UNIVERSIDAD DON BOSCO
FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES

LA PUBLICIDAD BLANCA COMO ESTRATEGIA
PARA FOMENTAR Y MANTENER LA IMAGEN DE LA
UNIVERSIDAD DON BOSCO

Trabajo presentado para optar al grado de
Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion

Preparado por:

Jenny Raquel Somoza Orantes
Rosa Ofelia Guadron Flores
Francisco Sadl Garcia Duran

Asesorado por: LIC. 0SCAR DE JESUS AREVALO

Soyapango, 1994



UNIVERSIDAD DON BOSCO

PRESIDENTE
Pbro. Lic. Heriberto Herrera, sdb.

RECTOR:
Ing. Federico Miguel Huguet Rivera

DECANO ADJUNTO DE LAS FACULTADES
DE CIENCIAS Y HUMANIDADES - TEOLOGIA.
Pbro. Lic. Luis Fernando Dubon Gonzdlez, sdb.

VICE DECANO DE LAS FACULTADES DE
CIENCIAS Y HUMANIDADES - TEOLOGIA.
Lic. Ana Miriam Palma de Olmos.

1994

Soyapango, El Salvador, Centro América






VA L

NSe®N

— —

S

INDICE

CAPITULO I

ELEMENTOS DEL DISENO

PreSCRLACION ...ttt s e s eaar e e s snan e e s nnnen 1
JUS I ICACIONES . ceevvivveeieieieeesesveiesutsesstasrssensssseassssassassesssssnsssssssssssssssnsssssanssnnsssnnssesosssnssnsonssnnos 3
Analisis del nombre del Irabajo ..ottt ae e 4
Formulacion del ProBIEma ..........cceeaveeeieiiiectece ettt ettt s se e se s r e 7
Definicion de objetivos

5.2+ ESPECIfICOS ....cveiiiiiiviiiie ettt s st et et s e b b e b b2ttt eran et ene e 8
Como se hara el levantamiento de datos .........cccuvvevcicviniiiniiiiiii et st re st seeares 8
ETtrabajo de CAIMPO .....c..coouiiiiieieeiice ettt sttt s st s r s e e b e s e e eanae s e e eanes 10
Tratamiento de I0S datOs ..............ccveeiiiiiiiiiiciiiiiii ittt st s e e s b e st e s be e e s e e eane 11
Llaboracion de diagnNGSHCO .........ovuvviiiiiiiiiisiiieeiicns s e sb st st a e 12
|2 Cele [z Tolot (01 e (=l M 1] (o g2 1 =TR 0N U 13
LISIAD € PIOPIESERS .ucormenssvnsuavsommvesssusssasusnsmnssssmunsvessnssmiexsssnssyammonymsssessassssanssnasonssususunasnesssass 13
J2.T = IMPIESOS ..c.vvivrenrenectenerset e sttt et s bt st sae s et se e s s s sas st st sa s S s e 14
12.2 - Arlesanales @ INAUSITIAIES ........c..ovivreviiriniens i s s b st s st s s 15
12.3 = CUIIUIAICS ..coeeeeeeeeeeeeeee e st ettt e e s am s s e s e b e seneen et es et et msararassensbanas 15

CAPITULO I
MARCO TEORICO

INETOAUCCION «...viviciiiiviite ettt et s st b s b s b snsae st e s s bsaasans 16
La MErcadOlECIUA «....cueevvitieei ettt a s e s e 18
21« DEfINUCHION ...t e et e eaee et e st s e e st e e e s e e ease s e ebae e et ae e st neente e ente s aeaenteesenraeennerenn 18
2.2 - Evolucién de la MercadOleCitia ... ... ..ueeiiiiiiiiiiiiie sttt sttt sttt st sttt snasnssa s 19
Segmentacion de MEICAAO .........o.cuiicuvieuiiiie ettt ettt s ee e ee e cene s 21
3.1 - Bases para la segmenlaciOn ... s 22
Posicionamiento del ProdUCLO .............ouiicvieiiiiiiciieciiinrccce st sanne e 25
L2 iMAGEN del PrOAUCLO .......c.cueveeeeeeeseseieeseaeisessasssesasasas et sssssssssssesss et enssssesanssssssssssasssesesnsas 25
Comportamrcn 10 1] CONSTINHICION «uvicasevsrvusspremnssvuvsnssmsmsnes summennennossvssemsmsminusnsssmsssysraissasissunsss 26
6.1 Motivaciones Yy necesidades RUMANAS ..ot i s s s s 28
6.2 = LOS PSICOGIAICOS .eveveeeneeeue st eeeeeereneee ettt ee b et st st b bt s aese e b eat e b e seemeb e 1ot eben st ebeatsaese et ennnetan 31
6.3 - Los estimulos Y la PercePCiOn ............coiuiiiiiimiiiiii i s s s s s s i 34
(o B . L Ve 1117 T L= SO 35
6.5 = L8 COMUIUCACION ..cveneereeerie sttt ettt er e b sttt sh et e s s b bt h b bbb s e bbbt an 35
6.6 EL liderazgo de OPINIOT............ouueieue ettt b b s s b bbb s 41
La pubf:cadad ............................................................................................................................ 43
7.1 Definicién de pub.’fcfdad .............................................................................................................. 43
7.2 - Tipos de publicidad ... SR P F
7.3+ LAUMBGEN ...ovtrecr bbb s e A A A R e s sh e s 49
7.4 - L0s Medios PUDUCIHATIOS ......cuucoieiviviiiiisiistiii st es b s e s st st st st ssse s 50
7.6 - Elcoloren la pUbLCIAAA ..........ccccoveieeeiieie st see s sars e se st assese e s s eas e e s ssasantenes 52



NN v

10-

CAPITULO Wl
MARCO REFERENCIAL

I T IROIDEICICHOIN .. cxxuess cen sensuessscrumanamsn usennnssnsssssnsma 45 A S S5 sH RIS v RS e e s ow RO T AR BT
Referencia a la MercadOteCNIA ...........occcueeveeeiiieieeiiirite ittt sttt e ae e
SegMentacion de METCAAOD .......cvueeriuseersasaseriossesissssisssssissssstsnsssssssossassasssasassossatsssssisssssssnsassas
Posicionamiento del PrOdUCLD ..........c.ccvviiieiiiieiieeiiset et
La imagen del PrOAUCO .........cooueieviieeiiceeiit e
Comportamiento del CONSUIMUAOT .......c.euvuerniueiininricits s s
La pUDIICIAAA.........ooveveiriinireiniiitccstecitt sttt bbb

CAPITULO IV

INFORME DE ENCUESTA
“OPINA HOY o... nunca”

TNHETOAUGCCIONT oottt ettt et ee st e s e e sas s se e taa b assaebna sesabannsaesasbannsesbennnssssssnernnranesns
Anaélisis descriptivo

2.1 - Sobre generalidades .............c.cocoviriiiiiiiiiiiciiiiiieciir ettt st e
2.2 - Sobre informacion @SPECIfICA .......c.cecueeeiirieeeeiieiieciiae sttt et tte st e e s snea s e e e e saeaeanssaas
23 - Sobre [a imagen de s URIersIdad. ...csrvnsssovseisvsmammyrseassosmonsvesssss e e ssys
Anadlisis critico

3.1 - Sobre generalidades ... e e e anns
3.2 - Sobre Informacion eSPecifiCa ..........ccvcniiiiiiiiiiini
33 - Sobrelaimagen de la Universidad ... s
CONCIUSIONES ..vveeveeeiiiiieeeieseieeeesesseesss s ssssasstassssasssssssssnssssrannsssssnnnssssenssesesssnnsessnnsessssnnnsessesnnnnes
RECOMENAACIONES ...c...veeeeeiiiee it eetetteee et tie e s s aesas et e s taa e saesasbaessenbra s sanbssasssnsnsassnnnnnsesnrnsaees

CAPITULO V
‘“PROPUESTA”

JNETOUCCION ....coeeeveeeeieieeeeesies e e ee s s e e stssrsssate s s s ssssssrnmssssnnnsssssssaneesesnssssasssnsessssnnnnssesnsnsaesennnens
Propuesta No 1:

La Revista de la UnIUEISIAAQ ..............oeveieeeeeaeeerieeiasrieieaseseeeaeareseeeaesaeeneetesaeanesresssesassennnee
Propuesta No. 2:

el Boletin de [a UNIUEIrSIAAM ..........uvveeviiiiiisessesissesenssserssssseessersserrtesrssermessmesmsmessersesssnen.
Propuesta No. 3:

El Periodico Mural de la UnUersidad ..........cccvevevereuneserneeseersessssrrmesssrsrmesssrrerseesmermsssmesrese
Propuesta No. 4:

La Hoja Informativa de la Universidad..............c.ccociiiiiiiiiiini e
Propuesta No. 5:

El Periodico de 1a UNIVEISIAA. ........eeeeeveeeeeeeieieeireeisssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssnnsnses
Propuesta No. 6:

Calcomanias para UERICUIOS ..........ccccuviiiiiiniiiiiiiinni s s s snas s sesasssssnes
Propuesta No. 7:

SeAAlAAOreSs d@ [ECHUTA .........ovvuveerrrirnarsiireesieessesssssssssrsnnsssssssnnssssnmmmsssssmnsssesssmmsssesnmmssessaneses
Propuesta No. 8:

FOUAGTS oottt ee e st teve et resesesesseeraes easessessennssan s aassesnsssmsnsssaaesesssssasbassssssessssunsbansnes
Propuesta No. 9:

IMCITIOTANIAUITY oo e e eeevraesesresreasseessssnssaaesrsbassassssassesessanasasesnsesesbnsssssesnsssessnnsnssssnses



11-

13-

1-
2.

Propuesta No. 10:

LIQVETOS «.vveeeeereieee e e eeeeeit it eeee e e e s s ata e e e srenbaaeeeae e s et as b aeaaae e se s ssnnbantasbeaaneeeeeanenans
Propuesta No. 12:

- 72 1 T PSP PRI PPRPTI
Propuesta No. 13

Actividades culturales ..............

CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCIUSIONES ..oovvvviiiiiiieii et ee e et ettt eeiseese et asaebb e sesaesesnesbbs se s eeseansbansssesessnnsnnnssesnsnns
RECOMENAACIONES . .u.ivviiiiiiiiiiiiiieeriirasisesssisssesessesssesnnsssssnsesronsans
ANEXO NUMERO 1:
L8 BIICUBSEA .oevei ittt ettt e e e ettt e e e e e et eeaeeeaann i rraererr———aeaees
ANEXO NUMERO 2:
El Periddico “ACONTECER" ......uieeiieeeeeeee ettt e e e e st ee e e eennnnns

FE DE ERRATAS ..ttt s s st e saas s e ae sasne e nne s

199

... 206

. 212

220

.. 222

223

224
225






1.~ PRESENTACION

A diario escuchamos y leemos que nuestro pefs se encamina
a ls vigencia plena de una econom{a social de mercado} que to-~
da la actividad comercial de bilenes y servicios debe estar su-
peditada y orientada, Udnicamente, por el libre juego de la
oferta y la demanda. Y, paralelamente a esas declaraciones de
principios, la publicidad nos sumerge en un océano de mensajes
que tienden a hacernos tomar una decisidn de compra o, a prefe
rir determinados serviclos.

Son sfectos de una disciplina que estd "tocando" a todos
los individuos de la socledad, sin distincidn alquna: son los
efectos de la MERCADOTECNIA, que involucra actividades disefia-
das para aumentar el flujo de blenes, servicios e ideas de pro
ductores a consumidores, con el objetivo de satisfacer las ne-

cesidades y dessos del consumidor.

Nos dice la Mercadotecnis, que sl esfuerzo mercadoldgico
puede orientarse: hacia la produccidn, hacia el producto y ha-
cia las ventas, Las dos Ultimas orientaciones son Jtiles a
las instituciones de servicio, porque el supuesto que fundamen
te la orientacidn hacia el producto es, que los consumidores,
"compran el producto que les ofrezca la mds alta calidad, el
me jor rendimiento y el mayor nuUmero posible de carecteristicas
mientras que el supuesto implfcito en la orientacidn hacia las
ventas es, que "no es probable que los consumidores compren un
producto a menos que sean activa y agresivamente persuvadidos
de hacerlo asf",



Este enfoque mercadoldgico es el que orienta el trabajo:
"LA PUBLICIDAD BLANCA COMO INSTRUMENTO PARA CREAR Y MANTENER
LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD "DON BOSCO", cuyo disefio y opera-
tivizacidn se plasma en las sigulentes pdginas,

£l nombre "Publicidad Blanca" engloba un sinndimero de
acciones y actividades con efectos publicitarios significati-
vos, a un costo raelativamente bajo comparado con el de la pu
blicidad que debe ser transmitide a travds de loa medios de
comunicacidn reconocidos como tales: la Prenss, la Televisidn,
ls Radio, etc.

Le efectividad en el logro de los objetivos y el bajo
costo, son dos de las caracter{sticas del presente trabajo.

Cabe mencionar, también, otra caracterf{stica importente
del trabajo, como es, qua se tratard de aplicsr en su desarro
llo, elementos de la metodologfa de la INVESTIGACION ACCION
PARTICIPATIVA (IAP), con el objetivo de que las "propuestas"
den respuestas concretas 8 la reslidad de la Universidad "Don
Bosco".

Con esto tambidn se quiere tomar uno de los criterios pa
ra la escogitacidn de "trabajos de graduacidn" eatablecido
por la Universidad, como es el que sean de aplicacidn prdctica
y de interds y utilidad para la misma,

En tres documentos se recogerd toda ls informacidn rela-
tiva al trabsjo. En 8l presente documento, que constituye el
primero, se consigna todo lo concerniente al DISENO, con los

contenidos que se listan en el Indice.

El segundo documento lo constituird un INFORME de los re
sultados de esta etapa previa., Serd el diagndstico que orien=-
tard la ejecucidn. E1 INFORME se analizaerd a diferentes nive-
les instancias, buscando la participacidn de los varios secto
res que conforman la Comunidad Universitaria "Don Bosco": aute



ridades, administrativos, servicios, docentes, estudiantes.

El tercer documento, recogerd los diferentes proyectos
que integran el trabajo. En cada uno de ellos se incluirdn
los resultados participativos de las etapas precedentes, es--
tructurdndolos con base en: objetivos generales y esspecificos
(PARA QUE se quiere hacer el proyecto), descripcidén del pro--
yecto (QUE se quiere hacer), origen y fundamentacidn del pro-
yecto (justificacidn del POR QUE se quiere hacer), destinata-
rios y cobertura espacial ( A QUIENES va dirigido, CUANTO y
DONDE se quiere hacer), metas a alecanzar ( CUANTO se quiers
hacer), metodologfa,actividades y tareas (COMO se va a hacer),
recursos humanos, materiales y financieros ( QUIENES y CON
QUE se va a hacer)a

2.~ JUSTIFICACIONES

Consignamos aquf alqunas Jjustificaciones, producto de la
vivencia y observacidn directa del Equipo de Trabajo, durante
los cinco afios de estudio de la carrera en la Unlversidad,
Consideramos que serdn reforzadas por los resultados de 1ls en
cuesta de opinidn, que con el nombre de "OPINA HOY o ... nun-
ca", se pasard a toda la comunidad universitaria y que se ane
xa al final del presente documento.

En opinidn del Equipo de Trabejo:

a) La Universidad "Don Bosco", como institucidn fundamental
del innovador proyecto de la Ciudadela "Don Bosco", necesi
ta hacer uso de la publicidad para crear, elevar y mante--
ner su imagen, apoydndose en todos los medios que le sean
posibles.



c)

d)

f)

La Universidad "Don Bosco" es poseedora de uns infraestruc
tura cepaz de soportar y lograr objetivos publicitarios en
forma eficlente, toda vez que exista un ente coordinador
que posibilite impulserlos.

La Universidad, a travéds de su carrera de Ciencias de la
Comunicacidn, posee el recurso humano iddneo, que bian
orientado, pusde hacer eficiente y efective cualquier ca--
nal de comunicacidn.

Se hace necesaria una campsfla publicitaria; ya que la pobla
cidn estudiantil de la Universidad, despuds de ocho afios
de funcionamiento, comparada con la infraestructura insta-~

lada, es exligua.

La Universidad "Don Bosco" no posee ningdn medio de comu-
nicacidn impreso que, en forms sistemdtica, dd a conocer
las diferentes actividades que se realizan en la Universi-
dad,

La comunicacidn en la Universided es deficiente a todos
los niveles y sentidos: internos, externos, descendentse,
ascendente, horizontal y usrticab por lo que se necesita
13 creacidn de estrategias y medios que subsanen las defi-

ciencias,

g) La Universided "Don Bosco", como institucidn educativa con

ceracteristicas proplas, necesita darse a conocer y proyec
ter su imagen & todos los émbitos, dado su permanente cre-

cimiento y desarrollo.
3.~ ANALISIS DEL NOMBRE DEL TRABAJO,

Tres slementos interrelaclionados pueden distinguirse en

el nombre del trabajo, sequn aparecen en el siquiente esquema:



Publicidad
Blanca

Crear y
mantener imagen

!

Universidad
"Don Bosco"

El andlisis detallado de cada uno de los elementos, ha
llevado al Equipo de Trabajo a establecer componentes tedri
cos y operativos que tendrdn que ser considerados sn el de--
curso del Trabsa jo.

Algunos de esos componentes se listan a continuacidn,
sin orden de prioridad:

1l ~ Publicidad blanca:

a) Su conceptualizacidn.

b) Modalidades de publicidad blanca.

c) Procedimientos para su reslizacidn (necesidad de
elaborar manuales y de ser posible, sonovisos y
videos).

d) Fines y objetivos de le publicidad blanca.



8) Ventajas y desventajess de la publicidad blanca.

f) Destinatarios de 1la publicidad blanca para el caso
especffico de la Universidad "Don Bosco" (internos,
externos, colegios, pdblico en general).

g) Maneras de llegar al destinstario.

2 - Crear y mantener imagen.

a) Conceptualizacidn de cada una: ;qué es cresar ima--
gen?, squd es mantener imagen?

b) Cémo se crea la imagen,

c) Cdmo se mantiene la imasgen.

d) Estrategias elegibles,

@) Recursos necesarios,

f) Polfticas institucionales,

g) Imagen nacional,

h) Imagen internacional,

i) Destinatarios,

3 -~ Universidad "Don Bosco".

a) Aspectos histdéricos de su creacidn,

b) Estudio de su estruttura organizativa,
c) Alumnos.

d) Docentes.

@) Fines y objetivos,

f) Ubicacidén geogrdfica,

g) Infraestructura f{sica,

h) Acceso (ventajas y desventajas).

i) Consideraciones ecoldgicas,

j) Segmento de mercado y grupo objetivo,

Algunos de los componentes arriba listados se desarrolla-
rdn en el Marco Tedrico, al final del presente documentoyj y
los demds, por su naturaleza, se integran a los proyectos.



4,~- FORMULACION DEL PROBLEMA

Considerando las justificaciones y algunos elementos diag
nosticados, deducimos: que la Universidad "Don Bosco" necesi-~
ta, urgentemente, publicitar sus actividades{ que no tiense
bien establecido y orgenizado un Departamento de Relaciones Pd
blicasj; y que, las persones que tienen a su cargo las activida
des y funciones propias de un departamento de tal ifndole, ex--
presan que necesitan ser sauxiliados con proyectos viables.

Luego, el problema global se plantea ssf: "LA NECESIDAD
DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA PARA LA UNIVERSIDAD "DON BOSCO",

Como las soluciones son ampliss y variades, para delimi-~
tarlas, podemos agruparlss en dos grandes proyectos: a) de pu-
blicidad pagada a un alto costoy y b) de publicidad de bajo
costo, que incluye a la publicidad blanca.

El Equipo de Trabajo aportard soluciones dentro de la pu
blicidad blanca, tratando de ques este aporte sea 1lo mds com--
pleto posible, técnico y operativo.

Ante la claridad, evidencia y naturaleza del problema, el
Trabajo no es hipotdtico-deductivo sino investigativo-descrip-
tivo, Esta orientacidn posibilitard atender me jor la urgencia
de soluciones y respuestas hacia le concrecidn de propuestas y
proyectos. Al mismo tiempo, este decisidn lleva al planteamien
to de propuestas que sean de ejeacucidn inmediata si la volun--
tad institucional se expresa en ese sentido.

5.- DEFINICION DE OBJETIVOS

A - Gegneralses

A=) Crear la imagen de lz Unilversidad "Don Bnsco", acorde a



B-1

B-2

B~3

B~4

su rol de institucidn cultural, 5 través de estrategias
de publicidad blancsa.

Disefiar las estretegiss gue permitan el mantenimiento vy
crecimiento de la imagen institucional.

