunicadores de | del trabajo realizado por | objetivo, Jefa de la carrera y
empresas comerciales sobre | los Comunicadores | de la carrera Directores  de
los resultados relevantes en | Sociales en el sector | Comunicacion las empresas.
las distintas esferas de la | empresarial Social.
Comunicacion Social.
Entregar materiales de
promocién publicitaria.
Realizar un Taller de | Exponer las experiencias | Graduados de | Febrero Decana de la | Calendario,
Experiencias con egresados | laborales de los | la carrera | 2017 facultad de | marcador de
de la carrera Comunicacion | graduados y sus | Comunicacion Humanidades lectura,
Social de la UNISS resultados profesionales. | Social, Jefa de la|agenda, bolsa
Entregar materiales de | Evidenciar el trabajo | estudiantes vy carrera y afiches
promocién publicitaria. comunicativo realizado a | publico Comunicacion -Datashow

nivel empresarial objetivo Social -Cobertura de
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los MC

Desarrollar una feria para la | Promover el trabajo | Graduados de | Marzo 2017 | Jefa de  la | Productos vy

exposicion de productos vy | realizado por los | Comunicacion carrera materiales

materiales comunicativos, | Comunicadores Sociales | Social, publico Comunicacion comunicativos

disefiados por los | espirituanos en su | objetivo, la Social de la

Comunicadores Sociales | quehacer cotidiano. ACCS de Decana de la | exposicion.

graduados en la UNISS, que Sancti Spiritus Facultad de

laboran en los diferentes y  profesores Humanidades

campos de actuacion: de la carrera

“ComunicArte y Disefio”.

Efectuar el Evento “Academia | Promover el trabajo del | Estudiantes de | Abril 2017 Jefa de la | Bolsa con

y Sociedad” entre estudiantes | comunicador social en |la carrera carrera, materiales

y graduados de la carrera |las diferentes aristas de | Comunicacion Decana de la | promocionales

Comunicacion Social. su campo profesional y | Social, Facultad de

Entregar materiales de | hacia el cumplimiento de | graduados vy Humanidades y | Cobertura de

promocion publicitaria. sus expectativas | publico Presidenta de | los MC
laborales. objetivo. la ACCS

Coordinar la realizacion de los | Promover las | Coordinadora | Enero 2017 | Jefe del DCO Television

programas “De tarde en tarde” | particularidades del | de la carrera provincial

y “Entérate”, dedicados a la|ingreso a la carrera | Comunicacion

promocién de la
Comunicaciéon Social.

carrera

Comunicacion Social, sus
modalidades de estudio y
elementos del perfil
profesional.

Social
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CONCLUSIONES

1.- La promocidén de la carrera Comunicacion Social ha centrado su interés en la

divulgacion y realizacion de actividades en funcion del ingreso por la modalidad de
Curso Diurno y con los interesados en el Curso por Encuentro a partir de las
transformaciones de la Educacion Superior, sin que haya tenido caracter
intencional en zonas de crecimiento poblacional y de desarrollo econédmico como
el Consejo Popular “Olivos”, del municipio Sancti Spiritus.
2.- El comportamiento de las subcategorias de analisis (Conocimiento, Motivacion
y Comportamiento) constatan:
e el desconocimiento sobre la diversidad de empleos que puede desarrollar
un egresado de la carrera Comunicacion Social
e la carencia de informacién sobre las ventajas personales y profesionales
gue proporciona el estudio de esta carrera
e las limitadas vias de acceso a la informacién que se promociona sobre la
carrera
e el bajo nivel de motivacion por realizar estos estudios como consecuencia
de la falta de informacion
e el bajo grado de disposicién para estudiar esta carrera al desconocer su
importancia para el desarrollo social del pais como parte de la apertura de
relaciones econdmicas con empresas Yy/o instituciones extranjeras.
3.- El plan de acciones promocionales constituye una via idénea para motivar el
ingreso a la carrera Comunicacion Social por el enfoque participativo y reflexivo

gue lo caracteriza y por la diversidad de los materiales publicitarios que contiene.
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RECOMENDACIONES

1.- Que la direccion de la carrera ponga en practica el plan de acciones

promocionales presentado en esta investigacion como parte de su estrategia

intencionada para el ingreso por la modalidad de Curso por Encuentro.

2.- Continuar realizando trabajos cientificos encaminados a la promocion

publicitaria del resto de las carreras de la facultad y de la universidad.
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ANEXOS

ANEXO 1

Encuesta al publico objetivo residente en la Zona 163 del Consejo Popular

“Olivos”, en el municipio Sancti Spiritus.

Objetivo: Constatar el nivel de conocimientos, motivaciones y comportamientos

en relacion con la carrera Comunicacion Social.