B - Especificos

Identificar y estructurar ectividades de publicidad blan-
ca, que se adapten a less necesidades de la Universidad
"Don Bosco".

Realizar el proceso de elaboracidn y publicacidn de los
siguientes medios impresos: Hoja Informative, Boletin, Pe
riddico Mural y Periddico Universitaerio.

Diseffar y elaborar manuales de procedimientos de las acti
vidades de publicidad blance seleccionadas y propuestas,
como apoyo al Departamento de Relaciones Pdblicas y a la
prdctica estudiantil,

Obtener un diagndstico de le Universidad "Don Bosco" en
los aspectos que interesan al presente Traba jo de Gradua-
cidn, a travds de un sondeo de opinidn en la poblacidn u-
niversitaria, con el fin de identificar necesidades y es-
trategias y alqunos contenidos para los medios impresos.

6.- COMO SE HARA EL LEVANTAMIENTO DE DATOS

En primer lugar, el Equipo de Trabajo realizard todas

las actividades, desde la elaboracidn de los instrumentos de

recoleccidn, hasta la interpretacidn de los resultados.

Se utilizardn diferentes técnicas, como son: las encues--

tas, las entrevistas, la observacidn directa, investigscidn bi



bliogrdfieca, contactos directos con personas del medio para la
elaboracidn de algunos objetos publiciterios propuestos.

Tode la informacidn obtenida se almacenard por escrito y
88 oclasificard de acuerdo e oriterios que los mismos resulta--
dos sugerirdn al ser analizados,

El punto de partides y mayor soporte del Trabajo lo consti
tuird una encuesta de opinidn que con 8l nombre de "OPINA HOY
0 ... nunca", deberd pasarse a toda la Universidad con los si-
guientes objetivos:

a) obtener mds datos que permiten diagnosticar mejor
el drea problemdtica en que se desarrollard el Tra-
ba joi

b) detectar los canales de comunicecidn, & todos los
niveles y sentidos, que existan en la Universidad;j

c) descubrir los tipos de contenidos que interesan a
los diversos sectores nde la Comunidad Universitariaj

d) sopesar el interds de los diferentes sectores de la
Comunidad Universitaris, hacia los tipos de medios
impresos propuestos;

e) identificer algunas estrategias para la mejor viabi
1izacidn del Trabajo.

Los resultados de la encuesta permitirdn orientar me jor
las demds técnicas y procedimientos a utilizar para ls recolec
cidn de més datos.

Por ejemplo, los resultados de la encuesta nos ayudardn a
me jor seleccionar las personas a entrevistar, lo mismo que las
cuestiones a preguntarj nos ayudardn tambiédn a definir en qué
lugares y momentos splicar las diferentes tdécnicas y procedi--
mientoss y, por Yltimo, nos eyudardn tambidn a especificar 1la
profundidad y temdtice de la investigacidn bibliogrdfica,



La "entreviste" ae harf solamente a informantes claves,
que podrfan sert algunas autoridades universitarias, slqunos
docentes, aatudiéntes que tengen slgune representatividad de
sus compafieros educandos, algunos padres de familis de estu--
disentes y eslgunas persones particulares,

La "entrevista", serd no estructurada, pero sf, bien pla
nificada, de la cetegor{es que se conoce como "entrevista foca
lizada", de tal forma que se elaborard una gufa para que el
entrevistador, & trevds de un ameno diflogo, obtenga de su in
terlocutor la informacidn pertinente,

La "encuesta" ya estd disefilada e impresa, de manera que
el no mfs iniciar el Ciclo 1-94, ls @staremos pasando y tabu-
lando, El1 Equipo de Trabs jo se ha propuesto que todo producto
reuna las me jores condiciones en cuanto a presentacidn, de mo
do que la encuests ha sido disefMada en forma llamativa, utili
zando el color para capter la stencidn y para que sea contes-
tada con buena voluntad,

7.~ EL TRABAJO DE CAMPO

Yo se dieron a conocer, en el apartado anterior, las tdc
nicas y los procedimientos a utilizar, de los cuales se espe-
re obtener dos tipos de datost: primarios y secundarios.

Los datos primarios resulterdn de la aplicascidn de las
técnices en el campus universitasrio, Trabs jaremos en su reco-
leccidn tres personass, Este trabs jo ys se comenzd a reaslizar
puesto que el anteproyecto yas fue aprobado y se obtuvo el vis
to bueno para su realizacidn,

Como se trebajard en Equipo, la misma labor de planifica
cidn ird capacitando al grupo pare los momentos de ejecucidn,



Las responsabilidades se compartirdn en la medida de lo posi--
ble, aunque siempre habrd tereas individusles,

En reuniones de trebs jo, con le presencia de los tres in-
tegrantes, evaluaremos constantemente lo realizado y planifics
remos las actividades futurast contactos previos, hdsqueds de
direcciones, concrecidn de entrevistas, solicitud de autoriza-
ciones, investigacidn bibliogréfica, redaccidn de borradores,
revisiones de estilo, mecanogrefiasdo de originales, correccidr
de pruebas e impresfon de originasles, etc., etc,

Bs~ TRATAMIENTO DE LOS DATOS

Los primeros resultades serdn los de la “encueata"jy X P
tos serdn sometidos a dos trastamientos:

a) Ordenacidn y clasificacidn,
b) Andlisis e interpretacidn.

Este mismo tratamiento se dard a la informacidn recabada,
cuando ya el Trabajo estd en su etapa de realizacidn.

El ordenamiento y clasificacidn de la informacidn involu-
cra actividedes como: tabular, clasificar la informacidn con
base a criterios sacados de los mismos resultados o de las ne-
cesidades del proyecto, hacer un andlisis estadfstico, ordena-
miento de los resultados en carpetas individueles para poder--
nos remitir a ellos con facilided de acuerdo a uniformidades,
seme janzas, diferencias y objetivos del Trabs jo de Graduscidn,

El segundo tratamiente que 8e le dard & ls informacidn,
tendrd dos momentos importantes., Primero, el de snalizar los
resaultados en cuanto a: estadfsticos, prioridades detectadas,
resultados de cruzar la informacidn, De todo esto saldrd un
juicio y evaluacidn de la situacidn (resultados cualicuantita-
tivos), Este momento constituys un examen crftico de cada una
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de las partes.

En el sequndo momento, se tratard de interpretary lo que
obligard a una labor de sfntesis para reconstruir y conceptua-
lizar,

Aquf, posiblemente se sienta la necesidad de una teorfa
que fundamente, de validez o sugiera estrategias de solucidn,

con base en los resultados concretos.

9,~ ELABORACION DEL DIAGNOSTICD

Este se construird a partir de toda la informacidn proce~
sada, se dejard constancia escrita de &1 en el INFORME quse
constituird el SEGUNDO DOCUMENTO del Trabajo de Graduacidn.
Ademds, serd el elemento que orientard las propuestas que con-

tendrd el TERCER DOCUMENTO.

La elaboracidn del diagndstico se hace necesaria porque
constituye un cUmulo de referencias objetivas e instrumentales
que permitirdn luego, una adecuada programacidn de actividades

y establecer me jores estrategias y técnices de actuacidn.

Para que el diagndstico sea funcional, su lectura debe
permitirnos: ~ saber cdmo es la realidad inmediata sobre la
que .se quiere interveniry ~ conocer el contexto de esa reali--
dady - conocer puntos de vista respecto al problema que qguere-
mos solucionary ~ tener una medida aproximada de las necesida-
des de recursos; - y, lo que eas mds importante, tener una idea
de los factores positivos, negativos o neutros en relacidén a2

los objetivos del proyecto.

Todo esto esperamos sacarlo: del andlisis de la encuesta,
del conocimiento de la reslidad sobre la que se va a actuar

por parte de los integrantes del Equipo de Trabajo y de las ob
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servaciones con propdsito que se realicen para tal fin,

10,~ REDACCION DEL INFORME

En forma breve, clara y simple pero completa, incluyendo
las reflexiones del Equipo de Traba jo, se redactard un informe
que contendrd: una presentacidn, objetivos del informe, hallaz
gos y respuestas mfs importantes con relacidn a la problemdti-

ca (slementos del diagndstico), conclusiones,

11.~ PRESENTACION DEL INFORME

En la medida que las situaciones institucionales lo permi
tan, el INFORME, ademds de ser comunicado individualmente, se
tiene la intencidn de que sea discutido en reuniones con las
personas que tienen poder de decisidn en la Universidad y con
leas que podrfan impulsar decididamente los diferentes proysc--

tos que se piensa desarrollar.

La presentacidn del informe se harfa haciendo uso de re--~
cursos audiovisuales.

12.~ LISTADO DE PROPUESTAS

El Equipo de Trabajo ha elaborado la siquiente lista en
la que se consignan las estrategiss publicitarias que podrfan
ser de utilidad para la Universided, dentro de 1la Publicidad

Blanca.

Por ahora, simplemente se listardny pero cada uno consti-
tuird un proyecto con toda la informacidn pertinente para que



.erceras personas puedan ejecutarlos sin mayores dificultades;
wwesto que para cada uno se prepérard manuales de funcionamien
.0 y operativos, segin las caracterfsticas del proyecto.

El Equipo de Trabs jo considera estratégico para el desa--
'rollo de los proyectos que se presentardn y para muchas mds
1ecesidades de le Universidad "Don Bosco", la me jor organiza-~-
:idn del Departamento de Relaciones Pdblicas de la Universi--
lad., Todo proyecto se volverd perfectamente ejecutahle en for-
1a eficiente bajo la COORDINACION de un Departamento de Rela~-
:iones Pdblicas.

En la lista de propuestas, las cuatro primeras ., ., lleva
as hasta su realizacidn finsl, elaborando e imprimiendo por
o menos un nimero de cada unoj de 188 demds, se elaborard na-

la mfs las propuestas con todos los detalles expuestos.

Se las ha agrupado en tres categorfas: impresos, artesana

gs~-industriales y culturales. Son lag siguientrs:
mMPresos

Hoja Informativz,

Bolaetfn.

Periddico Mural,

4) Periddico Universitario,

5) Revista de la Universidad, (i)

6) Calcamonfas para vehfculos.

R .

1
2
3

() Ya se hahfa tresbajado en sl proyecto de la Re
vista cuando conocinos fque el CITT tendrd 1la
responsabilidad de editar una. Mantenemos
nuestra propuesta, la que trataremos de con--
frontar con los planes que tenga el CITT al

rgspecto.



Artesanales

Seflfaladores de lecturs
Folders pare enfirege de traba jos
Memorandum (tscos)

e industriales

10)
11)
12)
13)

Culturales

14)
15)

16)

17)
18)
19)
20)
21)

Ldpices de coleocidn
Lapiceros

Llaveros

Tazas

Torneos deportivos

Cortdmenes: oratorias, teatro, danza,pintura, fo
grafia, poesfsa, cuento, ensayo, etc.

Ciclos de conferencias: pera pdblicos internos
externos,

Foros, Mesas Redondas, Pdneles.

Exposiciones: técnicas, diddcticas.

Cineforum.

Conciertos.

Formecidn de grupos: teatro, danza, misica, etc






l,- INTRODUCCION

Hasta hace poco tiempo se consideraba que los servicios
no lucrativos y las instituciones que los prestabesn, no nece-
citaban publicitarse; mucho menos se hablaba de la "comercia-
l1izacidén" de los servicios no lucrativos.

Pero, actualmente, estd tomando auge l8 nocidn de que
"las organizaciones no lucrativas, al igual que las organiza-
ciones comerciales, tienen clientes con necesidades variantes

que requieren esfuerzos diferenciados de comercializecidn"(1l).

As{, an nuestro pafs E1l Salvador, vemos como muchas cam=-
pafias estdn respaldadas por : CEL, ANDA, INPEP, I5S5S, los di-
ferentes minesterios que conforman el aparato administrativo
del Estado, las instituciones educativas y dentro de ella,
las universidades,

(1) SUHIFFMAN, Leén G. y otro, "Comportamiento del con
sumidor". Traduocibdn de Jaime Gbmez Mont Araiza,
Prentice~Hall Hispanoamericana, S.A,, México, 1991,
741 phginas, (Pagina 689).



Entonces, aunque muchas teorf{as siquen relscionando la
publicidad dnicemete con productos ,ventas y consumidores 3
en la prdctica, la publicided se ha introducido, con buen pie,
en institucwones de servicio no lucrativas ,sobre la premisa
de que "los proveedores de servicios se enfrentan & proble-
mas similares de comercislizecidn" . Y que "como productores
de bienes ffsicos: deben identificar y dirigirse & segmentos
de mercado apropiados con servicios que satisfagan les nece'
sidedes de los segmentos §} deben posicionarse a sf mismos
con relscidn a le competencia y deben promover sus servicios
en forme efectiva" . (2)

Ademds , debe tenerse en cuenta , que los mensajes publi
citarios a los que estamos expuestos cotidianamente( datos es
tad{sticos ssequran que estamos expuestos diariamente a un m£
mino ds 100 impactas publicitarios), no son simples ocurren =
c¢das individualgs ¥y gapr;chqsaa;deprés.-rasgaldéndnlos y pro-
duciéndolos, hay toda una compleja inferrglacidn entre agen-
tias publicitariss ,eépecialistas_,disciplinas,teorfas,técni-
cas y medios,

Para los fines del presente trabajo,interesa aborder los
aspectos tedricos referentes: a la MERCADOTECNIA, como la dis
ciplina que modernamente orienta las campafias publicitariass
y a la PUBLICIDAD , como el instrumento de que se vale la -
Mercadotecnia para el logro de sus fines,

Citaremos entonces una serie de conceptos seleccionados
con 8l Unico criterio de que sean aplicables a la "Publici-
dad blanca " , seguros,despuds de una scuciosa investigacidn

bibliogrdfice ,de que no existe una teorfa especifics orients

(2) SCHIFFMAN,op. cit. pAgina 681 .



de 2 la parte central del presente trebajo que es la "Publi
cidad blanca " .

2.~ La Mercadotecnia

El libro "La gquerrs de la Mercadotecnia ", (3), en el -
apartado titulado "La Mercadotecnia exige une nueva filosoffa"
nos ayuda a conceptualizar slgunos elementos fundamentales de
la Mercadotecnia, como discipline en permanente desarrollo,
actualizaecidn y splicacidn,

El libro citado, exprese lo siguiente :"La definicidén clf
sica de mercadotecnia hace pensar que su propdsito es la satis

faccidn de necesidades y deseos del consumidor " .,

2.1.- Definicidn (4)

Philip Kotler,de ls Universidad de Northwesern,afirma
que "la mercadotecnia es una activided humans orientada s sa
tisfacer las necesidades y deseos a3 travds de procesos de in-
tercambio” .

Para la Americen Marketing Asociation, la mercadotecnisa
es "el desempefio de las actividades econdmicas cuyo fin es
dirigir el flujo de los bienes y los servicios del productor
al consumidor" .

E. Jerome McCarthy, de la Universidad Estatal de Mfchi
gan, piensa que ls mercadotecnia es "la realizacidn de aque
llas actividades que tienen por objeto cumplir lass metas de

(3) RIES y TROUT, AL, Jack, " La Guerra de'la Merca-
tecnia ", Traduceibn de Marfa Teresa Saldfvar,
MzGraw - Hill, México0,1986,213 ph inas,.(PA:rina 2)

(4) RIES y TROUT, op. ocit., phgina 2.



una organizecidn al anticiparse a los requerimientos del con-
sumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercanc{as aptas
a8 leas necesidades y los servicios que el productor presta al
consumidor o cliente".

Acaso la explicacidn mds completa de la teorfs de las
"necesidades y dessos" eastd dada por la definicidn propuesta
en 1973 por John A. Howard de la Universidad de Columbia. La
mercadotecnisa, declara, "es el proceso de: 1) ifidentificar las
necesidades del consumidory 2) conceptualizar tales necesida-
des en funcidn de la capacidad de la empresa para producir}
3) comunicar diche conceptualizacidn a quienes tienen 1la capa
cided de toma de decisiones en la empresa$ 4) conceptualizar
la produccidn obtenida en funcidn de las necesidades previa-=-
mente identificadas del consumidorj y 5) comunicar dicha con-
ceptualizacidn al consumidor",

2.2.~ Evolucidn de la mercadotecnia

La evolucidn de la mercadotecnis ha pasado por tres eta-
pas u orientaciones bien definidas:

12 eteapa: Orientacidn hacia la produccidn (5)

Se remonta a la década de los veinte, En la era de la pro
duccidn, las empresas descubrieron la publicidad. Los expertos
en publicided solian decir: "Le publicidad masive cres demands

en masa, la cual hace posible la produccidn en masa",

En esta édpoca se da el cenit de Henry Ford, quien dec{a:
"Usted puede obtener cualquier color que desee, siempre y

(5) RIES y TROUT, op. cit., phgina &4,



cuando sea negro".

22 etapa: Orientacidn hacia el consumidor (6)

Despuds de la II Guerra Mundial, las empresas lideres de
cidieron orientarse hacis el consumidor. E1 experto en merca=-
dotecnia tomd las riendas de la empresa y la investigacidn de
mercado se convierte en su primer ministro.

Hor en dfa, la gran mayorfa de empresas estdn orientadas
al consumidorj porque, por tradicidn, los especialistas en
mercadotecnia han optado por esa orientacidn, convirtiendo al
consumidor en el rey supremo en 8l mundo de la mercadotecnia.
Sin embargo, se empieza a creer, que el rey consumidor estd
muerto, y que, los expertos en mercadotecnia, han estado ven-
diendo un cadéver a la slta direccidn. Porsue, saber lo que
el cliente desea no es de gran utilidad cusndo uns docena de
empresas ya estdn satisfaciendo los deseos de dste.

32 etapa: Orientscidn hacia la competencia (7)

Es la orientacidn del futuro., Les empresss debsn de bus-
car los puntos débiles en las posiciones de sus competidores
y después atecarlos mercadoldglcamente.

Un plan de mercadotecnia bien elsborado debe incluir una
seccidn sobre la competencia. Al final del plan, debe aparecer
la seccidn titulede "Evaluacidn de la competencia"., Esta eva-
luacidn debe ser exhaustiva, aneslizard con detenimiento a ca-
Pa participante en el mercado y expondrd una lista de debili=-

66) RIES y TROUT, op. cit., pbgina 3,
(7) RIES y TROUT, op. cit., phgina L4,



dades y fuerzas competitivas, , as{ como un plan de accidn pa
ra explotarlas o defenderse de ellas.

Y ya algunos autores sugieren que "quizds lleque el dia
en que el plan contenga una ficha de cada una de las personas
clave que realizan la mercadotecnia de la competencia, en don
de se detallen sus técnicas favoritas y su estilo de opera-
cidn»,

Hasta aquf un marco tedrico "macro" de la filosoffa y el
rumbo que orienta a la mercedotecnia. Hace falta la parte "mi
cro” constituida por una serie de conceptos que permiten, po-
sibilitan y favorecen la accidn mercadotécnica segin la orien
tacid que se esté privilegiando. Estos conceptes, han surgido
de la prdctica, unas veces como novedades especificas dentro
del campo mercadotécnicoy y otras, tomedos de otras discipli-
nas que los han desarrollado (Psicologfa, Sociologfa, Econo--
mia) y adaptdndolos al campo de interés.

Surgen as{, conceptos como "Segmentacidn de mercado" y
"Posicionamiento"y y disciplinas como el "Compotamiento del
consumidor", en una permanente interrelacidn y complementarie
ded dentro del gran marco tedrico trazeado por la mercadotec--
nia.

3.- Segmentacidén de mercado

A medida que los mercaddlogos iniciaban el estudio del
comportamiento del consumidor, pronto se dieron cuenta que a
pesar de las similitudes compensatorias, no todos los consumi
dores eran iguales, ni tampoco deseabsn usar los productos i-
dénticos que los demds deseaban, Se dieron cuenta también, de
que habfs consumidores que preferfan aquellos productos dife-



renciados que sentfan que refle jaban mds estrechamente sus pro
pias necesidedes personales, sus personalidades, sus estilos
de vida, etc. PARA SATISFACER MEJOR LAS NECESIDADES ESPECIALI-
ZADAS DE GRUPOS SELECTOS DE CONSUMIDORES, los mercaddlogos
adoptaron una estrategia de "segmentacidn de mercado". (8)

La segmentacidn se desarrolld como una respuesta a los
problemas e inconvenientes que daban las estrategiss de comer-
cializacidn vigentes y puede definirse as{: La segmentacidn de

mercado es el proceso que se sigue para dividir un mercado po-

tencial en distintos subconjuntos de consumidores y seleccio--

nar uno o mds segmentos como un blanco de ataque & ser alcanza

do con una mezcla distints de mercadotecnia.(9)

Bisicamente, las estrategias de segmentacidn estdn disefia
das para descubrir las necesidades y los deseos de grupos espe
c{ficos de consumidores para que se puedan desarrollar y promo
ver bienes y servicios especializados para satisfacer sus necs
sidades.

3.1.- Bagses para la segmentacidn

Se pueden distinquir seis csategorfas principales acerca
de variables o caracterfsticas del consumidor, como bases para
la segmentacidn y son las siguientes:

- caracteristicas geogrdficas,
- factores demogrdficos,
- caracteristicas psicoldgicas,

(8) SCHIFFH&N’ op. Cito‘ p&gina 32
(9) SCHIFFMAN, op. oit., phrina 33,



E1 CUADRO Nol, amplfa y ejemplifica las seis categorfas.

CUADRO N9l

Cateqgorfas de segmentacidn de
mercado y variables selectss
de segmentacidn.

VARIABLES

%

EJEMPLO

Caraclerislicus geograficus
Regitn
Tamaotio ge la ciodod
Densidad del area
Clima

Caracleristicas deimogrialicus
Edad
Sexo
Estado civil

Tigreso

Ocupacion
Bducacion

Caracleristicus psicolégicas
Personalidad
Estilo de vida

Benelicius eapetadion

Caraclerislicus socloculturales
Culwira
Subrultura
Religion
Ruza
Clase social
Ciclo de vida Tamiliar

Caracleristicus del cornporfamlento
del usuarlo
Tasa de uso
Estatus e Tealtad de marca

Caracterislicus de la situacién
de consumo
Tiempo
Objetivo
Ubicacion
Persana

Nuotte, sut, este, oesle

Arcas metrepolitinas mayores, pogoedas ciudades, puceblos
Urbana, suburbana, exurbamy, il

Templado, calicnte, himedo

Moo de 11 02287, TR 34, 35 449, 50 04, 05 74, 75+

Masculing, femening

Soltero, casado, divorciado

Moenes de STO 00, STO O S1E999, 315 I $24 9949, 325 0§39 994,
$40 000 S04 999, MAs $65 KK

Frotesional, cuello saul, cucllo blancwo, nl.;tii,'llllulitl

< Parte de T preparatoria, graduado en preparatoria, parte

de la universidad, grdduado universitano, postgraduado.

Extrovertiidos, introvertidos, .|grc.\ivn:g, t|ucjl|||1lm|.~.ns
Juveniles, serdos, conservadores, buscadores de estatus
Conveniencia, prestigio, economia

Americana, italiana, china, mexicana

Judin, catolica, protestante, otras.

Negra, cauciisieos, orientales, hispanos

Baja, media, alta.

Solteria, parcjus jovenes, matrimonios sin nifos

Usuarlos fuertes, medisnos, ligeros, no usuardos.
Ninguno, mediano, fuere.

Ratos de esparcimiento, trabajo, prisa, manana, noche,
Persunal, regalo, canapé, diversion, logio.

Casa, trubajo, casa de un amigo, en ¢l almacén,

Uno misin, un amigo, un jefe, un compatero.

L

(Tomado de SCHIFFMAN, op. cit., phgina 39.
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- varisbles soclioculturales,

- caracter{sticas del comportamiento del usuario,

- factores de la situacidn de uso que rodean a la deci
sidn de compre.

Ahora bie, si se deses que la estrategia de segmentacidn
de mercado tenga éxito, se deben setisfacer cinco criterios:
1) Identificacidn: el segmento seleccionado debe poder caracte

rizarse en términos de necesidades distintivas, geodemogrédfi--
cas o rasqgos psicoldgicos. 2) Receptividad: los miembros dsl

segmento seleccionado deben dar evidencia de uns reaccidn posi
tiva hacis el producto, lo que se sverigua haciendo sesiones
con "grupos de enfoque", o dirigiéndose a mercados prueba con
ofertas especiales. 3) Potencial adecuado del mercado: el seg-

mento seleccionado debe tener un temsfio aceptable para el desa
rrollo del producto. 4) Accesibilidad: el segmento selecciona-

do debe poder ser alcanzado econdmicamente, 5) Estabilidad o

crecimiento: el segmento aseleccionado debe, por lo menos,ser

cepaz de reemplazarse a si mismo en tamafio o composicidn o,
preferiblemente, crecer de tamafio. (10)

Como se colige de los elementos tedricos hasta hoy expues
tos, la estrategis de segmentacidn de mercado es un proceso.
Este, puede visualizarse me jor en el siguiente cuadro.

CUADRO N92: Proceso multifacético de
segmentacidn de mercado.

Idace sl marcado 8 Evalisnse las

Definnse S Qolecciénanan J yparfilanss ] sagmantas dal ""'
el g 19 bASES porn
mereacky B (n sngmenineic B

1 1 elm

- l—lolnmrrnh =N - Counn et
s b sl
Mk T §}|

los smgmantaa [l marcarie
s Py

P-' an hn W b

e L.-r s Ao S A At 8 e e B i ;\rh.uﬂu#

Tomado dé SHIFFMAN, 'o'p. zit., phgina 58.
(10) SHIFFMAN, op. cit., phgina 56.
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4,- Posicionamiento del producto

£l mercaddlogo debe persuadir a los mercados selecciona-
dos como blanco de que su producto o servicio satisfard sus ne
cesidades me jor que los productos de la competenciaj es decir,
trata de "posicionar" su producto como aquel que llenard un
nicho especial en el lugar del mercado., (11)

En forma conceptual se puede decir que, POSICIONAMIENTO
es el establecimiento de una imagen especiffica para una mafca

en relacidn con marcas competidoras. Y que, "posicionemiento

del producto" es una estrategia de mercasdotecnia disefiada para
proyectar una imagen espac{fica para un producto. (12)

La forma en que el producto s percibido - es decir, la
forma en que es "posicionado" dentro de la mente del consumi-
dor - es probable que sea mds importante de lo que son sus ca-
racter{sticas reales. Los merceddlogos deben de posicionar sus
marcas y productos de modo que sean percibidos por el consumi-
dor como aquellos que llenan un nicho distintive en el lugar
del mercado, un nicho, no ocupedo por ningudn otro producto.(13).

5.- La imagen del producto (14)

£l resultado de un posicionamiento exitoso, es una imagen;
una imagen con marca distintiva, Y cade aspecto del disefio del
producto, del precio, de la promocidn y de la distribucidn, de

(11) SCHIFFMAN, op. ¢it., phgina 21,
(12) SCHIFFMAN, op. cit., phgina 725.
(13) SCHIFFMAN, op. cit., phgina 214,
(14) Ibid. phgina 211,



ben reflejar esa imagen.

Los consumidores se basan en sus percepciones de imdgenes de

marca, imdgenes de producto,e imégenes de persona jes al hacer

elecciones de consumo. Para ello, las imdgenes de marca deben
ser claras y distintives en las mentes de los consumidores,
los que tratan de diferenciar una marca de otra con base en
el mensaje promocional y el uso o propiedad de la marca.

Otro elemento considerado por los consumidores es el de
la calidad de un producto, 1l que juzga con base en una varie
ded de claves informativas que asocia con el producto. Algu=-
nas de estas claves son intrinsecas e inherentes sl producto,
como: tamafio, color, sabor o arome. Otres claves son extrinse
cas, externas al producto, como: el precio, la imagen de tien
da, la imagen del producto, la imagen de marca y el mensaje
promocional., (15)

Pero, independientemente de que tan bien posicionsdo pa-
rezca un producto, el merceddlogo puede verse forzado a "repo
aicionarlo" en respuesta a los acontecimientos del mercadoy
como por ejemplo, que la competencia esté introducidndose ha=-
cia la participscidn del mercado de la marca., Otra razdén para
reposicionar un producto podr@ia ser, el cambiar las preferen
cias del consumidor., (16)

6.~ Comportamiento del consumidor

Se asegura, que uno de los pocos denominadores comunes en
tre todos los seres humanos ~ independientemente de nuestra e-

(15) SCHIFFMAN, op. oit., p& ina 214,
(16) Ibid., phpgina 211



ducacidn, polftica o compromisos - es que por encima de todo,
somos consumidores. Es decir, usamos o consumimos, regularmen
te, alimentos, prendas de vestir, sbrigo, transporte, educa--
cidn, escobas, platos, vacaciones, accesorios, lujos, servi--
cios y aun ideas. (17) Por consiguiente, , el comportamiento
del consumidor es un factor integral en el receso y en sl flu
Jo de todos los negocios de una sociedad orientada hascis el

consumo, como la nuestra,

EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR puede definirse como el

comportamiento que los consumidores muestran al buscar, com--

prer, usar, evaluar y disponer de los productos, servicios e

ideas que esperan que satisfagan sus necesidades.

El estudio del comportemiento del consumidor es un andli
sis acerca de la forma en que los individuos toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles (dinero, tiempo, esfuer-
zo) en articulos relacionados con el consumo. Incluye el estu
dio de QUE compran, POR QUE compran, COMO lo compran, CUANDOD
lo compran, DONDE lo compran y CON QUE FRECUENCIA lo compran.
(18).

La investigacidn del comportamiento del consumidor tam-~

bién considera los usos que hacen los consumidores de los bie
nes que compran y su evaluacidn de estos bienes después del
uso. Lo que sucede despuéds que un consumidor hace una compra,
puede tener muchas repercucliones. Pusede sentir remordimiento
o insatisfaccidn con su eleccidny esto, pusde comunicarlo a
un amigo y puede a la vez influir sobre su prdxima compra.
Puede aconse jaft nunca comprar la misma marca,

(17) SCHLFFMAN, op. cit., phAcina &4,
(18) Ivid. ¥ p&ginl 60



El comportamiento del consumidor es simplemente un sub-
conjunto del campo del comportamiento humano, Ha crecido de
tal manera, que se ha convertido en la columna vertebral de

la mayor{a de programas de estudio de la mercadotecnia.

6.1.- Motivaciones y necesidades humanas

LA MOTIVACION, es la fuerza impulsorsa dentro de los indi
viduos que los empujs hecia la accidn.Esta fuerza impulsora

#s producida por un estado de tensidn incémoda, como consecue
cia de una necesidad no satisfecha. (19) La meta, cuando el i
dividuo actis, es satisfacer una necesidad, aungque se sabe que

las necesidades, nunce son satisfechas completamente.

£1 CUADRO N23, muestra un modelo del proceso motivaciona

CUADRO N23: Modelo del proceso motivacionel,

BRI Nocagldndes, carnncine y
dranns nn satisinchog

I'nhaldn : " \ | nare da Ing metac
o lns e i fasdor

rowenon
B« cnoacithvos

: D T e . 4
R N R -...i:'.!.d‘- o e 3 Vot Sy

Tomado de SCHIFFMAN, op. cit. phgina 70.

(19) SCHIFFMAN, op. cit., pAgina 70.



Las necesidades humanas -« necesidades del consumidor -
son la base de toda la mercadotecnis modernaj son la esencisa
del concepto de mercadotecnia., La clave para la sobrevivencia,
la rentabilidad y el crecimiente de una empresa situada en un
ambiente de mercsdo totalmente competitivo, es su habilidad
para identificar y satisfacer mejor y més pronto que la compse

tencia aquellas necesidades del consumidor no satisfechas,(20)

Para cualquier necesidad hay muchos y diferentes "objeti
vos" apropiados. Los objetivos seleccionados por los indivi--
duos dependen de sus experiencias persohales, de su capacidad
f{sice, de sus normas y valores culturales prevalecientes, y
de la accesibilidad de los objetos en el medio ambiente f{si-
co y social. (21)

Las necesidades y los objetivos son interdependientes;
una no existe sin la otra. Sin embargo,es frecuente que la gen
te no estéd tan consciente de sus necesidades como lo estd de
sus objetiveos. (22)

Las necesidades y los objetivos crecen y cambisn constan-
temente en respuesfs a la condicidn f{sica de un individuo, a
su medio ambiente, a sus interacciones con otros y a sus expe-
riencias. (23)

Abraham Maxlow fue el primero en proponer una teorfa para
la jerarquizacidn universal de las necesidades (24). Propone
cinco niveles bdsicos de necesidedes humanas, en orden de im-
portancia desde las de bajo nivel (biogédnicas), hasta las de
nivel mds elto (psicogénicas). Indica que los individuos tra-~

(20) SCHIFFMAN, op. oit., phgina 68,
(21) Ibid.,phgina 71,
(22) 1bid., phgina 72.
(23) Ibid., phgina 75.
(24) Ibid., phgina 86.



tan de satisfacer las necesidades de nivel mds bajo antes que
emer jan las de nivel més alto. El1 CUADRO N@4, muestra, en for
ma gréfica, las necesidades de Maxlow.

CUADRO N24: Jerdrqufa de las necesidades
humenas de Maxlou.

Antarranlizacldn
v gr, nulomntislaceid

MNacesldndes de ago
v, (ir, Prestigio, Axito, autorrespetn

Necesidndes sorlales
v. gr.. Alacto, amistad, pertannncin

Nacesldades do seguridad y de protercldn
v 17 . Piotarclén, orden, astabilidng

Necnsidadas fislologlcas
v. gr . Mimanta_agun, alva, abrinn, anvo

Tomado de SCHIFFMAN, op. cit., pAgina 86.

Algunos gsicdlogos plantean la existencia de solamente
tres necesidades bdsicas, las necesidades de: poder, afilia--
cidn y logro. (25)

Los fracasos en el logro de una meta, ademds de la insa-
tisfaccidn, puede provocar un sentimiento de frustracidn que
se exterioriza de dos manerast A) tratando de encontrar una
meta sustitutay y b) adoptando mecanismos de defensa para pro
teger su autoestima.

Los mecanismos de dafensa incluyen sentimientos de (26):

1) AGRESION: con el fin de proteger la autoestima.

(25) SCHIF?M&N' op. Citc‘ p&gina 93,
(26) Ibvid., phgina 77,



2)

5)

6)

7)

9)

RACIONALIZACION: redefiniendo la situacidn frustrante e in
ventando razones posibles, hasta el grado de decir que no

valfa le pena perseguir esa meta.
REGRESION: comportdndose infantil o inmaduramente.

RETIRD: abandonando por completo 1la situacidn sin tratar
de sustituirla.

PROYECCION: trasladando 1a responsabilidad de sus propios
fracasos, hacia otros objetos o personas.

AUTISMO: es como soflar despierto, fantasear, logrando una
satisfaccidn imesginaria de las necesidades no satisfechas,

IDENTIFICACION: con otras personas que s{ resuelven la si-
tuacidn para él frustrante.

REPRESION: buscando le anulacidn de la necesidad no satis-
fecha.

SUBLIMACION: meanifestando las necesidades reprimidas en

una forma socialmente aceptable.

Los mercaddlogos toman muy en cuenta todos estos mecanis

mos de defensa al seleccionar los atrasctovos publicitarios.

6.2.- Los psicogrdficos

Llamados cominmente "andlisis de estilos de vida"o "in--

vestigecidn AIO0"( actividades, intereses y opiniones), son

una forma de investigacidn del consumidor que lleva a obtener,

del mismo, perfiles vividos y prdcticos.

En su forma méds comin, un estudio psicogrdfico consiste

en una "bater{a" de afirmaciones disefiadas para captar aspec-




tos relevantes de la personalidad, de los motivos de compra,

intereses, actitudes, creencias y valores de un consumidor(27).

Las actividades, intereses y opinionss constituyen las
variables psicogrdficas. a)Actividades: forme en la que un con

sumidor (o una familia) pasa el tiempo. b)Intereses: preferen-
cias y pr ioridedes de un consumidor (o de su familia). c)0pi-
niones:forma en la que un consumidor siente y piensa acerca de

una amplia veriedad de eventos y cosas (28).

Los psicograficos surgieron como una respuesta a la bils-
queda, por parte de los mercaddlogos, de un método de investi
gacidn cuantitativa que pudiese ser analizado por computadora,
que proporcionara los indicios de la investigacidn motivacio-
nal y la meddida de seme janza de la personalidad. Los resulta~
dos, los perfiles psicogrdgicos, son complementarios con los
perfiles demogrédficos tradicionales., Las variables demoqrdfi-
cas ayudan a los mer€addlogos a "localizar"sus mercados fija-
dos como blanco de ataquej las variables psicogrdficas les ayu
dan a adquirir un panorma de "lo interno" del consumidory es
decir, proporcionan indicios en cuanto a3 lo que sienten los
consumidores y en cuanto a lo que deberia de ser puesto de re-
lisve en la campafia promocional de la empress.

El CUADRO N95, de la pdginad33, muestra un e jemplo de psi-
cografico,

Como una herramienta de investigacidn del mundo real, los
psicogréficos han demostredo ser Utiles en tres dreas, estre-
chamente relacionadas, de estrstegias de mercadotecnia: 1) en

segmentacidn de mercados: un perfil psicogréfico/demogrdfico

(27) SCHIFFMAN, op. cit., pAgina 145,
(28) Ibid., phgina 151,



e

=

CUADRU NO5: Porcidn de un inventsario
real de psicogrdfico.
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Tomado de SCHIFFMAN, op. cit., phgina 155,



es Util para proporcionsr instrucciones en cuanto & qué segmen
tos fijar como blancos, qué decirles y aun qué medios publici-
tarios podrén usarse mejor para alcanzarlos. 2) Posicionamien-
to y reposicionamiento del producto. 3) Desarrollo de campafias

promocionales especificas.

6.3.- Los estimulos y la percepcidn

Los individvos asctdan y reaccionan con base en sus percep
ciones, no con base en su realidad objetiva$ porque la reali-
dad de un individuo es sélo la percepcidn de ese individuo de
lo que estd ah{f, de lo que ha ocurrido (29).

LA PERCEPCION, puede ser descrita como la forma en que vs

mos 8l mundo que nos rodea (30)j; y una definicidn de la misma

puede ser: proceso por medio del cual un individuo selecciona,

organiza e interpreta los estimulos dentro de un panorams sig-

nificativo y coherente del mundo (31).

UN ESTIMULO, es cualquier unidad de insumo hacia cualquie

rg de nuestros sentidos.

Los receptores sensoriasles, son los drganos humanos (o jo,

opido,nariz, boca y piel) que reciben insumos sensoriales (32).

LA SESACION, es la respuesta inmediats y directa de los

drganos sensoriales hacia los estimulos simples (un anuncio,

un empaque, un nombre de marca, etc.). La sensibilidad hacia
los estimulos varia con la calidad de los receptores sensoria

(29) SCHIFFMAN, op. oit., phgina 175.
(30) Ibid., phgina 177.
(31) Ivbid., phgina 178,
(32) Ivid., phgina 178,



les de un indivfduo y la centidad o intensidad de los estimu-
los a los que es expuesto (33).

6.4.~- Las actitudes

UNA ACTITUD es una predisposicidn aprendida para respon-

der en una forma consistentemente favorable o desfavorable

con respecto a un objeto dedo (34) (uns categoris de producto,

una marca, un servicio, un anuncio o un establecimiento deta-
llista).

La medicidn de las ectitudes es llevada a3 cabo por medio
de la observacidn de las respuestas y por medio de la inferen-
cia, ya que nos es posible observarlas en forma directa, se to

ma como base lo que la gente dice o a partir de su conducta.

El modo en que se forman las actitudes del consumidor y
el modo en que son cambiadas, es de mucho interés para la mer

cadotecnia.

6.5.- La Comunicecidn

Hasta aqui se ha resefiado un conjunto de variables del
comportamiento del consumidor centradas en los consumidores
individuales: sobre qué los motiva, cdmo perciben y aprenden,
cdmo su personalidad y sctitudes influyen sobre sus eleccio--
nes y cdmo estas actitudes pueden modificarse mediante infor-

macidn persuasiva de mercadotecnia. Son todos espectos que to

(33) SCHIFFMAN, op. cit., plgina 178,
(34) Ivid., pAgina 274.



mados en consideracidn y bien balanciados, hacen que el objet.
vo fundamental de toda campafa publicitaria -ptomover la vent:
de un producto o la utilizacion de un servicio - se cumplan
eficientemente.

Ahora conviene explorar las formas en que el consumidor
recibe y es influenciado por la informacidn de mercadotecnia,
La comunicacidn es el puente de unidn entre mercaddlogos, ins
tituciones y consumidores individuales y entre estos Ultimos

y su mundo sociocultural.

A un nivel bdsico, la mayorfs de los escritores estdn de
acuserdo en que la COMUNICACION es la transmisidn de un mensa-
je de un emisor a un receptor por medio de un canal de algun
tipo a travds del cual se envis la sefial (35).

£l CUADRO N96, muestra los elementos bdsicos relaciona--

dos.

CUADRO N26:Modelo bdsico de 1a
comunicacidn.