La presente encuesta es de caracter anénimo, se aplica como parte de un trabajo

de diploma para optar por el titulo de Licenciatura en Comunicacion Social y

pretende medir sus conocimientos acerca de las caracteristicas, ventajas y

beneficios que ofrece la carrera Comunicacion Social. Contamos con su total

sinceridad.

1-

iMuchas gracias!
¢Estas interesado(a) en realizar estudios universitarios ahora que no es
necesario hacer y aprobar exdmenes de ingreso para matricular en curso
para trabajadores?
Si No
Selecciona la carrera universitaria no pedagdégica que te gustaria estudiar.

a) __ Ingenieria Industrial f) __ Estudios Socioculturales
b) _ Psicologia g) ___ Cultura Fisica

c) ___ Comunicacion Social h) _ Contabilidad y Finanzas
d) _ Derecho i) __ Agronomia

e) ___ Medicina Veterinaria

¢En tu centro de trabajo o empleo te han hablado sobre la carrera
Comunicacion Social?

a) Si__ b)No

Seleccione por cudles de las vias que se relacionan a continuacion, has
recibido informacion sobre la carrera Comunicacion Social.

a) __ loescucho de la gente

b) _ por amistades o conocidos que la cursan

C) en las reuniones que se realizan en mi centro de trabajo



d) __ por el Comunicador Social de mi trabajo

e) ___ por latelevision provincial

f) __ por la television nacional

g) ___ por laradio provincial

h) __ porlaradio local

i) ___ por folletos informativos

J) ___por notas en el peridédico “Escambray”

k) __ por lainformacion publicitaria de la Guia telefénica

l) _ por lainformacion publicitaria de las paginas Amarillas del Directorio

Telefénico de Cuba
m) ___ por los servicios de las cuentas “nautas”
n) __ plegables elaborados por los especialistas de la carrera
0) ___indagaciones personales
Se afirma que la carrera Comunicacion Social es la que mas amplio perfil
profesional tiene en el campo de las humanidades. Encierra en un circulo,
de las ocupaciones o desempefios laborales que se relacionan a
continuacion, los que pueden desarrollar los graduados de esta carrera.
a) __ Profesor
b) _ Periodista
c) __ Especialista en mercadotecnia

d) __ Divulgador

e) __ Gerencia administrativa en el sector turistico
f) __ Relacionista publico

g) ___ Asistente social

h) __ Disefiador de imagen publica

i) __ Publicista

j) ___ Trabajador social

k) __ Investigador

) _ Jefe de gestion comercial

Selecciona, de los siguientes aspectos, los que consideres ventajas que te

brindaria graduarte de la carrera Comunicacion Social



a) favorecer el cumplimiento del objeto social de tu centro laboral o

empleo
b) __ hablar mejor frente a distintas las personas
C) ___ generar una imagen positiva de tu centro laboral o empleo
d) _ favorecer el posicionamiento de los productos o servicios que tu

centro laboral o empleo ofrecen a la poblacion

e) __ saber comunicarnos con extrafios

f) __ garantizar un acercamiento positivo al cliente y al publico que visita
tu centro laboral o empleo

g) __ ayuda a acercarnos mejor a las personas y saber sus inquietudes o
necesidades

Si es conveniente para usted, estudiar la carrera Comunicacion Social,

seleccione qué necesidades satisface con ello:

a) ___ mejorar las condiciones de trabajo

b) __ optar por una plaza de categoria superior en mi centro de trabajo
Cc) ____mejorar las relaciones con otras personas

d) __ aumentar el salario

e) __ trabajar en otra institucién o centro laboral

f) __ desempefarme en los medios de comunicacion

Marque con una X qué oportunidades le ofreceria graduarse como

Comunicador Social

a) __ Realizar actividades protocolares en mi centro laboral encaminadas
a la satisfaccioén del visitante

b) Establecimiento de relaciones profesionales con otras instituciones o
empresas
C) Desarrollar la imagen publica de mi centro laboral acorde a las

exigencias actuales del perfeccionamiento empresarial

d) __ Creary dirigir un grupo de trabajo especializado en la prestacion de
servicios sobre disefio e imagen empresarial (estatal y/o privada)

e) __ Crear un taller de servicios gréaficos, publicidad y propaganda para el

sector estatal y el privado



f) __ Divulgar los resultados de la empresa o la institucion a través de los
medios de comunicacién y las redes sociales

g) __ Fortalecimiento de las relaciones comerciales y convenios de
trabajos con empresas locales y nacionales

h)  Gestion de relaciones comerciales y convenios de trabajo con
empresas o instituciones extranjeras

Teniendo en cuenta tus conocimientos sobre la carrera Comunicacion

Social, ¢,qué criterios tienes sobre la misma?