=

[Conal

Emiscn Munsaje

Tomado de SCHIFFFMAN, op. sit., pAgina 321

(35) SCHIFFMAN, op. zit., pégina 320.
(36) Ibid-' pégina 3210



Hay cuetro componentes bdsicos en toda comunicacidn (36):
una fuente, un destino, un medio y un mensaje. La fuente, como
iniciedor del mensaje, puede desear impartir un sentimiento,
una actitud, una creencia o un hecho para una persona o perso-
nas. Para hacerlo, la fuente "codifica'" el mensaje para trans-
mitirlo en forma exacte al destini pretendido. Puede usar, pa-
ra tal propdsito, palabras, representaciones, una expresidn fa
cial o algdin otro tipo de sefial o cddigo que sea familiar para
el receptor.

La fuente debe entonces encontrar un canal apropiado a
travds del cual transmitir el menssje. Para facilitar su entre
ga, 8l canal debe tener un acceso directo hacie el receptor y
estar relativamente libre de ruidos. £1 receptor debe estar
dispuesto y listo pars aceptar el mensaje. Después de recibir-
lo, 61 codifica (decofiifice) el mensaje dentro del alcance de
su propia experiencia. Su reconocimiento del mensaje, en cual-
quier forma que pusda tomar, proporciona "retroalimentacidn"
para el emisor en el sentido de que el mensaje fue recibido..
En las comunicaciones entre dos personaz, el reconocimiento
puede consistir en hacer una sefial con la cabeza, una sonrisa,
en una mirada con cefio o en un contrato firmado. En una comuni
cacidn impersonal, por ejemplo, un anuncio, el reconocimiento
puede consistir en una compra, un voto, etc. E1 CUADRO N27,

muestra un modelo mds completo de la comunicacidn.

Hay, bdsicamente, dos tipos de comunicacidn a los cuales

un consumidor estd expuesto: la comunicacidn interpersonal vy

la comunicacidn impersonsl ( o en masa).

(36) SCHIFFMAN, op. cit., pépina 321,



CUADRD Ne7:Modelo modificado
de la comunicacidn.

Mansraja

rodificndo Neeapten

2 ooz mias SR BB S

Tomado de SCHIFFMAN, op. cit., phgina 322.
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La comunicacidn interpersonal (37) es la que ocurre a ni-

j8l personal entre dos o mds personas, en una sutuacidn cara 3
sara, hablando por teléfono o 8 través del correo, Puede ser

*ormal e informal.

Estudios recientes indican que la"comunicacidn interperso.
1al informal”es una importante estrategis de desicidn del con-
sumidor, positiva o negativamente, particularmente para los
servicios. Esto puede debsrse al hecho de que los servicios
son intengibles y no pueden ser fisicamente examinados o reqgre
3adosj por consiqguiente, los consumidores tienen mds probabili
jades de buscar informacidn informal a partir de otros consumi

jores.

Comunicacidn impersonal (38) o en masa, es aquella dirigi

ja a una audiencia grande y difusa. Las fuentes de la comunica
idn en masa son generalmente las organizaciones que desarro-
llan y transmiten mensa jes apropiados a travéds de departamen-
tos o voceros especificos.. Los destinos o los receptores de

tales mensa jes son,.en gensral, una audiencia especifica o va-

(}?) SCHIFFMN' OPe« Cito' péf;ina 322,
(38) 1Ibid., phgina 323,



rias audiencias a las que la organizacidn estd tratando de in
formar, influenciar o persuadir.

En general las comunicaciones de mercadotecnia de uns
compafif{a estdn obligadas a disefar la compra, alentar el desa
rrollo de una actitud positiva hacia el producto, dar al pro-
ducto un significado simbdlico, y/o mostrar que puede resol--~

ver el problema del consumidor me jor que la competencisa.

Debido a que las fuentes de comunicecidn masiva son orga-
nizaciones, sus mensajes se consideran formales y pueden tener
o no objetivos comerciales.

A diferencia de la retroalimentacidn de la comunicacidn
interpersonal, la retroalimentacidn de la comunicacidn masiva
rara vez es directaj en efecto, 8s usual que sea inferencial,
Los receptores compran (o no compran) el producto anunciado,
renuevan (o no renuevan) sus suscripciones a revistas, votan
(o no votan) por el candidato.

Puesto que los mercaddloqos estdn particularmente intere-
sados en dirigir las comunicaciones en masa a audiencias milti
ples, o masivas, tales audiencias no deben ser concebidas como
masas grandes y no diferenciadas, sino mds bien como cientos o
miles o aun millones de consumidores individusles.

Puesto que los mensajes deben ser recibidos por indivi--
duos, deben ser escritos y dirigidos 8 individuos, sunque haya
muchos de ellos. Para hacer esto con éxito, el mercaddlogogo
debe entender aquellas caracteri{sticas personales de los indi
viduos que ayudan u obstaculizan la aceptacidn de comunicacio

nes persuasivas.

El CUADRD N98, muestra los diversos tipos de fuentes de
comunicacidn para los mensajes al consumidor y los vehiculos



que se usan para transmitir esos mensajes.

CURDRO N2B: Fuentes de comuniczcidn
el consumidor y vehiculos
de mensa jes conexos.,

==

. o
impersonal

.. FUENTES DE COMUNICACION VEHICULOS DE MENSAJE . - -

Anuncios
Promaocidn de ventas
Publicidad

Contendo oditarial

Orginizacionos comercinlus
Organizacionos sin finaldad do lucrn ZEEiEEEgEagee
Organiznciones oditorinlos

Peraonal

Hesmmonwns purisenules

Fuentes loomales C
PUTITE

Fuoeoton iofommles
Elaruncbas tohotdnicos

Tomado de SCHIFFMAN, op. cit., pArina 335,

Hay dos principales cateqgorf{as de medios o vehiculos:
los impresos (revistas, boletines, periddicos, correo directo)
y los transmitidos (televisidn, cable, radio).tn lugar de se-

leccionar una categor{a de medios con la exlusidn de otros, mu
chos mercaddlogos usan una estrategia de campafia de multime--
dios.

La manera en la cual unh mensse je se presenta, es fuente de
impacto. £l mdtodo de presentacidn afecte a la disposicidn con
la cual el mensaje es recibido, aceptado y, la accidn que geng

rard.

Los invegtigadores han identificado dos rutas - la ruta
centra y la perifédrica - para la persuacidn. Los mensajes con
argumentos fuertes y relevantes acerca de ciertos aspectos son

- 40 -



una ruta directa o centrsl pare ls psrsuacidn. Las claves que

favorecen el mensaje pero que carecen de contenido tales como
el escenario de fondo o la personalidad del talento, que pro-
porcionan 8l consumidor asociaciones indirectas agradables ha

cia el producto, es la ruta perifdrica que tambidn conduce a

la persuacidn.

6.6.- E1 liderazqo de opinidn

Es el proceso por medio del cual una persona (el l{ider de

opinidn) influye informalmente sobre las acciones y actitudes

de otras, quienes pusden ser buscadores de opinidn o meramente

receptores de opinidn(39).

Los buscadores de opinidn son los individuwos que buscan

en forma activa informacidn y consejo acerca de productos y

servicios, E1 receptor de opinidn serd aquel individuo que re

cibe informacidn no solicitada.

Tanto los lideres como los recptores de opinidn poseen ca
da uno sus propias motivacionses., E1 CUADRO N9, presenta, en

forma comparativa, algunass de esas motivaciones.

De modo genersal, los l{fderes de opinidn, son gregarios,

conf{an en sf mismos y son innovadores. Les gusta platicar.

£1 proceso de liderazgo de opinidn generalmente ocurre
entre amigos, vecinos, compafieros de trabajo que tienen una
frecuente proximidad fisica y por lo tanto, muchas oportunida-

des para mantener conversaciones informales.

(39) SCHITFMAN, op+« cit., pégina 561'.
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CUADRO N29: Una comparacidn

de las motivaciones

de los l{ideres de opinidn
y de los receptores

de ella,

2 F

=

LIDERES DE OPINION

[ 0 T S

RECEPTORES DE LA OPINION

TN

b Matnarctones de antopar ticipacién:

a. Reducin I incertiumtne o la disonancia posterior a la
compra

b Cianar alencion o estatus

¢ Aseverar supenoridad y calidid sle expeito

G Sentiese como un as ealurero

¢ baporimentar el podorde “convertir” a otios

2 Monnactones de participacion con c'l'pru.hu (S
Expre s satisfaccion o insatislacerén con un jrodicto o
SCIVILIG

1 Motvaciones de participacidn con fg_\ demds:
Fxpresar cortesfa de vecindad y amistad discumiendo

productos o servicios gue pucden ser dliles para los demés

4. Motivaciones de participacidn en ¢l men safer
Lxpresat la reaccién de uno hacia un anuncio estimulante
platicdndoles a los demds acerca de él

1. Motvaciones de autoparticipacidn:
a. Reducir el riesgo o b incertidumbre de hacer un
compromiso de compras
b. Keducir el tiempo de busgueda (v gr., evitar la
neeesidad de hacer una biisqueda para Las compras)

2. Motivaciones de participacisn con el producto:
a. Aprender cémo usar o consumir un producto
b. Faterarse de qué productos son nuevos en ¢l
lugar de mercado
3. Motivaciones de participacién con los demds:
a. Comprar productos gue ticnen la aprobacion
de los demds, ascguiando con ello 1a
aceplacion
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7.~ La Publicidad.

Recordando que al inicio del Marco Teorfco se hizo el s{
mil de le Mercadotecnia con una guerra, cabe aquf tambidn la
idea de que la artiller{a usada por la Mercadotecnia no se
compone mds que de palabras, imdgenes y sonidos que, hdbil y
técnicamente mezclados y clasificados, constituyen los proyec
tiles, los d:ferentes m nsa jes publicitarios s que es expues=

to el consumidor.

Vale la pera recordat también, que las instituciones de
servicio, incluidas 1las de cardcter no lucrativo, necesitan
hacer uso de la publicidad, con todas sus idess y principios
potenciales. Ademds, no hay que olvidar que la publicidad es
un elemento mas del plan de mercadotecnia en manos de los mer-
caddlogos, por lo que los elementos que se dardn a continua-
cidn deben relacionarse, me jor dicho, interrelacionarse, con
todo el bagaje tedrico (a2 nivel de reseffa) hasta ahora expuss
to.

La publicidad es un arte y fundalmente retdrica, pues bus
ca todos los medios posibles de persuacidn, Desde este ounto
de vista, con términos de uno de sus mds grandes exponentes,
Garcfa Lorca, se afirmarfs que la publicidad, como la poes{a,
8s una llanura donde el s{ y el no de las cosas es igualmente

cierto.

En ese sentido, adelantdndose a las criticas, puede ase-
gurarse que la publicidad no invents los deseos del piblico.
Los descubre, refle jdndolos y, procura servirlos. Los anuncios
no crean las aspiraciones de la gentej las simbolizan. En Jlti

ma instancia, estimula los deseos.

Raymon Reyes se ha encargado de subrayar que lo que la



publicidad hace es invitar al cliente a "tirar de la cuerda",

no a empujarlo. Por lo demds, ya se ha dicho que es la civili-
zacidn la que provoca mds deseos que los que satisface. En to
do caso, lo que habrfa que reprochar a la publicidad es ser un

instrumento de sella.

Con justicia deberfa reconocerse que la publicidad es una
fédrmula llena de aproximaciones a la problemdtica creada por
la sociedad industrial.

Para otros enfoque, la publicidad no es un simple acompa-
flante de la sociedad. Ya en 1710, Fielding, reactor Jefe de
Champion, clasificaba la publicidad como "el arte de la persua
cidn" (40), definicidn que ha permanecido hasta nuestros dias
y que da origen a criticas hacis ciertas prdcticas publicita-
rias. Tambiédn, en 1759, sparecen las primeras advertencias so-
bre ética publicitaris, Samuel Johnson rscribid en el Idler
que "como todo arte, debe e jercerse subordinado al biem publi-
co, y no puedo menos que advertir, como cuestidn moral, a esos
smos del ofdo pdblico, si a veces no juegan demasiado capricho

samente con nuestras pasiones" (41).

En esa misma linea, Vence Packard, expresa lo siqguiesnte:
"El traba jo de estos especialistas de la persuacidn ha sido a-
clarado por uno de sus jefes, el Presidente del Sindicato de
Relaciones PuUblicas en Estados Unidos, cuando declard en el
curso de une conferencia & sus colegas: en lo que estamos tra-
bs jando es "en la fabricacidn de espiritus"(42).

(40) FURONES, Miguel A., El mundo de la publicidad, Co
leccidn Salvat "Temas Claves'", Salvar Editores S.A.
Barcelona, 1980, phgina 18.

(41) Ibid. op. cit., phgina 18

(42) MUCCHIELLI, Roger, Psicologia de la publicidad y
de la propaganda, Ediciones Mensajero, Bilbao,
Espafia, 1977, pégina 15.

- 44 -



Pero, publicidad, relaciones publicas, propaganda de pro
selitismo, propagands de integracidn, propaganda de agitacidn,
todas estas formas del arte de persuadir, de transformar las
opiniones y las actitudes utilizando la comunicecidn y la in=-
formacidn, son tan viejas como el mundo. Desde la aparicidn
del hombre he habido intercambios, interrelsciones, persusso--
res y persuadideos o "personas que persuadir"y desde que exis~-
tid alguien dispuesto a vender en busca de un presunto compra-
dor hubo pues una accidn publicitsria en alquna forma expresa
daj la cuestidn es que hoy ha slcanzado este arte un extrafio

poder.

7.1.- Definiciones de publicidad

1) Publicidad es el arte de cinvencer de las ventajas de
un producto o servicio al mayor nimero de usuarios en el menor
tiempo posible. Sumando bdsico que, en interaccidn con otros,
genera velocidad para que un sstisfactor de mercado sea mds

conocido y demandado. (Ariza Cafiadilla, Antonio, México).

2) Publicidad es un sistems de técnicas de comunicacidn
masiva destinsdo 8 llevar al conocimiento de la gente, la exis
tencia de algo y sus condicliones que se consideren de interés
general, Proviene del lat{n "publicare" que significa "hacer
patente y manifiesta una cosa". £l concepto actuslizado de
publicidad es: no elabore cosas sino ideasj no maneje materias,
sini-impulsosy no impone modas, crea apetencias. (Boxaca, Feds

rico A., Argentina).

3) Publicidad es la ciencia que estudia y el arte que en-
seffa las distintas formas de trensmitir mensa jes que ofrecen

bienes y servicios a ls comunidad. (Brefchale, Oliver, francia).



4) Comunicacidn de un mensaje destinado a influenciar la
conducta de los compradores de productos o servicios, divulga
do por un medio pasgado y emitido con fines comerciales. Se es
tablece comunicacidén a travds de diarios, revistas, radiotele
fonfa, televisidn, cinematografia, carteles calle jeros, co--
rrespondencia directa, vitrinas, vidrieras, exposiciones y si
milares. Conjunto de artes y ciencias que «e reunen para crear
el mensaje de fines comerciales y lograr su mds acertada difu
sidn. (Presas, Roberto C.,Argentina).

§) Accidn de modelar las actitudes o las opiniones del
publico o de un sector del publico utilizando los medios de
comunicacidn social. Llamamos "publicidad institucional", 1la
publicidad destinada a dar a conocer al publico una empresa,

una forma sin intencidn comercial directa...

Al analizar y comparar las diferentes definiciones se
destacan como criterios bdsicos para caracterizar a la publi=
cidad: - la intencidn de persuadir, de influir;

- 13 necesidad de hacer uso de la comunicacidn
para informar acerca de lo que se quisere insi-
nuar;}

e - 8l uso de multimedios.

Segun la concepcidn moderns, la condicionante de ser "pa
gada" ya no es absoluta, es decir, que existe la uUblicidad
que se ha dado en llamar no pagada (pero que serfa me jor de--
cir de bajo costo), dentro de le cusl debe ubicarse la "publi-
cidad blanca".

Otro elemento en cuanto 8 la conceptualizacidn moderna de
lo que es publicided es la no insistencia de que debe existir

une "intenc{on comercial directa".



7.2.- Tipos de publicidad

Seguin el fin y los objetivos con que se realiza la publi
cidad, podrfamos hablar de tres tipos de ellas:

PUBLICIDAD BLANCA: la que pretende dar a conocer"algo"

sin intenciones eminentemente comerciales., Trata de ser una

respuesta a una necesidad humana,la que nos impulsa a tratar

de estar siempre "informados".

Es una publicidad "no lucrativa" y sus efectos no se tra-
ducen necesariamente en una decisidn de compra, sino en una
aceptacidn consciente, en una valoracidn de caracteristicas,
en una concepcidn personal de una marca, un producto, un servi
cio o una institucidnj es decir, en una imagen en la mente de
la persona, de la marca, el prodeucto, el servicio o la insti-

tucidn.

La publicidad blanca, no @s sindnimo de '"publicidad no

pagada", como tampoco lo es de "publicidad directa", aunque -
utilize algunas estrategias de ambas y coadyuve a que ellas

tengan me jores efectos.

Su caracter{stica bdsica y distintiva es, dar informacidn
que lleve al conocimiento de la existencia de determinado pro-
ducto, marca, servicio o institucidn, sin mayor "esfuerzo per-
suasivo" Tbunto clave en la publicidad comercial) para orien-
tar o provocar una decisidn de compra de un producto u obten-

cidn de un servicio.

Por todo lo expuesto puede asegurarse que la '"publicidad
blanca" engloba un sinndmero de acciones y actividades con
efectos publicitarios significativos y a un costo relativamen-
te bajo comparsdo con el de la "publicidad comercial".



PUBLICIDAD COMERCIAL:
algo (generalmente productos y servicios) con fines publicita

es la que pretende dar a conocer

rios (persuadir, orientar actitud hacia, predisponer, etc.).

La publicidad comercial es un producto social, especifico de
las sociedades en que se trata de aplicar "el libre juego de

la ofera y la demanda", las sociedades capitalistas.

PUBLICIDAD PROPAGANDISTICA ( o simplemente propaganda);

es dar a conocer algo con fines doctrinarios. Es pretender

vender ideologfa.

Dentro de los tres fines publicitarios arriba resefiados,
las metas publicitarias son las principales determinantes del
£l CUADRD N°10,
presenta alqunos de los tipos de publicidad mds usados.

tipo de publicidad utilizadas por cada empresa.

CUADRO N210: Tipos de publicidad.
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Si la meta es acrecentsar la imagen de un producto, servi
cio, compafifa o industria, el anunciante utilizard la publici
dad institucionsal. Cuando el objetivo es vender un producto,
servicio o emblema de cooperative especificos, utilizard pu--

blicidad de producto o la institucional o ambas.

#<. La publicidad institucional: por contraste con la publi-

AN

~cidad del producto no siempre va dirigida sdlo a los consumi=-
dores de los productos y servicios de la compafiia, sineé que

se debe enfocar a cualquisera de los diversos piblicos (accio-
nistas, asociaciones de defensa del consumidor, legisladores)
que pueden tener alguna repercusidn en la compafifa. La publi=-
cidad institucional, por lo general, no solicits sl pdblico
ninguna accidn salvo una actitud favorable hacia 8l anunciante

y sus bienes y servicios.

7030" LEI imagen

Es la reprenentscidn que se forman los individuos, un sec

tor de ellos o toda una poblacidn, acerca de un producto, una

marca o una empresa. Es la personalidad que los consumidores

atribuyen a una empresa o institucidn, a una marca, o a un pro

ducto.

Las tiendas al detalle tienen imdgenss de sf mismas que
sirve para influir sobre la '"calidad percibida" de los produc-
tos que ofrecen, as{ como las decsiones de los consumicores en
cuanto a ddnde comprar. La tienda a detalle puede tener una va
riedad de imégenes, como de alta moda, de bajo precio, de se-

leccidn amplia o de buen servicio.

£l tipo de producto que sl consumidor desee comprar influ

ird sobre su eleccidn del distribuidor; rec{procamente, la eva



luacidn del consumidor de un producto estard influenciada por

el conocimiento de ddde fue comprado.

Los productores que disfrutan de una imagen favorable en
general encuentran que sus nuevos productos son aceptados con
mds facilidad que aquellos de los productores que tienen una

imagen menos favorable o "nsutral",

Debido a que los servicios son intangibles, es mds diff--
cil crear una imagen de serviciosj pero por la misma razdn la
imagen se vuslve un factor fundamental para diferenciar el ser-
visio de su competencia.

Debido a que los servicios son'"perecederos", la formacidn
de la imagen se vuselve particularmente importante.

Las consideraciones anteriores destacan la importancia de
crear, incrementar y nantener la imagen, tanto del producto,
como de la marca y de ls empresa, para facilitar las demds ac-
ciones que presuponen el proceso de ventas y la prestacidn de

servicios.

7.4.- Los medios publicitarios (43)

Los medios son vehiculos que la publicidad necesita para
ser difundida.

Pueden agruparse, los medios publicitarios, en dos gran--
des grupos: a) los que sirven como vehfculos publicitarios no
obstante no haber sido creados para esa finalidad (diarios,
revistas, boletines, publicaciones especializadas, cintificas
y técnicas, medios de transporte) y b) los que han sido creados
exclusivamente con fines de espresidn publicitaria (carteleras,

(43) PRESAS, Roberto C., Qué es la publicidad, coleccidn
Esquemas, Editorial Columba, Buenos Aires, Argenti-
na, 196?0 P&gina 25,




luminosos,pelfculas, documentales, carteles, folletos, catdlo
gos, circulares de envio personal, revista interna de la empre
sa, exhibicidn en lugares de venta, exposiciones, altoparlan-
tes, radio y televisidn).

La Revista

La podemos determinar en funcidn Je su contenido, como ds
interés general, femeninas, deportivas, masculinas, especiali

zadas, técnicas, cientificas, infantiles, humot{sticas, etc.

Son caracter{sticas de las revistas: a) poseer un valor
de difusidn en expectativa que se mantiens por mucho tiempo,
ya que la revista tarda en desaparecer de la circulscidn fami-
liary; b) su presentacidn gréfica es mds completa y su limite
de riqueza de reproduccidn estd sdlo dado por el interds del
editor, el pdblico a que estd ditigida y en (dltimo grado, por
la capacidad del equipo de impresidn; c¢) en las publicaciones
técnicas y cientificas puede usarse un valor de atencidn sig-
nificativo.

Suplementos grdficos

Algunos diarios suelen acompafiar, en uno o varios dias de la
semana, suplementos de direccidn especializada. La ventaja de
estos medios, aparte de la ubicacidn del pdblico lector, estd
en que la reproduccidn de los anuncios es mds cuidadosa que en
la edicidn diaria, pues normalmente son impresos por otros me-

diso y con una antelacidn pasrecida a2 la de la revista.



7.5.- E1 color en la publicidad (44)

La publicidad ha atra{do a psicdlogos y socidlogos, no sd
lo por el estudio de sus fendmenos, sino también para la conse

cucidn de sus fines.

Se sabe, por miltiples sescritos, de la influencia que los
colores s jercen en los sentidos. Hay colores que excitan, los
hay que producen desganoj los hay que atren, otros que recha-

zZan.

Los artistes cldsicos, copiando los colores de la natura
leza, han logrado el reflejo de estados de 4nimo que exceden

el marco de la tela, para trasmitirlo al espectador profano.

Para que la publicidad logre mayores y me jores efectos,
debe aplicarse lo que los especialistas en el estudio de esas
reacciones recomiendany y aceptemos que hay colores més publi-
citarios que otros y que existen combinaciones de color idea=-

les.
La siguiente es una guia:

Rojo: color cdlido, vivaz; avanza hacia el sspectadorj no admi
te ser dominado por ningun otro color y domina sobre el

conjunto.

Anaranjado: el mds cdlido de los colores; posee una especie de
poder hipndtico} con proporcidn débil de rojo, produce
sentimiento placentero, que se transforma en sentimiento

violento a medida que aumenta el contenido de rojo.

Amarillo: color cdlido que alegra la vida y anima el espiritu;

da impresidn de celor, luz, plenitud, sosiego y reposo.

(44) PRESAS, op. cit., phgina 47,



Verde: mezcla de un cdlido (amarillo) y un frfo (azul), va in
clindndose a las carascteri{sticas del tono que privaj in
vita a la calma y al reposoj una débil variacidn en 1la
tonalidad del verde exige importantes variaciones en las
tonalidades de los colores complementarios, cuya armonia

resulta trastornada.

Azul: es el més frio de los coloresj de débil luminosidad;
acentdya el dinamismo de los colores cdlidos y por ello
8s usado como fondo para contraste con los detalles pre-

dominantes de gran coloridoj da impresidn de dulzura.

Violeta: mezcla de azul y rojo, cuando domina este Ultimo pro-
duce impresidn de movimiento§ provoca sentimiento de des
contento, de oscilacidnj color serio y melancdlico, pue-
de dar sensacidn de riqueza, como de desagrado y hata

puede inspirar temor.

Marrdn: mezcla de anaranjado y de gris o negro, produce cierta
sensacidn tranquilizadora a los colores activos y permi-
te que la vista repose, por lo que resulta un color para

fondo.

Negro: como fondo destaca todos los colores, los que se hacen
mds intensosj aplicado sobre un fondo de color, despren
de un vivo resplandory adelgazaj con el blanco produce

solemnidad y rigidez§ se asocia con terror y muerte.

Blanco: como fondo hace perder brillo y tonalidad a cualqguier
colory a2l lado de otros, se adorna con el color comple-
mentario; hace mds gordass las figuras y es connotado

con idea de inocencia, pureza, timidez y paz.

Gris: pDosese accidn compensadoras es el tfpico color de fondo}
simboliza tristeza, gravedad, austeridad, pobreza.



La me jor lectura a la distancia, se logra con la siguien-
te escala:
. letra negra sobre fondo blanco

. letra roja sobre fondo blanco

. letra amarilla sobre fondo negro
. letra blanca sobre fondo azul

. letra roja sobre fondo negro

. letra blanca sobre fondo rojo

. letra azul sobre fondo blanco

Resumiendo, el poder de excitacidn y el valor de atencidn
que provoca un color, no depende Unicamente de 13 tonalidad,
claridad o propia saturacidn, sino también de 1la superficie
que ocupa y de los colores que lo rodean, en primer lugar,

el de fondo.

La consecusncia derivada para la publicidad con el uso
del color es que una forma, sea esta un objeto, texto, etc.,
puede ser reforzada, sin aumentarlay o s la inversa, dismi--

nuirle, mediante un empleo juicioso de los colres.






l.- Introducecidn

En ests parte, se trata de "referir" les alementos del
Marce Tedrico expussto, a ls Institucidn Universidad "Oon
Bosco”, con el ffn de buscer su me jor utilizacién a lo largo
del TRABAJO,

Toda la riqueza esbozada en el marce tedrico tendrd que
sdecuarse a les caracterfasticas espec{ficss del proyecto que
se dessrrolleré. En ese sentido, deben tenerse claros varios
criterios:

En primer luger, que ls Universidad "Don Bosco"es una
institucidn de servicio ne lucrativa, dentro del campo inte-
lectual. Que por su cardcter educativo, sus efectes son, has
ta clerte punte, intangibles aunque, desde tedo punto de vis
ta trascendentes,

En segundo lugar, que las estrategias publicitarias que
integran el PROYECTO, son solamente una parte del espectro pu
blicitario del que se puede hecher mane,

En tercer lugar, que no hay una teor{a espec ifica que
responda a la $ndole del preyecte, porque tanto ls mercado--

tecnia cemo la publicidad, se han desarrollado dede la dptica
comercial.



Cuarto, que debe hacerse un esfuerze de adecuacidn de la
teor{a vigente y aplicada a situaciones comercisles de produc
tos, a 1la situacidn especffica de "servicios no lucrativos",

En quinte lugar, que al hablar de la Universidad "Don
Bosco", su producto, son profesionales con ceracterfsticas y
escalas de valeres definidos, Los consumidores, son los estu-

diantes que hacen uso de los servicios de ls Universidad cur-
sando las diferentes carreras. Luego, sus mercados potenciales

serdnseres humanos con nivel de estudio de bachillerate, sin
limitantes de sexo y edad.

Solamente teniendo en cuenta estos criterios es q ue se
podrd comprender que el marco tedrico presentado sustenta téc
nicamente la parte eperativa del proyecto.

2.~ Referencia & al Mercadotecnia

Considerand las definiciones de Mercadotecnia que se
dieron en el apartado 13.2, la Universidad "Don Bosco" pusde
y debe aplicar ls mercadotecnia en sus planes de desarrello,
puesto que el propdsito de éata es la satisfaccidn de las ne-
cesidades y deseos del consumidor, anticipdndose a los reque-
rimientos de dste.

Los requerimientos de les "consumidores" de la UDB, se-~-
rdn los de una preparacidn prefesional que garantice la me jor
calidad intelectual y tdécnica,

De las orientaciones o stapas por las que ha pesado la
Mercedotecnia, que se mencionaren en la Presentacidn de este
Documento NR1, a una institucidn de servicio como la UDB inte
resan la orientaciones hacia el consumidor y hacia la compe--
tenciaj aunque, ante la reelidad de “cuarenta y tantss" uni--



versidades en nuestro pafe, conviene la orientacidn hacia la
competencia ya que, tal como se expresdé en el marco tedrice,
"saber lo que el cliente desea no es de gran utilidad cuando
una docena de empresas ya estdn satisfaciendo las necesidades
y deseos de date",

Por eso es aconse jable, desde el punte de vista de 1la o-
rientacién hacia la compstencia, "buscar los puntos débi-
les de les posiciones de los competidores” (las demds univer-
sidsdes) "para despuds atacarlos mercadoldgicamente”.

Luego, @s indispensable un andlisis de la competencia
que permita establecer uns lista de debilidades y fuerzas com
petitivas, asf como un plan de accidn para explotarlas o de--
fenderse de ellas.

En el Marco Tedrico tambidn se planteaban cuatro maneras
de hacer "guerra de mercadotecnia", de scuerdo a las caracte-
rfstices de la institucidn que desea o piensa e jecutarla, Pa-
ra el caso de la UDB, convendrd la "guerrs de mercadotecnia o
la ofensiva”, que es para empreses fuertes en primero y segun
do grado, con capacidad paras lanzar staques ofensives sobre
el l{der.

Convendré, tambidn, sunque en menor grado, utilizer la
"guerra de guerrillas", que es aconse jable para empresas pe--
quefias, Ls Universided, por estar inicidndose, tiene 1la posi-
bilidad, despuds de un anfélisis concienzudo de ls competancias,
de ir creando les servicios educativos no satisfechos por las
demds universidades, teneindo como punto de referencie los
cambios y transformeciones seciopol{ticos y secicecondmicos
del pafs,



3.~ La segmentacidn de mercado

Es un concepte que puede y debe ser aplicado por la UDSB
con sl fin de conocer me jor su mercade meta. Si bien cuende
surgid el Proyecto Ciudadela se considerd a la UDB cnno'do:ti
nada a servir al populoso sector en que estarfs ubicades, la
realidad es otra: la mayorfs de los estudientes viajan desde
San Salvador y hay estudiantes de todos los departamentos de
la redidblica,

Como la segmentacidén es consecuencia de una investiga--=-
cidn y de un proceso, sus resultados son valiosos pera la me-
jor slaboracién de mensa jes publiciterios y para la mejor es-
cogitacidn de los medios para le colocacidn de la publicided.,

Por otres psrte, les criterics y estrategias pare llegar
a una segmentacidn estdn probados y validadns, asf como las
categor{as principales scerca de las variables y caracterfsti
cas del consumidor, lo que garantiza resultados Jtiles a los
fines que se persiguen. (VYer cuadros 1 y 2 en pags. 26 y 27),

4,- Posicionamiento del producte.

Como ee de jé constancia en el Marco Tedrico, el "posicie
namiento” es el establecimiento de una imagen especffice para
una marca en relacidn a mercas competidoras.

El presente Trabajo de Greduacidn aportard significativa
mente a ese posicienamiento al tener como objetivo primerdial
el contribuir s la creacidn y sostenimiento de la imagen de
la Universidad,

Los mercaddlogos aseguran que la forma en que el preduc-
to es percibido - es decir, la forma en que es "posicionado"
dentre de la mente del consumidor, es probable que ses mds im



portante de lo que son sus caracter{sticas reales, Se trats de
crear un "nicho" ne ocupade per ningdn otro producto.

R este tipo de conceptos, la UDB, no les ha dado atencidni
por le que, en el momento que sean atendidos técnicamente, ren
dirdfn muchos dividendos a la institucidn,

5.~ La_imagen del producto.

Es un heche que la Universidad "Don Bosco™, por la sdla
razdn de ser "selesiana”, ya tienes una imagen. La ensefanzs
salesisna trate de ser integrel y en el #rea técnice, su cali
dad es inobjetable.

Pero la Universidad "Don Bosco", es la primera experien-
cia a nivel centroamericano, en ls formacidn de profesionales
por lo que, su imagen debe solidificarse, mdfs que todo en los
campos humanfstico y teoldgices, para les que no existen refe
rencias.

Luego, habré que hscer labor divulgaetiva de lss carreras
existentes, de sus planes de estudio y de las caracterfsticas
diferenciadeoras respecto a ls competencia,

La imagen de la Universidad y sus"productos"” no puede des
censar solamente en le aureols de la Congregecidn Salesiana.

6.~ Gomportamiento del consumidor,

£l futuro de ls Universidad "Don Bosco", como el de cual~
quier smpress, depende de la calidad y cantided de los consumi
dores de sus servicies, Por tal razdn, importa todo lo concer-
niente ‘al "comportamiento®” de los mismos. Y aunque para el pre
sente TRABAJO no se hard una investigacidn de tal comportamien
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to (que serfa lo idesl), s{f se tomardén en cuenta las informs
ciones tedricas que existen al respecto,

Sin embarge, contaremos con una mfnima informacidn de
primera mano, sacada de la encuessta "OPINA HOY, ©... nunca",
De slguna manera obtendremos infermacidn sobre: 1ls esvaluecidn
personal que hacen los estudiantes de la UDB; las metivaciones
mds frecuentes en los integrantesde la Comunidad Universitariag
las necesidades quae pretenden satisfacer; algunas variables
psicogrdficas y factores actitudinalesj; y la existencis y com-
promiso de posibles 1fderes de opinidn.

Por ls naturaleza del TRABAJD, tendremos que temar muy en
cuanta informacidn oportuna sobre los estfmules y la percep---
ciény asf como tenemos que aplicear todo el bagaje teérice-prdc
tico que tenemes sobre el proceso de comunicacidn,

El TRABAJO contempla el uso, bastante fuerte, de medios
impresos; pero ademds contempla la comunicacidn a travds de ma
teriasl de uso personal y de entregs directat asf{ como eccio-~
nes culturales de gran relevancis.

Tedo este encuentra respaldo en los apartados respectivos
del Marco Tedrico,

7.- La publicidad.

Segdn la tedrfa bdsics planteada en el Marcoe Tedriceo, to-
das less acciones que se e jecutardn en el presente TRABAJO, son
de publicidad blancaj pero, para su disefio, se tratard de inte
grar los aspectos que sugiere la mercedotecnis en general, asf

como los utilizedos y sugeridos por la publicidad comercial,
sadecuéndolos a las carscterfaticas especfricas de cade objeto



publicitario,

Se tratard de despertar curiosidad, expectativas y deseos
de cenocer més sobre la UDB, forjendo una imagen proysctable
de la miama,

Se tratard de usar las me jores tdcnicas, en la medids que
lo permitan les limitantes econémicas y de tiempo. Estas tdcni
cas estardn referidas al tipo de letras usado, a los textos, a
las formas, a los tamaflos, al uso apropiado del color y las
combinaciones de los mismosj y, la escela de valores estdéticos
en general,

Come la Universidad "Don Bosco" en todos estos campos es-
t4 practicamente a cero, el Equipo de Trabajo estd consciente
de que le calidad debe ser su lema; ys que, posiblemente, algu
nos de los disefos pasardn a convertirse en verdederos sfmbo-
los de la Universided, sus facultades y sus estudiantes.

Creemos y estamos seguros, que cuando hablamos de s{mbo--
los, no sdlo pensamos en disefios, sino también en colores, fi-
guras, mascotas, eslegan, etc.

En los traba jos, una vez desarrollados y ffsicamente rea-
les, serd diffcil descubrir tal o cual ley mercedotdcnica o
técnica publicitaria; porque, el propdsito, es hacer integra--
cidn creative y sugestiva de todos ellos.






i - INTRODUCCION

El presente DOCUMENTO N22 contiene los resultados de la
ENCUESTA "OPINA HOY ®... nunca“, que se pasd a una musstra de
la poblecidn de la Comunided Universitaris “Don Bosco".

La encuesta se aplicd pera fundamentar me jor el Traba jo
de Graduacidn "lLa Publicided Blance come estrategis para crear
y mantener la imagen de la Universidad "Don Bosco"“

Los resultados, en cierte mode, constituyen un diagndsti-
co de ls Universidad en cuanto a estrategiass comunicacionalea
(publicitarias @ no) y en cuanto a la percepcién que los indi-
viduos que integran la Comunidad Universitaria, tienen de la
Universidad; es decir, lea IMAGEN que la poblecidn encuestadas
tiene de su Universidad,

La muestra, que constd de 182 individuos, resultd repre-
sentativa, abarcando les cuatro sectores mayoriterios de la U-
niversidad: Facultades de Ingenieria, Teolegis y Humanidades y
sactor Docente, en una relacidn porcentual acorde a ls resli--
dad.

Los resultados han colmado las espectativas del Grupe de
Traba jo, reforzando categdricamente las justificaciones plan-



tesdas en ls pégina 3 del Documento N2l y cumpliendo plenamen
te los objetivos propuestes a la "encuesta” que se detalla-
ron en la pégina 9 del Decumente N81lj pero ademias, se logrd un
cimulo de informacidn de mucho interds psra el desarrolle ple-
no de la Universidad, mensajes significativos al oido de quis-
nes tienen en sus manos las decisiones trescendenteles en ter-
no a la vida de la Universidad “Don Bosco".

Se presenta, en este Documento, primeramente un anélisis
descriptivo de cada une de las TRECE preguntas de que constd
la encuesta, destacando las respuestas wmés frecuentes; pero
por considerar que entre les respuestas menos frecuentes tam--
bidn hay sefialamientos dignos de tomarss en cuentas, al finel
del andlisis de cada pregunta se listan dichas respuesstes,

En segundo lugar se hace un andlisis interpretativo de
las respuestas que esbonan al Trabajo de GCraduacidén y de las
que, & juicio del Equipo de Trabajo, deben ser tenidas en cuen
ts por las autoridades universitarias en bien de la imagen de
la Universidad.

En tercer lugar se destacan algunas conclusiones y se pre
sentan aslgunas recomendaciones.

La encussta consta de tres partes bien diferencieadas: una
primera parte de Generalidades que permitird formarse un per--
fil del slemento humane de la Comunidad Universitaris "Don Bos
co" (4 preguntes)j; una segunda parte sebre Informacidn Especf-
fice referids al estado de la funcién comunicecienal (5 pregun
tas)y y una tercera parte sobre la Imagen que la Comunidad uUni
versitaria tiene de la Universidad (4 preguntas).






Del total de la musstra encuestada, el 94.5% (172 indivi
duos) dio su edady el resto, el 20 % (10 individuos), no pro-

porciond su edad.

La edades reportades van desde 16 aflos hasta 50 aMos, lo
que da un promedio de edad, para la muestra, de 23%2 afos.

Sin embarqo, las edades reportadas con meyor frecuencia
fueron: 18 afos (42 individuos) y 19 aMos (28 individuos),
por lo que la moda es de 18 afos.

Cabe recordar a cd, para comprender la gama de edades,
que van incluidas las edades de los docentes y un buen porcen
taje de estudiantes de Teologfa, lo que no quiere decir que
entre los estudiantes de Ingenier{s y Humanidades, no hayan
edades mayores. La Tabla N®2 y el Gréfico N22 dan mayor infor
macidn al respecto.

tded Frecue. Edad Frecue. tEdad Frecue.

16 afios 1 26 afios 7 39 afios 3
17 N 8 27 v 6 40 v

18 i 42 28 " 3 41 v 1
19 i 28 3 » 5 46 " 1
20 " 9 31 » 2 47 " 1
21 " 6 33 * 2 48 v 1
22 " 4 3§ 1 49 v 1
23 " 8 35 5 S0 1
24 o 10 37 " 1 NI 10
28 10 38 2

TABLA N®2:
tdades de los encuestados.
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Carreras Frecuen,, ¥
Ingenierfa 79 43.4
Teolegfa 62 34.1 TABLA N93:
Humanidades| 39 21.5 Carrers de los encuestados.
NI 2 l.0
Totales 182 106,.0

B ‘. Ingenieria
[:::] Teologia
[] Humanidades
[:::1 No infermaron

GRAFICA N03:

Carrera de los sncuestados.
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Para complementar la informacidn genersl, se pidid a los
encuestados informar sobre la labor que desempeflan dentro de
la Comunidad Universitaris, logréndose las siguientes respues
tas: el 80X de lepoblscidn encuestads corresponde a estudian-
tes (152 individuos); el 12,1%, son docentes (23 individues)g
el 4.2% son administratives (8 individuos)s el 1.6% lasboran
on servicies (3 individuos)s el 2.1% (4 individuos) ne dieron
informacidn.