a) su estudio es una ventaja para el sector comercial
b) no me ofrece conocimientos para hacer bien mi trabajo
C) la aplicacion de sus contenidos es fundamental para brindar una

imagen positiva de mi centro laboral o empleo

d) __ su fin social es fundamental para la gestion empresarial y del sector
privado

e) __ es importante para favorecer la gestion de comunicacion interna y
externa

f) __ es importante para el desarrollo social del pais como parte de la
apertura de relaciones econOmicas con empresas extranjeras y/o

instituciones

10- Teniendo en cuenta las posibilidades reales de hacer estudios

universitarios, ¢estarias dispuesto(a) a cursar la carrera Comunicacion
Social en la universidad espirituana?
Si No No sé




ANEXO 2

Entrevista a la Decana de la Facultad de Humanidades de |la Universidad de

Sancti Spiritus “José Marti Pérez”.

La siguiente entrevista se realiza como parte de la investigacion para un trabajo de

diploma con el que se opta por el titulo de Licenciatura en Comunicacion Social,

con el fin de indagar sobre el tratamiento, divulgacion y promocion que se le da a

la carrera Comunicacion Social y su repercusion en el ingreso a la misma.

[ERN
1

Muchas gracias.
La carrera Comunicacion Social lleva estudiandose en Sancti Spiritus pocos
afos respecto a otras de la misma facultad, ¢como se comporta la
demanda frente a la cifra real de plazas?
¢, Cree que por ser una carrera que se estudia en el Curso por Encuentro,
repercute en menos cuantia en el ingreso a la universidad?
¢ Qué actividades planifica la facultad para divulgar las particularidades y
caracteristicas de la carrera Comunicacion Social?
Si se realizan actividades para todas las carreras, como “Las puertas
abiertas”, entre otras, ¢ por qué la carrera Comunicacion Social es de las
gue menos se conoce entre la poblacion trabajadora?
¢ Qué acciones o0 actividades considera que podrian dar solucién a esta
problematica?
¢, Qué vias o medios emplea la facultad para informar, a las personas que
desean saber sobre la carrera Comunicacién Social, sus particularidades y

su perfil profesional, en caso de querer matricularla?



ANEXO 3
Entrevista a la jefa de la carrera Comunicacion Social
Objetivo: Constatar con la Jefa de la carrera Comunicacion Social, el trabajo de
promocion realizado para la misma.
La siguiente entrevista se realiza como parte de un trabajo de diploma con el que
se opta por el titulo de Licenciatura en Comunicacioén Social, con el fin de indagar
sobre el tratamiento, divulgacién y promocion que se le da a la carrera

Comunicacion Social, y su repercusion en el ingreso a la misma.

1. La carrera Comunicacién Social lleva estudiandose en Sancti Spiritus pocos
aflos respecto a otras de la misma facultad, ¢como se comporta la
demanda frente a la cifra real de plazas para estudiarla?

2. ¢Cree que por ser una carrera que se estudia en el Curso por Encuentro,
repercute en menos cuantia en el ingreso a la universidad?

3. ¢Qué actividades planifican para divulgar las particularidades vy
caracteristicas de la carrera Comunicacion Social?

4. ¢A qué publico objetivo han estado dirigidas dichas acciones?
¢Qué vias o medios emplean para informar y/o promocionar las
particularidades, plan de estudios y perfil profesional de la carrera?

6. Por experiencia personal, y el intercambio con otros estudiantes de esta
carrera, se solicita su ingreso practicamente sin saber cual es su perfil
profesional ni su plan de estudios, ¢ qué acciones o actividades considera
que podrian dar solucion a esta probleméatica?



ANEXO 4
Resultados de la encuesta aplicada a la muestra por preguntas y aspectos
Este anexo manifiesta la relacién de los aspectos diagnosticados con la encuesta

a la muestra seleccionada y los datos numéricos que se obtuvieron como

resultado.

Prggunta ' l.Interés por cursar estudios | Cantidad %
universitarios

Si 18 40,9
No 10 22,72
No sé 16 36,36
Pregunta 2. Carrera universitaria que les gustaria estudiar | Cantidad %
a) Ingenieria Industrial 4 9,09
b) Psicologia 7 15,90
¢) Comunicacion Social 6 13,63
d) Derecho 6 13,63
e) Medicina Veterinaria 0 0,00
f) Estudios Socioculturales 4 9,09
g) Cultura Fisica 3 6,81
h) Contabilidad y Finanzas 4 9,09
i) Agronomia 0 0,00
Pregunta 3. Si en el centro de trabajo le han | Cantidad %