Acé, al sumarse las respuestes, nos da un total de 190
indiv{dues respondientes, 8 més de la muestrareals lo que tie
ne por explicacidn que B8 personas desempefian doble labor
en la Comunidad Universiterias 3 esuudiante~-servicio y 5 estu-
diante-administrativo.

Labor Frecuen, %
Estudiante 152 8o
Docente 23 12,1
Administrative 8 4,2
Servicio 3 1.6

N I 4 2.1
Totales 190 100.0

TABLA N24:

Labor desempefada.






"Es muy poces comunicacidn® con 40 respuestas equivalentes
al 76.9% del total de respuestas, habidndose agrupado en estes
categoris: es muy poca comunicacidn (24), a nivel superficial
(8), siempre comunican alge (5), a nivel de rumeres (1), por--
que hay solucidn de problemas (1) , sdlo en Humanidades (1),

La otra categor{a se refiere & que "hay comunicacidén en-
tre masstros y alumnos), ls que obtuvo 12 respuestas, el 23,1%
del total.

Como argumentos del por qué se asegura que no hay comuni-
cacidén, seobtuvieron 28 respuestas, que se agruparon en cuatre
categorfas. La mayor frecuencia, 17 respuestas equivalentes al
60.7%, correspondid a que "no hay comunicacidn entre las carre
ras"j estas categorfa agrupd las siguientes respuestas: no hay
comunicacidn entre carreras (8), no se estd muy enterade de lo
que se vive en la Universidad (6), no hay medios para comuni--
carse (3).

Una segunda categor{a (sola) correspondié a que "no exis-
ten actividades para conocerse" con 6 respuestas equivalentes
al 21.4%. Otra categor{a fue que " no se observan autoridades
universitariasy,con 3 respuestas (10.7%) y por dltimo, porque
"hay poca organizacidn”, 2 respuestas (7.1%).

Comunicacij N %
31 98 53.8
TABLA NeS5:
NO 76 41.8 La comunicacidn en la
ABST. 8 4.4 Gmunidad Universitaria
TOTAL 182 FOO.D







Un buen porcenta je de la muestra encuestada, el 59.3%
(108 individuos) opinan que la mayor cantidad de informacidn
la reciben, en la Universidad, de manera informalj el 39.6%
(72 individuos) eopinan que la reciben de manera formal, un
1.1% (2 individues) no respondieron.

Como argumentos del predominio de los caneles informales
de informacidn, se recibieron 57 respuestas que han sido agru-
padas en tres categorfas as{: "pldtices con compafieros dentro
de la Universidad", 38 respuestes equivalentes al 66.7% del to
tel de respuestasj esta categorfa se integrd as{: de parte de
slgin alumno que ha escuchado (28), pldticas eventuales (9) y
se da en el ambiente universitario (1).

Una segunda categor{as la constituyeron los "los avisos de
ocasidn" con 11 respuestas equivalentes al 19.3% (fue categor{:
dnica). Y una tercera categorfa, "no existe comunicacidn perso
nal o directa”, con 8 respuestas (14%), integrada as{: no hay
un medio de comunicacidn (5), no existe comunicacidn directa
(2), no existe comunicacidn personal (1).

. Como argumentos de la existencia de comunicacidn formal,

se recibieron 59 respuestas que se han agrupado en las siguien

tes categorfas:

1 - "Por medio de los profesores", con 30 respuestas (50.,8%) y
se integrd asf: por wmedio de profesores (25), el Padre Du
bédn pasa por las aulas (4), a través de salesianos (1).

2 - "Por medio del periddico mural®, con 17 respuestas (28.8%)
Se integrd as{: periddico mural (16), avises (1).

3 - "En forma escrita", 5 respuestas (8.5%). Se integrd as{:
por medio de memorsndum (4), o1 inicio del afie por medio
de boletines (1).












Razones de preferencia Frecuen. %
REVISTA
Es entretenida, informativa y
llamativa 26 84,3
Es buena para informar adelantos
tecnoldgicos 6 18.7
Totales 32 100.0
BOLETIN
Es favorable llevarlo 17 63.0
rueas contener informacidn
general de tedo -.a 37.0
Totales 27 100.0
PERIODICO MURAL
Es prdctico, econdmico y vistoso 5 100.0
TABLA N028:
Rszones de preferencia de medios impresos
Las preferencias informativas fueron expresadss por la

muestrs en 197 respuestas que se clasificaeron de la siguiente

manera:

¥l TODD LO CONCERNIENTE A LA UDB, 159 remestas, equivalen-
tes al 80.8% del total de las mismas. Esta categoria se inte-
gré asf: "todo lo concerniente s la UDB" (63); "actividedes



cient{ficas, artisticas, literariss, religiosas, deportivas"
(36)3 en "_o social y estudiantil* (26) , "sobre las carreras"
(14)3 "proyecciones de la UDB" (11) y "lo administrative (10).

il Sobre el acontecer nacienal e internacional, 10 respues
tas (5.1%).

if Adelantos tecnolégices en Ingenieris y Computacidn, 9

respuestas (4.6%).
il Dislogar inquietudes y dudes, 8 respuestas (4.1%).

i Sebre bibliograffs, 6 respuestas (3.0%).

#i Formacidn espiritual, 5 respuestas (2.5%).

Sobre la necesidad de un Depertamento de Relaciones Publi
cas para la Universidad, le poblacidn encuesteda contestd as{:
176 individuos (el 96.7%) contestaron que s{ es necesario y so
lamente 4 individuos (el 2.2%) contestaron que ne es necesario.
Dos individuos (el 1.1%) no dieron informacidn

Las opiniones del per qué se sonsidera necesarioc el Depar
tamento en mencidn, se expresaron en 105 respuestss que se a--
gruparon en las siguientes 7 categorias:

- Por la necesidad de estar informados, 26 respuestas.

- Descubrirfa y despertarf{a habilidades culturales y sociales,

26 respuestas.

- Despertarfa el interds de informarse del acontecer de la UDB,

18 respuestss.
- Por que debe existir comunicacidn, 11 respuestas.
- Se invertirfa el tiempo libre en atividades, 9 respuestas.

- Proyeccidn de la Universidad, 9 respuestas.






2,3.- Sobre ls_Imagen de la Universidad.

Para la pregunta ;Qud es lo que mds te gusta de 1l UDB?
se recibieron 235 respuestss, que se egrupsron en 20 catego-
r{as de mayor a menor frecuencia. '

Destaca, en primer lugar, "la ensefanza" con un total de

53 rwapuwatss equivalentes al 22.7%. En esta categorf{a se a--
grupd: la ensefanza(30), los buenos profesores (16) y la ense-
Manza técnim (7).

Luego vienen "las instaleciones", con un total de 34 res-
puestas equivalentes al 19,6%. Esta categorfa incluye les ins-
talacienes ean sf (32), mds su amplitéd (2).

Otro aspecto que més gusta a la poblacidén encuestada es
el ambiente, con un total de 25 respuestas squivalentes al
10.7%. A esta categorfa no se le hizo ningdn agregado.

En el cusrte lugar de las preferencias estd la formacidn
religiosa con un total de 17 respuestas equivalentes al 7.3%.
Esta categorfa se integrdé con: formacidn religiosa (9), espiri
tualidad (6) y "que es catdlica y no lo impone (2).

En un quinto lugar esté la atencidén delicada y amable,
con un total de 16 respuestas equivalentes al 6.9%, Esta catego
r{a estd referida a: algin personal administrativo (8), a algu
nos maestros (3), & que la Universidad en s{ es abierta y aco-
gedora (3) y al Padre Dubdn (2),.

En un sexto lugar estd la Biblioteca con 13 respuestas e-
quivelentes al 5.6% (categoria tnica).

En un séptime luger estdn les talleres y laberatorios con
13 respuestas (5.6%) y categorfa unica.




En 8l octave lugar se destaca el compafierismes con 12 res--
puestas (5.1%) y categorf{a unica.

En el noveno lugar de preferencis de los encuestados estsd
la ubicacidn ale jads con 9 respuestas (3.9%) que se integrd con
lo salejado (7) y poco ruide (2).

En un décimo lugar estd su reputacidn e imsgen con 8 res-
puestas (3.4%) que se integrd con su organizacidn (7) y su re-

putacidn e imagen (1).

Las categorias de la 11 a la 20 fueron tnicas y obtuvieron
respuestas con frecuencia de un digito desde 7 hasts 1 y apare
cen con sus punta jes y porcenta jes en la Tabla NR10O,

Preferencia Frecuen. %
La enseflanza 53 22,7
Las instalaciones 34 19.6
£l ambiente 25 10.7
La formacidn religiesa 17 7.3
La atencidén delicads y amable 16 6.9
La Biblioteca 13 5.6
Los talleres y laboratorios 13 5.6
£l compaferismo 12 5.1
Laubicacidn ale jada 9 3.9
La reputacidén e imagen 8 3.4
Los cafetines 7 3.0
Todo 7 3.0
El centro de cémputo 5 2.1
La cercanfa al hegar 3 1.3
El aseo 2 0.8
La disciplina salesianes 2 0.8




Su eafuerzo por crecer 2 g.8
La wmaquinaria computarizada 2 0.8
Las oportunidades que ofrece 2 0.8
Que es econdmica 1 0.4

Totales 235 160.0

TABLA N210:

Lo que gusta de la Universida

Para la pregunta ;Qud es lo que menos te qusta de laUDB?
se obtuvieron 119 respuestas, las que se agruparon en 19 cate-

gor{as de mayor a menor frecuencia.

Lo que menos gusta es la aridez del campus universitario
can un total de 47 respuestas equivalentes a un 29.6% de las
respuestas., Este categorf{s no tuvo sgregados

Le sigue luego, la zona, con 14 respuestas equivalentes
al 8.8%s tembidn sin agregados,.

Ocupaun tercer lugar en disgusto, el acceso con 12 res~---
puestas equivalentes al 7.5%. Esta categor{a se integrd con el
acceso propiamente dicho (6) y el servicio de transporte (6).

Otro disgusto lo constituye lo ale jado de la capital con
10 respuestas (6.3%). Categorfe unica.

Ctro sefialamiento es que no hay canchas dsportivas con 10
respuestas (6.3%). Esta categorfa se integrd con: no hay can--
chas deportivas (8) y no se promueve sl deporte (2).

Otra cosa que no gusta de la UDB, es la poca cemunicacidn
con 9 respuestas (5.7%). Esta categorfs se integré con: clerte



rivalided entre alumnos (4), le poca comunicaidn (3), separa--
cidn entre Ingenieris y Humanidades (1) y hermetiasmo de autori
dades (1).

Otro seffalamiente negativo hacis la UDB es la escacez de

bafes y aqua sefialedo 9 veces (5.7%). Es categorfa dGnica.

El servicio de los cafetines fue seflalado negativamente 7

veces (4.4%). Esta categor{a se integrd con: poco aseo en la
zona de cafetines (5), la comids cara (1) y el ambiente soez
en el cafetin (1).

No gustan también los horarios, 6 respuestas (3.8%). Inte
gran esta categorfa: los horerios (3), cambios repentinos de
horarios después de la inscripcidn (2) y los horarios noctur--
nos (1).

Algunos sefialamientos negativos se hizo tambidn a la admi
nistracidn, 4 respuestas (2.5%). Se integrd con: la administra
cidén (2), deficiencia organizativa (1) y delirios de grandeza
de administratives (1).

La felta de cortinas en algunos salones es algo que menos
gusta a 5 personas (3.1%). Esta categorfa abarca: lo muy calien
te de la Biblioteca(2), mucho resplandor en las aulas (2) y fal
tan cortinas en les salones (1).

Un sefalamiento con categrfa tnica lo constituyd la falta
de talleres y laboratorios con 5 respuestas (3.1%).

Otro aspecto que menos gusta dentro de la Universided es
el servicio de fotocopias que fue sefalado como categorfa (ni-
ca 4 veces (2.5%).

Igual sefalamiento merecid el aumento de los costos con 4
respuestas (2.5%). Integréndose: el recargo de §25.00 al atra-
zarse en los pagos (2), el aumento de los costos (1), lo eleva




do de los costos (1).

No gusta tambidn e las personas el hecho de que no hay lu
gares de descanso, sefialado por 4 personas (2.5%), expresando

que no hay mds sitios donde poder comer (3) y no hay lugares
para descanso (1).

La forma de las instaslaciones no gusta a 3 personas (1.9%)

de la muestra. Se integrd esta categorfa con: la forma de las
instalaciones (2) y la infraestructura (1).

Dos personas (el 1.3% de la muestra) no gustan del tradi-
cionalismo de la UDB, lo que fue sefisalado como cateqorfa Uni-

ca.

Menos gusta también a la Comunidad Universitaria: la impun
tualidad de los profesores, que no hay instructores y la inse-
guridad dentro de las instalaciones, cada una de estas catego-
rfas recibid una respussta equivalente cada una al 0.6% de la

muestra.

A 1ls requnta . En qué crees que debe me jorar la Universidad?
se recibieron 165 respuestas que se agruparon en 25 categorfas
de mayer a menor frecuencia,

La principal sugerencia es me jora el aspecto ecoldglco que
fue seflalado 34 veces equivalente al 20.6% del total de res--
puestm. Esta categor{as se integrd as{: aspocto ecoldgice (25),
erradice polvo (8), imagen ffsice (1).

En segundo lugar se sugiere me jorar le comunicacidn, as--
pecto seflalado 26 veces, equivalente 2l 15,.8% del total de
respuestas. Esta categor{s se inteqgrd as{: me jorar comunica--
cién (19), relaciones alumne profesor y viceversa (2), rela--
ciones humanas (2), més contacto de autoridades con comunidad




universitaria (2) y crear medios de comunicacidn (1).

En tercer lugar les encuestados sugieren incrementar li--
bros en la Biblioteca, aspecto sefalado 12 veces (7.3%).

La cuarta sugerencia se refiere a mejorar el transporte
hacia la Univeraidad, aspecto sefalado 11 veces (6.7% de las

respuestas). Categoris dnica.

Similar sefialamiento recibid el acceso, con 1l respues-
tas (6.7%). Peroc esta categoria se integrd con: accese peato-
nal y vehicular (7) y calle de acceso vehicular (4).

Con igual nimero de respuestas 11 (6.7%), se sugiers me-
jorar en lo académico. La categoria se integrd as{:en cuante

a docentes (7), en lo académicoe (3) y profesores més entrega-
dos al evangelio (1).

Tambidén se sefisla que la Universidad debe me jorar en lo
deportivo y artfstice, 10 respusstas (6.1%). Se integrd con
construir canchas deportivas (8) y en lo deportive y srtisti-
co (2).

Otra sugerencie es pera que se construyan los tallerea

de comunicacienes, 9 respuestas (5.5%), categorfa unica.

Con 6 sefalamientos (3.6X) se sugiere construir bafos

mds cerca de aulas.

También se sugiere con 5 respuestas (3.0%), me jorar cafe
tines. Se integrd as{: mds sillas y mesas en cafetines (4) y
cafetines (1).

Hay una categoria que ses de jé tal como se expresd: me jo
rar el aseo en general y del cafetin en particular: § (3.0%).

La poblacidn encuestads pide més y buenos teléfonos, 4

respuestas (2.4%).



Hubo una categor{a un tante genérica pero que se censig-
na por ldgica, sugiere me jorar en tndo, con 4 respuestas (2.4%).

Se migiere también hacer sslones de estudio y descanso, 3

respuestas (1.8%).

Luego hay una serie de sugerencias cen dos respuestas
(1.2%) cada una y otra serie con una respuesta (0.6%) ceds u-
na, que se pueden ver en la Tabla NQ1l1l,

Sugerencias Frecuen %
Abrir una librer{a 2 1.2
Crear mds carreras 2 1.2
La iluminacidn 2 1.2
Participacidn estudiantil 2 1.2
Hacer publicidad para captar mds
alumnos 2 1.2
Su estructurs de horarios 1 0.6
Mayor presencia salesiana 1 0.6
Atender sdbedo per la tarde en
la administracidn 1 0.6
Colocar oasis en drea de aulas 1 0.6
El centro de copias 1 0.6

Realizacidn de seminarios y
talleres accesibles al estudiante 1 0.6

TABLA N211l:

Complemento de sugerencias.






Los POR QUE LA RECOMENDARIAN se dierom en 135 respuestas,
reuniéndose en 9 categorf{as de las cuales las tres de mayor

frecuenciafueron:

PRIMERD, por su buena ensefianza, 47 respuestas equivalen
tes a un 34,.8% del total de las mismas.

En SEGUNDO lugar, por su ambiente académico excelente,
44 raspuestas equivalentes sl 32.6% del total. Esta categor{a
se integrd de la siguiente manera: ambiente académice excelen
te (17), la fFormacidn espiritual (16). por su ambiente en ge-
neral (7) y por sus buenos profesores (4).

El TERCER lugar, con 26 respuestas (19.3%) lo obtuveo la
categor{s porque tiene todo pers poder desarrollarse.

Las 6 restantes, tienen frecuencias ba jas comparadas con
las ya resefiadas y pueden esnalizarse en la Tabla NR13,

Por qué recemendar{a Frecuen. %
Por se la me jor universidad

en carreras tdcnicas 9 6.7
Por su prestigio 4 3.0
Por la facilidad de estudiar

sdbado 2 1.5
Por su disciplina 1 0.7
Es realmente econdmica 1 0.7

Por las carreras cortas que
sirve 1 0.7

TABLA N213:

Complemento de razones porque
recomendar{s la UDB.
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Los por qué no la -recomendar{sa, resultaron en B8 catego-.
rfes con frecuencias bajas do 2 (25%) y 1 (12.5%) respuestas,
las que se listan en la Tabla N214,

Por qué no recomandari{a Frecuen. %
mds bien parece un colegio 2 25
Es me jor la organizacidén de

la UCA 1 12.5
La distancia 1 12,5
Falta de laboratorios de

Comunicaciones 1 12.5
No me gusta 1 12.5
No es acogedora 1 12.5

No todo el personal es
dindmico y sntregade a
educar 1 12.5

TABLA N®l&

Razones por quéd no recomendari{a la Universidad

3, = ANALISIS CRITICO

3, 1.- Sobre Generalidades

La muestra resultd, desde varios puntosde vists, repre--

sentativa,



Primeramente,en cuanto a2 los sexos,la diferencis entre el nu-
mero de individuos del sexe mesculino y los del sexo femenino
encuestados fue de 30 individuos jcasi una relacidn de | a

aunque l& relacidn real es de 1 & 1.4.Témando en cuenta la
forma aleatoris en gue se paa& la encuesta ,debe interpretarse
que esa relacidn ,es la tendenciad l® poblacidn totel de lea
comunidad universiterias .

En segundo luger,en cuanto @ les edades ,como podria
haberse presumidoe ,en la comunidad wiversitarta predomina 1la
gente joven,de 18 a 25 afios,117 de losjdividuos encuestados
estdn en ess rango de edad,es decir el 6.2% de los encuesta
dos.Pero 1a encuests reveld otras carecteristicas mspecto

a las edades ,en abono al predominio de la juventud en la
poblacidn universitaris .Por e jemplo,. ol rango de edades

de 26 240 4dios,es tergpie'n dominate y frecuente ,40 individuos
estdn en ese rango ,o0 sea el 22% d la poblacidn j;y solamente
6 individuos se reportaren con edades mntre 41y 50 afios ,
un 3.3% de la poblacidn encuestada .Nuevamente,los datos numé
ricos corresponden a8 una realidad de la comunidead universita
ria con el predominio de jdvenes en las carreras de humanida
des e ingenierfa y el resto de edades para les docentes y

y las cerreras de Teologfa .Como dato estadistico lo que se
estd sefielando es une tendencis ,un comportamiento de la va
riable edad .

En tercer lugar,la informacidn sobre las carreres fue

tambien mpresentativa en el sentido de que resultaron encues .
tados myor numero de individuos de la facultad de Ingenier{s
luego de Teologfia pera que en tercer luger resulters Humenida
des (79,62 y 39 respectivamente).Segin estadisticas dedas a co
nocer por la lhiversidad ,ess tendencia sigue la distribucidn
de la poblacidn en le& comunidad universitaria,
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Por dltimo, corroborands las consideraciones anteriores,
resultd que la mayor cantidad de emcuestados fueron estudian-
tes (80%, seguidos por los docentes (12.1 %), luego los admi
nistrativos (4.2 ¥) y por Ultimo los de servicio (1.6 %), re-
sultados que tambieén deben considerarse ldgicos y acordes a la
realidad.

3. 2.- Sebre Informacidn Especifica.

A pesar de que el 53.8 % de la poblecidn encuestade con-
siders que si existe comunicacidén al interior de la comunidad
universitaria; los argumentos del por qué de dichs aprecia --
cidn no son determinantes ya que el argumento de mayor frecu
encia (24/40) indica que '"es poca .comunicacidn" y el ergumento
que le sigue en frecuencia (8/40).hdica que ésta se da & ni--

vel superficisal.

Estos argumentos lleven & determinar que no existe un

esfusrm pensado y sistematizado pars el logro de la comuni-
cacidn al interior de la Comunidad Universitaria, ya no diga-
mos de un esfuerzo calificado que dd calidad y eficiencia a di
cha comunicacion.

Por otra parte, un regular percentaje de los encuestados
el 23.1 %, considera que s{ hay comunicacidn entre maestrosy

alumnos, ya que de no existir seris un verdadero “colmo",
pues es indispensable en uns situacion de ensefanza-aprendi-
za je.

Sequn los resultados de le encuesta, la no existencis
do® comunicacidn provoce aislamiento entre estudiantes de las
diferentes carreras y entre sutoridades y el resto de la co-
munidad Universitaris, notandose en todo ello falts de orga-

nizacidn para asumir la funcidn comuniterfia en forme integra.



Ls conformecion de les porcenta jes de los SI y los NO

de una diferencia entre ellos del 12.1 %, diferencia que de-
ber{a ser tastante mayor pere no dejer dudas sobre el estado
y la funcionalidad de ls comunicscidn sl interior de la Comu
nidad Universitaria,

Gmplementando las opiniones vertides en la pregunts an-
teriores sobre la existencis o no de comunicacidn al interior
de le Comunidad Universiteria, ls poblaeidén encuestada fud --
mds categorice en afirmer que la comunicacidn predominante en
la Universidad es de tipo informel (el 59.3 % esegqurd tel si-
tuacidn contra el 39.6 ¥ que epind que era ds tipo formel).
La informacidn vertida es preocupante puesto que el 66.7 % de
la vida Universitaris tiene como ceanal de comunicacidn las
"plgticas con compafieros dentro de le Universidad". Nuevamen-
te se detects le carencia de organismosy medios que faciliten
la funcidn comunicativa,

Pero los argumentos d®@ los que opineron la existencia de
comunicacidn fermsl no fuerdn categdoricos aunque entre allos
se puede aprecisr ciertas modalidades de comunicacidn que pue
den ser potenciadas.

El 50.8 % de le comunicacidn formel se da en forme direc
ta a través de profesores y salesianes, y un 28.8% por medio
del "Psriédico;ﬂural" que en realidad es un tablero de avisos
colocados sin ninguna planificacidnyformato, seqgin la ocacidn
y que muchas veces, la maynrfa. permenecen cesi por tiempo in
definido. Estes s catagorfas constituyen el 79.6% de las for
mes & comunicacidn formal.

Nuevamente se detects la eusencia de organizecidn, siste
matizacidn y medios que posibiliten une eficiente y completa

comunicacidn.
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Como era de esperarse dentrod un ambiente Universitario
las preferencias se dierdn por medios inpresos formales y que
se evitsn en forme sistematica., En su orden, las frecuencias
fueron poer uns revista, un boletin, wun periddico mural y una
hoja informativa., Segin la respuesta recibida, estos cuatro
medios cubren los canales impresos, ya que en la alternative
otres, no se hizo mencidn a otros medios impresos a pesar qe
entre ellos quedabs “El Periddico Universitario®.

Sobre los contenidos a plasmarse en leos diferentes me---
dios, un cstegdrico 80.8% de la respuestas, indicaron que
"todo lo conserniente & 1la U.D0.B.". Esto destaca une riqueza
de contenidos disponibles pare los distintos mediosj pero a-
demds, paralelamente destaca 1la necesidad de cresr esos me--
dios y desarrollarlos para colmar las espectativas de la Co-
munidad Universitaria.

En apoys a le creacidn de los diferentes medies y estra
tegias, al desarrollo de los mismos y a 1la sistematizacidn de
la funcidn comunicative en el ambiente Universitsrio, el 96.7%
(176 individuos) de la poblecidén encuestads (182 individueos),
sugieren la creacidén de un ente, una Organizacidn, un departa

mento que tome be jo su responsabilidad la coordinacidn de to
des las actividades que tiendan a me jorar las aspectos comuni
nativos en la comunidad Universitaria, El funcionamiento de un
ente de este tipo facilitar{a las interreleciones, el rescste
de los productos culturales y la formacidn de una conciencia
Universitaria. También ahorraria esfuerzos, minimizar{e cos--
tos, creando y manteniendo a la vez la imagen de la Universi
dad.
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3. 3~ Sobre la Imagen.

Al omparar la informacidn obtenida sobre lo que mds gusta
y lo que menos guste de la Universidad, logramos un saldo bas-
tante positivo hacia la misma.

En términos generales, hubo mds respuestas hacia lo que
mdés gusta (233), que hacia lo que menos gusta (159). Por otra
parte, tambidén la concentracidn de frecuencias fue mayer ha- -
cia l= respuestas que indicaban gustos mientras que en las
requestas que indicaban disgusto, las frecuencias fueron dia--
tribuides sin mayores diferencias.

rararines puolilicitarios, apoydndose en las preferencias
expresadas, habr§ que destacar "la ensefianza", "las instala--
ciones” y "el ambiente"”. Debe interpretarse "el ambiente" co-
mo un "algo" que es propio de la UDB y que hace que los indi-
vidues se sientan bien a pesar de las incomodidades sefialal as
en lo queno gusta de la Universidadjy es decir, que no se re--
fiere unica y especificamente a2l ambiente f{sico.

Esta interpretacidn es védlida mrque de otrs manera, con-
trastar{a con la opinidn de la mayoria de los entrevistados
quienes expresan que lo que menos les gusta de la Universidad,
es lo "grido" del Campus Universitario.

Hay casos en los queun mismo aspecto o categoria ha sido
seffialado positiva y negativamente, como es la categorfe "ale-
jada de la cepital® que gusta a 9 individuos y no gusta a 10.

De todas formas, todo lo que no gusta es un mensa je para
ser reflexionado a los niveles de ceacisidn respectivos, porque
de las 19 categor{as seffaladas, solamente una, la que se re--~
fiere a "le zona" en que estd ubicada la Universidad, no es
posible tomarla en cuenta con la intencidn de we jorarla, a pe-



sar de que fue el sefialamiento que ocupd el segundo lugar. La
demds, las 18 restantes, tienen sentido y son susceptibles de
respuestas positivas que contribuyan a generar una me jor ima-
gen de la Universidad.

Complemento de la informacidn recabada en las preguntas
anteriores (lo que gusta y no gusta), son las sugerencias par
que la Universidad me jore. Estas sugerencias, al ser coheren-
tes con las opiniones vertides, vienen a dar mds credibilidad
a8 los resultados de la encuesta y a reforzar la repressntativ
dad de la muestra encuestada.

Las dos sugerencias que con mayor insistencia se dieron,
fueron: "me jorar el aspecto eceldgico" y "me jorar la comunica~
cion"., Seflalamientos que denctan la seriedad con que se res--
pondid la encuesta, pues nadie que ses miembro de la Comuni--
dad Universitaria va a estar en contra de las mismas, ni va a

negar la necesidad de priorizarlas.

Una respueste inmediata a la ‘'segqunda sugerencia es el
"paquete de publicidad blanca" que se estd desarrollando como
Traba jo de Graduacidn y que incluye medios de comunicacidn im
presos, articulos promocionales y actividades culturales,

Este "paquete" necesariamente tiene que se parte de un
esfuerzo publicitario mayor surgido de una estrategies merca-
doldgica que la Universidad eaun no tiene definida y que po--
dr{a ser tema para otros trebajos de graduacidn.

La Ultime pregunta de la encuesta sobre "ai se recomends
ria o0 no 18 Universided" corrobord las respuestas vertidas pa
ra las tres preguntas anteriores y especificd adn mds algunas
preferencias y no preferencias hacia la Universidad. Pero la
tendencia hacia la imagen positiva se mantuvo.



Y aquf vuelve a sobresalir "la buens ensefianza"™ y "un am-
biente académico excelente"3 pero ademds surge una percepcidn
bien importante "porque tiene todo para poder desarrollarse",
es decir, que la Comunidad Universitaria estd censcients del
potencial de la Universidad hacia mniveles de mayor excelencia
acadeémica y desarrollo f{sico.

Si bien el porcenta je de alumnos que no recomendarfa la
Universidad es mfnime, los "per qué no", nuevamente deben ser
reflexionados y en la medida de lo posible tomados en cuentas,
pues tocan a su funciomamiento, a su organizacidn, a la dis--
tancia y a una.reaslidad incuestionable, la falta y necesidad
de lsboratorios para el drea de comunicaciones.

Los dos ultimos "por qué no" de la lista de siete, deben
ser analizados mds & féndo. Sentir que la Universidad "no es
acogedora", implica deficiencias en los campos de las relacio
nes publicas, las relaciones humanas y les comunicaciones.

Y 13 opinidn de que "no todo el personal es dindmico y
entregado & educar", puede ser un factor que reste prestigio
y méritos a la Universidad, por lo que debe ser adecuadamen-
te atendido.

4 - CONCLUSTIONES

1 - Las justificadones planteadss en la pdgina 3 del Documen
to N21, siguen vigentes y mucho mds respaldadas por los
resultados enalizados.

2 - La muestra & la que se le corrid la encuesta fue repre-
sentativa de la poblacidn total de la Comunidad Univer-

sitaria.
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10

11

12

No existe comunicacidn eficiente al interior de la Comuni-
dai Universitaria.

No existe un esfuerzo institucional para el logro de una
eficiente comunicacidn sl interior de la Comunidad Univer
sitaria.

No existen, en la Comunidad Universitaria, estrategias co
municativas sistematizadas.

Hay sislamiento e indiferencis entre lo®s miembros de la
Comunidad Universitaria.

En la Comunidad Universitaria :predomina un tipo de comu-
nicecidn informal.

La minima comunicacién formal que se de en la Comunidad u

niversitaria es directe y presenciesl, por le que es infre
cuente e incompleta.

Ser{fan bien venidos pars la Comunidad Universitaria la
existencia de wmedios impresos como: unareviata, un bole--
tin, un periddico mural y una hojs informativa.

R 1l Comunided Universitaria le interesa ester informade
de todo lo concerniente a la Universidad "Don Bosco": ac-
tividades de toda indole, proyectos y proyecciones, carre
ras, adelantos cientificos y tecnoldgicos, bibliograffa}
pero ademds, temas sobre formaidn espiritual.

Es necesaria la creacidn de un ente, organismo, departa--
mente o como quiera llamérsele, para que coordine tanto
las estrategias comunicativas como la promocidn y organi-
zacidn de todo tipo de eventoes culturales,

La Comunidad Universitaria tiene una imagen (percepcidn)
bastante positiva del proyecto global: Universidad "Don

Bosco".



13

14

15

16

17

3

Le Universidad estd sstisfaciendo las expectatives de sus

estudiantes en cuanto a ensefanza se refiere.

Lo que mds gqusta de la Universidad "Don Bosco", en orden
descendente de preferencia es: la enseflanza, las inatala

ciones, el ambiente.

Lo .que menes gusta de la UDB, en orden descendante es:
la aridez del campus, la zona donde estd ubicada y lo di
f{cil del acceso tanto vehicular como peatonal.

Las respuestas que se refieren a lo que mds gusta y me--
nos gusta de la Universidad, son objetivas, no son con--

trapuestas, ni contradictorias.

Las estrategias de publicidad blanca que se desarrollan

en 8l Trabajo de Graduacidn, del que es parte la presen-
te encuesta, si bien no dan respuesta a todas las inquie
tudes expresadas, cubrirdn un amplio espectro de las mis

mas.

5 -RECOMENDACIONES

Planificar y realizar actividedes culturales de teda in-
dole wn el fin de me jorar las relaciones interfacultades

e interpersonales.

Crear, impulssar y sostener uno o varios medios informati
vos para establecer una eficiente comunicacidn hacia el

interior y esterior de la Comunidad Universitaria.

Crear un ente para que coordine las actividades y cum-

pla las funciones a que se refieren las recomendaciones
ly 2.
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Fortalecer la imagen de la UDB potenciando y divulgando
los espectos sefalados en la conclusidn 14 y me jorando a

corto tiempo, los aspectos seiflalados en la conclusidn 6.

Crear lugeres de "estar" diferentes a los del Cafetin,
donde poder ester con cierta comodidad, para los estu--
diantes que se quedan & elmorzar y los que tienen hora-

rios no contfinuos.

Crear una infraestructura deportiwae pera promocionar el
deporte como complemento al desarrollo integral del ser

humano.

Crear medios alternos de acceso @ la Universidad, parale-
las al transporte publico.

Realizer campafies de aseo y limpieza para me jorar y mante
ner el ornato de la Universidad, especiaslmente en aque---~
llos lugares que son mds visibles y son mds visitados

por la poblacidn universitaria.

Promover y organizer eventos culturales intensos y pe rid-

dicos, con calidad universitaria.






1 - INTRODUCCION

Este tercer documento contiene, desarrolledas, las dife-
rentes propuestas que integran el Trabajo de Graduacidn: LA
PUBLICIDAD BLANCA COMO ESTRATEGIA PARA CREAR Y MANTENER LA
IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD "DON BOSCO".

Todas las propuestas contienen los detalles necesarios
para ser s jecutadas «n forma inmediata, toda vez que se cuen-
te con dos soportes indispensables: un soporte organizativo,
con cardcter institucional, que coordine las diferentes accio

nes; y, el absolutamente necesario soporte econdmico.

El Equipo de Trabajo ha intentado la realizacidn de algu
nas de las propuestas, encontrdndose con el serio obstdculo
de los costos de produccidn en el sentido de que las impren--
tas, talleres de serigraffa, talleres de artesanias e indus--
trias de articulos promocionales, no eceptan trabajar "mues--
tres" (por ejemplo 25 unidades) sing de 100 unidades en ade--
lante, en alqunos artfculosj y gruesas, como minimo, en otros
(por ejemplo en l4pices y lapiceros); y, por otra parte, el
costo para producir un arte final también resultd honeroso.



Esta realidad limitd los alcances del Traba jo, habiéndo-
se llegado nada mds a la realizacidn del primer ndmero del Pe
riddico Universitario.

Detalles de las propuestas se leerdn a continuacidn: los
medios de comunicacidn impresos, en el orden de prioridad que
resultd de la "Encuesta" y las otras propuestas, en el orden
en que se dan en las pdginas 14 y 15 del Documento NP1.

Cada propuesta se desarrolla de acuerd? al siguiente es-
quema : 1) Objetivos Generales

2) Objetivos Especificos

3) Descripcidn de la Propuesta
4) Origen y Fundamentacidn

5) Destinatarios y Cobertura
6) Metas propuestas

7) Metodologfa

8) Actividades y tareas

9) Recursos
10) Anexos.
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UNIVERSIDAD "DON BOSCO"
FACULTAD DE HUMANIDADES
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TRABAJOD DE GRADUACION:

LA PUBLICIDAD BLANCA COMO INSTRUMENTO

PARA CREAR Y MANTENER LA IMAGEN DE LA

UNIVERSIDAD "DON BOSCO".

PROPUESTA N@1l:

LA REVISTA DE LA UNIVERSIDAD.
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l.- 0OBJETIVOS GENERALES.

a) Propicisr una comunicacidn eficiente y efectiva hacia
el interior y hacia el exterior de la Universidad "Don Bosco".

b) Generar un canal de expresidn institucional,

c) Fomentar la imagen de la Universidad.

2,- OBJETIVOS ESPECIFICOS.

a) Crear, fomentar y mantener la imagen de la Universi--

dad ante la sociedad salvadorefia y la comunidad internacional.

b) Recoger y divulgar el quehacer cisntifico, académico

y cultural de la Universidad.

c) Apoyar la labor docente, convirtiéndose en un elemen-

to pedagdgico de prdctica estudiantil,

3.~ DESCRIPCION DE LA PROPUESTA.

3.1.- Formato
Debe ser una revista que tenga presencia desde la carstu

la hasta cada una de sus pdginas interiores. En ese sentido,

podrf{a optarse por una cardtula fija en la que sdlo cambiara
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el nidmero y la fecha de publicacidn, manteniédndose la mayo
cantidad de sus elementos invariablesy o bien, optar por u
cardtula diferente para cada edicidn, manteniéndose nada m
los elementos identificadores de le revista.

El tamefio de la revista serfs de 45 picas por 60 pica
Las pdginas interiores tendrfan un 4rea de mancha de 36 pi
por 50 picas y se diagramarfan & una, dos o mds columnas s
gun la conveniencias y estrategias de diasgramacidn, con un

separacidn entre columnas de una pica.

Debe destacarse la necesidad de una creativa diagrama

cidn para lograr le "presencia' que se busca.

Se sugiere someter & concurso, entre el alumnado, lo
ferente al nombre de la revista y el diseffo de la cardtula
lo que motivard la colaboracidn y la participacidn en la e

cidn de los diferentes nuUmeros.
3.2.- Contenido.

Se proponen las siguientes secciones:
A - Seccidn Editorial

Tratard de recoger, transmitir y proyectar el sentir y

pensar institucional.

Los editoriales tendrfan que ser escritos por los e jeci
vos de la Universidad: Rector, Decanos, Administrador |
ral,etc. 0, en su defecto, por un Comité Editorial.

El editorial ocupard la primera pdgina interior de la |
vista y se destacerd por su tipo de letra y por el tam:

de la misma.
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B - Seccidn Ciencias de la Comunicacidn

serd el tftulo fijo de la Seccidn; pero en cada ndmero,
segun la temdtica a tratar, se agregard un "subtftulo de

seccidn" antes del nombre del artfculo.

Por ejemplo, para una Subseccidn PERIODISMO, podrfan exis
tir dos articulos titulades: 1) SOBRE LA OBJETIVIDAD DE
LA NOTICIA; y 2) LA ETICA PERIODISTICA.

C - Seccidn Ciencias de la Educacidn

Serd el tftulo fijo de la Seccidn, agregando luego, segun
el ceso el subtftulo de seccidn.

Por ejemplo, 1) Educacidn Infantil: SITUACION EDUCATIVA
DE LOS NINOS SALVADORENOS; 2) Administracidn Escolar: LA
SUPERVISION ESCOLAR EN EL SALVADOR3 3)Sistema Educaetivo:
INDICADORES QUE CONTRIBUYEN AL FRACASD DEL SISTEMA EDUCA-
TIvO.

D - Seccidn Ciencia y Técnica

Recogerd los temas procedentes del drea de las ingenier{as.
Por ejemplo, pare una Subseccidn de TECNOLOGIA ELECTRONICA
el tfitulo del artficulo puede ser: PROBADORES LOGICOS
(CMOS-TTL).

£ - Seccidn Reporta jes

Dard cabida & informacidn actuslizada de interés. Por ejem
plo, el desarrollo paso a paso del proyecto Ciudadela y
dentro de ella, el proyecto Universidad "Don Bosco", siem-
pre causard espectativas y sdemds promueve la imagen de la
Universidad y la captacidn de esyuda de todo tipo.
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F - Seccidn Iglesis en accidn

En esta seccidn se publicard materiel formativo dentro de
la linea pastoral. Se propone que sea una Seccidn que cor
voque y llame a la accidn en cuanto a la formacidn y pue:

ta en prdctica de los valores cristianos universales.

Acd podrian incluirse temas relacionados con los medios
de comunicacidn desde la perspectiva de la Iglesia, el

Sistema Preventivo de Don Beosco, etc.

G - Seccidn Taller estudiantil

Serd unea Seccidn en la que tendrdn cabida los productos
estudiantiles que los catedrdticos seleccionen de entre
los diferentes treba jos encomendados 2 los estudiantes

con fines evaluatives.

Ests Seccidn serd un estimulo para los estudiantes quie--
nes realizardn traba jos mds celificados. El Comité Edito-
rial de la revista establecerd las normas para dichs cali

ficacidn.

H - Seccidn Prosalegre
Publicard trabajos con temes serios tratados con cierta
hilaridad, anécdotas jocosas dentro de los campos de estu
dio, etc. Se trata de hecer critica constructiva aplican-
do 8l dificil erte del humor elegante.

I - Seccidn Miseldnea

Esta Seccidn estard abierta a todo clase de colaboracio--
nes que tiendan al entretenimiento: chistes creatives, vi

ffetasy caricaeaturas, problemas curiosos, stc.
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3.3.~- Periodicidad

Debe inficiarse con una publicacidn semestral para garan-
tizar la calidad de la revista en todos sus aspectos. Una vez
lanzados 2 la empresa y con la experiencia ganada, se puede
pasar a una publicacidn trimestral y a una bimensual, si es

gue existen los recursos.

3.4,~- Comité Editorial

Indiscutiblemente, la Revista tiene que llegar a conver-
tirse en el drgano institucional por excelencia dentro de los
medios escritos de la Universidad. Para lograr tal objetivo,
es deseable la existencia de un organismo institucional que
tenga bajo su cargo la coordinacidn general de la edicidn de
la Revista. Este organismo, se apoyard en un Comitd Editorial
que debe estar conformado por estudiantes, docentes y autori-

dades, en un numero no menor de cinco personas.