hablado sobre la carrera Comunicacion Social

Si 7 15,90

No 37 84,09




Pregunta 4. Vias por las que han recibido informacion Cantidad | %
a) lo escucho de la gente 36 81,81
b) por amistades o conocidos que la cursan 18 40,9
) en las reuniones que se realizan en mi centro de trabajo 5 11,36
d) por el Comunicador Social de mi trabajo 2 4,54
e) por la television provincial 0 0,00
f) por la television nacional 0 0,00
g) por la radio provincial 0 0,00
h) por la radio local 0 0,00
i) por folletos informativos 0 0,00
j) por notas en el periédico “Escambray” 0 0,00
K) por la informacion publicitaria de la Guia telefénica 0 0,00
l) por la informacion publicitaria de las paginas Amarillas del 0 0,00
Directorio Telefénico de Cuba

m) por los servicios de las cuentas “nautas” 0 0,00
n) plegables elaborados por los especialistas de la carrera 0 0,00
i) indagaciones personales 5 11,36
Pregunta 5. Ocupaciones o desempeiios laborales que | Cantidad %
pueden desarrollar los graduados

a) Profesor 4 9,09
b) Periodista 13 29,34
c) Especialista en mercadotecnia 1 2,27
d) Divulgador 21 47,72
e) Gerencia administrativa en el sector turistico 2 4,54

f) Relacionista publico 0 0,00
g) Asistente social 11 25




h) Disefiador de imagen publica 19 43,18
i) Publicista 0 0,00
j) Trabajador social 15 34,09
K) Investigador 4 9,09
l) Jefe de gestion comercial 6 13,63
Pregunta 6. Ventajas de graduarse de Comunicacion | Cantidad %
Social

a) favorecer el cumplimiento del objeto social de tu centro 5 11,36
laboral o empleo

b) hablar mejor frente a distintas personas 40 90.90
C) generar una imagen positiva de tu centro laboral o 19 43,18
empleo

d) favorecer el posicionamiento de los productos o servicios 3 6,81
gue tu centro laboral o empleo ofrecen a la poblacién

e) saber comunicarnos con extrafios 35 79,54
f) garantizar un acercamiento positivo al cliente y al publico 6 13,63
gue visita tu centro laboral o empleo

g) ayuda a acercarnos mejor a las personas y saber sus 29 65,90
inquietudes o necesidades

Pregunta 7. Necesidades que satisface estudiar | Cantidad %
Comunicacion Social

a) mejorar las condiciones de trabajo 17 38,63
b) optar por una plaza de categoria superior en mi centro de 21 47,72
trabajo

c) mejorar las relaciones con otras personas 14 31,81
d) aumentar el salario 21 47,72
e) trabajar en otra institucion o centro laboral 6 13,63
f) desempefiarme en los medios de comunicacion 5 11,36




Pregunta 8. Oportunidades que ofrece graduarse de | Cantidad %
Comunicacion Social

a) Realizar actividades protocolares en mi centro laboral 0 0,00
encaminadas a la satisfaccion del visitante

b) Establecimiento de relaciones profesionales con otras 5 11,36
instituciones o empresas

c) Desarrollar la imagen publica de mi centro laboral acorde 19 43,18
a las exigencias actuales del perfeccionamiento empresarial

d) Crear y dirigir un grupo de trabajo especializado en la 9 20,45
prestacion de servicios sobre disefio e imagen empresarial

(estatal y/o privada)

e) Crear un taller de servicios gréficos, publicidad y 3 6,81
propaganda para el sector estatal y el privado

f) Divulgar los resultados de la empresa o la institucion a 14 31,81
través de los medios de comunicacion y las redes sociales

g) Fortalecimiento de las relaciones comerciales vy 6 13,63
convenios de trabajos con empresas locales y nacionales

h) Gestion de relaciones comerciales y convenios de 2 4,54
trabajo con empresas o instituciones extranjeras

Pregunta 9. Criterios sobre la carrera Comunicacion Social | Cantidad %
a) su estudio es una ventaja para el sector comercial 9 20,45
b) no me ofrece conocimientos para hacer bien mi trabajo 23 52,27
c) la aplicacion de sus contenidos es fundamental para 8 18,18
brindar una imagen positiva de mi centro laboral o empleo

d) su fin social es fundamental para la gestion empresarial y 5 11,36
del sector privado

e) es importante para favorecer la gestion de comunicacion 4 9,09
interna y externa

f) es importante para el desarrollo social del pais como 6 13,63

parte de la apertura de relaciones econOmicas con
empresas extranjeras y/o instituciones




Pregunta 10. Disposicion para estudiar la carrera| Cantidad %
Comunicacion Social

Si 11 25
No 10 22,72
No sé 23 52,27




ANEXO 5
Andlisis de los resultados en gréaficos
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-Divulgacioén sobre la carrera en sus centros de
trabajo
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-Necesidades que satisface
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