Se sugiere a las autoridades universitarias la organiza-
cidn de un Departamento de Relaciones PuUblicas que tomerfa ba
jo su responsabilidad la coordinacidn general arriba menciona
da, paralela a otras actividades que serfan de mucho benefi~-

cio para la Universidad.

4.- ORIGEN Y FUNDAMENTACION

La idea de editar uns revista no es reciente en la Uni--
versidad. £n 1991, hubo un esfuerzo encaminado a tal fin en
el que se llegd hasta la concrecidn de originales para un pri
mer nuUmero, listos para ser levantados. Los e jemplos que se
han dado en el apartado de contenidos fueron tomados del 'plan

que se elabord pera ese primer nimero. Lamentablementse, sdlo
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ha quedado ese plan y las ideas, porque los materiales ya ela
borados, ha sido imposible tan siquiera localizarlos.

Para el nombre de la revista se habfa propuesto:
"UDB NOUS". Este nombre se selecciond utilizando una "lluvia
de ideas" de donds salieron unos 25 nombres. Con intervencio-
nes razonadas, fuimos desechando nombre tras nombre, hesta
quedarnos con los cuatrosiguientes: "UDB COMUNICA", "BOSCOVI-
SION", "INFORMATIBOSCO"™ y "uDB NOUS™".

Este Jltimo nombre se selecciond despuds de arqumentar,
discutir y llegar a un consenso. Algunas de las razones ex---
pusstas fueron:

a) Es un nombre corto, fdcil de memorizar.

b) Despertard interds por ser desconocido.

c) Su significacidn aes grande: "mente pensante"”,

d) Podr{a traducirse como: "Universidad "Don Bosco", Mente
Pensante".

e) Nos remite al campo de la filesoffa griegs.

f) En francés, significa "nosotros", que también da significa

do de comunidad.

Algunas de las observaciones recibidas se referfan a que
el nombre no ere nada juvenil, a lo que se argumentd que no
se trataba de un drgano estudiantil sino de un drgeno institu
cional. También se habfa preparado una nota para ser publica
da con el tftulo: "A PROPOSITO DEL NOMBRE DE NUESTRA REVISTA",

Ademds del antecedente mencionado en los pdrrafos ante--
riores y aun no tomdndolos en cuenta, la edicidn de una revis
ta universitaria se justifica por dos razones: primere, por--
que la Universidad, a travéds de su carrera de Ciencias de la
Comunicacidn, posee el recurso humano iddnso, que bien orien-
tado, puede hacer efectivo el proyecto de la revista de la
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Universidadj y en segundo lugar, porque la Universidad "Don
Bosco" como institucidn educativa con caracterfsticas muy pro
pias, necesita darse a conocer y proyectar.su imagen a todos

los émbitos, dado su permanente crecimiento y desarrollo.

5.~ DESTINATARIOS Y COBERTURA

Serd una reviste para publicos con cierto nivel académi-
co a partir del bachillerato hasta profesionales y especialis
tas. Se trata de un espectro de gublico muy variado a nivel
nacional e internacional. Puede pensarse en establecer inter-
cambio con otras universidades tanto nacionasles como extranje

ras.

De todas maneras, la cobertura y el alcance de la revis-
ta estard supeditedo, por lo menos 21 inicio, mds que todo

por el aspecto econdmico.

6.- METAS PROPUESTAS

Deben ser de dos csategorf{as: cualitetivas y cuantitati--

vas.

Las cualitativas estardn referidas a la buena presenta--
cidn, excelente diagramescidén, apropiado uso del color y sl
contenido que se presentard en la revista, De hecho, la mets
a slcanzar en esta categorfa, debe ser la excelencia.

Las cuantitativas se referirdn a la periodicidad, al nd-
mero de ejemplares por edicidn, al ndmero de pdginas por ejem

plar y a los ingresos a percibir.,
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7.- METODOLOGIA

El Comitd Editorial deberd tener un equipo auxiliar que
haga labores de reportero y de buscedor de colaboradores se-
gin el plan de la revista que se va 8 editar. Tambidn tendrd
un staff de colaboradores que enviardn sus colaboraciones pa
ra que sean publdcadas a criterio del Comitdé Editorial.

£l Comitd Editorial serd el responsable de la edicidn
completa de la revista, por lo que revisard el material a pu

blicar o delegard a personas iddneas tal tarea.

El material serd sometido a varias revisiones: una revi
sidn inicisl del manuscrito, una revisidn de estilo y ortogrg
fica, una revisidn del texto ya levantado y una revisidn de
pruebas para dar el pase final para la impresidn definitiva.

Una vez la edicidn impresa, pssard a la responsabilidad
del Comité de Circulacidnj si éste, no existiere, posiblemen
te sea el mismo Comité Editorial quien busque colaboradores
para tal fin, coordinando y llevando el control.

Cada edicidn deberd ser evaluada exhaustivamente, bus=-
cando y estableciendo canales de retroalimentacidn.

El Comité Editorial establecerd un plan anual como mi--
nimo traba jando sobre les ediciones futuras; para tal fin or-
ganizard archivos debidamente clasificados.

A pesar de que puede pensarse que con sdlo la creacidn
de un Comité Editerial se estar{a garantizando 1la publice--
cién de 1a revista, la realidad es que se necesita un orga--
nismo institucional que impulse y de continuidad al proyecto
puesto que el régimen de ciclos de estudio de ls Universidad
influirfa en la representacidn estudiantil y docente del Co-
mité Editorial.



8.- ACTIVIDADES Y TAREAS

Las actividades principales serdn las de recolectar lea
informacidn que se va a publicar, seleccionarla, ordenarla,
ordenar su levantamiento, revisarls y dar su sprobacidn fi--

nal,

Las tareas bdsicas inveolucradas en la edicidn de la re-
vista son: levantamiento de textos, diagremacidn de pédginas,
monta je de pdginas, quemado de planchas, impresidn de prue--
bas, impresidn definitiva y distribucidn de la revista.

9.- RECURSODS
9.1.- Humanos

£l representante institucional que coordinard todas las

actividades y garantizard ls continuidad del praoyecto.

El Comitd Editorial integrado por representantes de los
estudiantes, los docentes y las autoridedes en un nidmero con

veniente para su mejor desenvolvimienta.

9.2,~- Materiales y Equipos

Papel periddico y bond, este Ultimo en las cantidades
necesarias para cubrir la edicidn de la revistaj; el primero,

para trabajar borradores y pruebas.

Se necesita tambiédn regqlas, escuadras, juegos de rapido-

graf, cuchillas para montaje, tijeras, etc.

Si se piensa en forma visionaria, serf{a interesante la
obtencidn de un equipo mediano o minimo de impresidn en off-
set, lo que disminuirfa los costos de produccién aunque la
inversidn inicial fuera mayor. Este equipo, puede servir pa-
ra imprimir todos los medios impresos de la Universidad y pa
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No
de
de

cubrir otras necesidades de impresidn de papeler{ia.

9,3.~- Econdmicos

Son bastante considerables pero no imposibles de obtene:
s8 pusdse establecer un monto porque dependerd del tamafio
la edicidn, de la calidad del papel, del uso mayor o meno
fotografias y grdficos.

La revista puede llegar a autofinanciarse pero para el

primer nuimero es necesario conseguir financiamiento. Si no

no
do

se puede donado, tendrd que ser prestado para ser cancela

con las siguientes ediciones, que se buscard que sean au-

tofinanciables con la venta de la revista y la venta de publ!
cidad.
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l1,- OBJETIVOS GENERALES

a) Propiciar una comunicacidn eficiente y efectiva hacia

el interior y hacia el exterior de la Universidad "Don Bosco".

b) Posibilitar un canal de expresidn institucional y es-
tudiantil.

c) Fomentar la imagen de la Universidad.

2.,- 0BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Propiciar una comunicacidn responsable y sistemdtica
hacia el interior y hacia el exterior de la Comunidad Univer-

siteria.
b) Ser un instiumento que cree, fomente y mantenga la
imagen de centro de investigacidn y culture que es la Univer-

sidad.

c) Ser un canal que recoja y difunda la mejor produccidn
estudiantil de la Universidad "Don Bosco".

d) Apoyar la labor docentse, convirtidndose en un elemen-
to pedagdgico de préctica estudiantil.
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3.~ DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

3.1.- Formato

Serd una publicacidn de cardcter serio, con informacidn
mds dgil que la de la revista en cusnto a actuslidad y més

corta en cuanto a extensidn.

.En la parte superior de la primere pdgina ird "la bande
ra" que identificard y caracterizard al Boletin. Serdn elemen
tos de esta bandera: el nombre del Bolet{n, un logbtipo pera
el mismo y un eslogan; ademds llevard como identificacidn el

ndmero de l1a edicién y la fecha de la publicacidn.

Lo que sobra de la primera pdgina después de la bandera,
podrd utilizarse para una informaclidn grdfica referente al
contenido interior del Bolet{n, o bien se llenard con una es-
pecie de editorial para cada numero, & una columna. Las pd-
ginas interiores podrdn diasgramarse a dos o mds columnas se-
gin las necesidades de la edicidn y le creatividad de los edi

tores.

El tamafio del Boleti{n serd de 38 picas por 50 picas, ya
refilado. Las pdginas interiores tendrfan un 4res de mancha
de 31 picas por 40 picas. La separacidn minima entre columnas

serd de una pica.

E1 Boletfn ird engrapado al lomo con una sola grapa cen-
tral.

Vale la pena destacar la importancia de una buena presen
tacidn que motive a leerlo y, si es posible, a coleccionarlo.
Esto se logrard con una atractiva diagramacidn, el uso de fo-

tograffas y, por lo menos en la portada, el uso del color.

Se sugiere someter a concurso, entre el alumnado, el nom
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bre del Boletfn y el disefio de la bandera o de toda la carétg

lao

3J.2.~- Contenidos

£l Boletin deberd dividirse sn secciones, que podrian

ser:
A - Seccidn Editorisl

Palabras del Sefior Rector o cualquier otra autoridad de
la Universidad. En ella se plantearfan, en forma amens,
con un estilo un tanto familiar, asuntos de interds para
ls Comunidad Universitaria tales como, planes de desarro

llo, mensa jes formativos y decisiones que atafien a todos.

Esta Seccidn podrfa i siempre en la primera pdgine u ocu

par un lugar fijo en una pdgine interior impar.

B - Seccidén Reportajes

Debe ser la Seccidn central del Beletin. Con cierta am--
plitud se desarrollardn temdticas variades .( ver resultados
de la pregunta de qué te gustarfa estar informado?, del Docu
mento N22). Para los primeros boletines, un plan puede ser
desarrollar todo lo referente al Proyecto de la Ciudadela
Don Bosco, as{, en un primer ndmero, le visidn general de la
Ciudadela y en los nuimeros siguientes, en detalle, cada uno
de los subproyectos que integran la Ciudedela: el Colegio,
la Parroquia, el Oratorio, el Centro de Formacidén Profesio-=-
nal, la Universidad, el Instituto de Investigaciones, la Re-
sidencia para Visitantes, etc., etc., etc.(Hey material para

,
varios ndmeros).
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C - Seccidn Noticias

Esta Seccidn presentard informacidn actual y de interés
pare la Comunidad Universitaria. Estas noticias tendrdn cier-
to desarrollo y serdn seleccionadas porque contribuyen a for-

mar criterios y conciencia universitaria.

D - Seccidn Cdtedra Estudisantil

Esta Seccidn recogerd los me jores trabajos elaborados
por los estudiantes en sus tareas diarias. Los docentes deban
ayudar a seleccionarlos. Podria publicarse uno o dos trabajos,

tres como mdximo, segin la amplitud.

E - Seccidn Deportes

Esta Seccidn tratard de dar apoyo a esta disciplina en
la Universidad, dard noticias deportivas y planes organizati-
vos alrededor del deporte universitario, como disiplina com-

plementaria a la formacidn integral del ser humano.

F - Seccidn Humor y Pasatiempos

Seccidn para publicar chistes, caricaturas y pasatiempos
curiosos. Los chistes deberdn ser bien seleccionados, desta--
cando en ellos alto grado de creatividad y originalidad, se
tratard tambidn de que estén relacionados con las actividades
intelectuales de la Universidad, destacendo lo positivo o ha-
ciendo critica constructiva en las 3dreas de: Ingenierfa, Comu

nicaciones, Educacidn, Teolog{a.

G - Seccidn Fechas Especiales

En esta Seccidn se destacardn fechas como el D{a de la
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Madre, Dia del Padre, de la Secretaria, del Medio Ambiente,

etc., etc., asi como fechas especiales del sentoral catdlico.

Esta Seccidn puede estar constituida por una o dos pdgi-
nas con pensamientos, reconocimientos, fotograffas, etc.

Todo lo enterior, son sdélo sugerencias, un Comitéd Edito-
rial puede tomar decisiones sobre Secciones y nombres de las

mismas.,

3.3.~ Periodicidad

Lo mds recomendable es que sea mensual o a lo sumo bimen
sual y estrictamente periddice, aun estando la Universidad en

receso.,

La distribucidn preferiblemente debe ser gratuita, pero
si no es posible, debe hacerse algun cobro simbdlico, buscan-
do resarcir los costos con publicidad.

3.4,~ Comité Editorial

El Boletin deber ser un drgano institucional, por lo que
la coordinacidn general de su edicidn deberd estar a cargo de

un orqgenismo institucional.

Cabe aquf nuevamente la propuesta de la creacidn de un
Departeamento de Relaciones Publicas para que asuma las respon
sabilidades de coordinacidn. Este organismo debe apoyarse en
los estudiantes formando un Comitéd o Consejo Editorial, nom--
brando reporteros y haciendo labor de seguimiento para que ha

ya responsabilidad en el trabajo y las metas se cumplan.

Para me jor desarrollo y éxito del proyecto: Belet{n de






Las cualitativas estardn referidas a la buena presenta--
cidn, a la atractiva diagramacidn y al interesante contenido
que se publicard. Debe buscarse cierto impacto publicitario,
que atraiga al lector.

Las metas cuantitativas se referirdn a la periodicidad,
al nimero de ejemplares por edicidn, a8l ndmero de pdginss por

e jemplar, a la obtencidn de recurseos.

7.- METODOLOGIA

El Consejo Editorial deberd tener un equipo auxiliar pa-
ra conformar la plana de redaccidn, el staff de reporteros,

fotdgrafos, etc.

El Consejo Editorial serd el responsable de la edicidn
completa del Boletin, por lo que revisard el material a publi

car o delegard en colaboradores iddneos tal tarea.

Las revisiones serdn las necesarias para que se pusda ga

rantizar la calidad del producto final.

Una vez revisados los manuscritos, se procederd al levan
tamiento de los textos, los que una vez levantados, se volve-

rén a revisar, haciendo las correcciones necesarias.

Ya levantado el texto se preparard un "domi" pera asegu-
rar la correcta paginacidn. Luego, de acuerdo al domi, se dia
gramard cada pégina para proceder despuéds al montaje de los
diferentes eslementos(textos, fotografias, gréficas, etc) quse

la integrardn.

Al final de todos estos pasos, se tendrd un original lis
to pare ser pasado al proceso de impresidn.

- 121 -



Es aconse jable que el Consejo Editorial establesce un
plan anual y organice sus propios archivos para las ediciones

futuras,

Quien garantizard el cumplimiento de esta serie de pasos
serd el organismo institucionel que tiene bajo su responsabi-~
lidad la coordinacidn general y sin cuyo concurso, con toda
sequridad, el proyecto no funcionard.

8.- ACTIVIDADES Y TAREAS

Las actividades principales serdn las de recabar la in--
formacidn que se desea publicar, seleccionarla, ordenarla, or

denar su levantamiento, revisarlos y dar su aprobacidn final,

Las tareas bdsicas involucradas en la edicidn del Bole--
tin son: levantamiento de textos, diagramacidn de pdginas y
nonta je de pdginas.

9.- RECURSOS

9.1,- Humanos

El representante institucional que coordinard todas las

sctividades y garantizard la continuidad del proyecto.

El Consejo Editorial, integrado seguin los lineamientos

je la coordinacidn general.

9.2.- Materiales y Equipos

Papel periddico para trabs jar borradores y pruebas. Pa--
3el bond, en la cantidad necesaria para cubrir la edicidn del
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boletin.

Se necesita tembién reglas, escuadras, juegos de rapidc

graf, cuchillas para montaje, tijeras, tirrow, etc.

Si se contara con una impresora offset, la edicidn del
boletin serfia dgil y mds econdmica.

9,3.- Econdmicos

£l Boletin puede llegar a ser autofinanciable apoydndo-
se en la publicidad a travéds de sus pdginas; pero para la ed
cidn del primer nimero es necesario consequir financiamiento
Si no es posible donado, tendrd que ser prestado pars ser ca

celado con las siguientes ediciones.

De todas maneras, el monto no tendrd que ser muy elevad
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UNIVERSIDAD "DON BOSCO"
FACULTAD DE HUMANIDADES
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TRABAJO DE GRADUACION:

LA PUBLICIDAD BLANCA COMD INSTRUMENTO

PARA CREAR Y MANTENER LA IMAGEN DE LA

—

UNIVERSIDAD "DON BOSCO".

PROPUESTA N93:

EL PERIODICO MURAL
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l.- OBJETIVOS GENERALES

a) Propiciar una comunicacidn eficiente y efectiva hacia

el interior y hacia el exterior de la Universidad "Don Bosco".

b) Posibilitsr un canal de expresidn institucional y es-
tudiantil.

c) Fomentar la imagen de la Universidad.

2.,- 0BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Poner a disposicidn de la Comunidad Universitaria y

de la Ciudadela, un medio de comunicacidn d4gil y menos formal.

b) Influir positivamente en las actitudes de la Comuni--
dad Universitaria, con el propdsito de slcanzar una participa
cidn consciente y crftica de todos,en la vida de la Institu--

cidn.

c) Propiciar la introduccidn de nuevos hechos 8 ideas
educativas al quehacer de la Universidad, que contribuyan a
obtener alcances cualitativos y cuantitativos en el dmbito de

la educacidn universitaria.
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d) Lograr que la Comunidad Universitaria exprese, en for
ma escrita y grédfica, sus inquietudes y espectativas persona-
les como integrantes de la familia universitaria.

e) Apoyer la labor docente convirtiéndose en un elemento

pedagdgico de préctica estudiantil.

3.- DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

3.1.- Formato

El Periddico Mural no estd considerado aquf como un sim-
ple tablero de avisos y noticias, sino como un recurso mds de
comunicacidn, que bajo la responsabilidad de un organismo co-
ordinador, impulse objetivos de formacidn en campos como el
actitudinal, le integracidn, hdbitos de estudio, etc.

El original pocdrd montarse en una hoja de papel bond ba-
se 20, de un minimo de 36 x 20 pulgadas. En ese espacio se
diagramardn las diferentes secciones teniendo el cuidado de
aplicar técnicas grdficas apropisdas: letra mds grande de lo
normal, jugar con espacios en blanco, recuadros, l{neas gufas,
etc.; es decir, aplicar principios publicitarios y de composi

cidn grédfica.

Hay dos maneras de presentarlo al piUblico: la tradicio--
nal, en donde en un tablero de maders se expone directamente
el original elaborado; y una segunda forma, en la que 8l Pe--
riddico Mural es impreso y de esta forma es expuesto al publi

CO.

La formes tradicional tiene las-venta jes de su bajo costo

y que en su elaboracidn pueden utilizarse hasta objetos tridi
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mensionales pero tiene la desventajs de su poco efecto al es-

tar ubicado en un solo lugar.

El Periddico Mural impreso tiene la ventaja de que puede
reproducirse la cantidad de ellos que se quiera lo que posi-
bilita mayor alcance del menssaje, al poder ser colodado en va
rios lugares & lavez. La desventaja del Periddico Murel impre
so es su costo ya que se trata de tamafios grandes que no pue-
den ser impresos en cualquier mdquina offset sino sdlo en las

de formato grande.

3.2.~- Contenidos

Primero, habrd que encontrarle un nombre llamativo, no
necesarismente en el que se haga mencidn de la Universidad.
Por ejempleo: jADELANTE! , VBZ Y EXPRESION , AMIGOS , IMAGEN
UNIVERSITARIA , setc.

Habrd que disefiar, también, el tipo de letra del nombre
y su ubicacidn fija dentro del periddico junto con los datos

de identificacidn: fecha de edicidn y numero.

Las secciones que podrian integrar el Periddico Mural

son las siguientes:

A - Seccidn Editorial: PENSANDOLO BIEN ...

En esta Seccidn se hardn breves planteamientos filosofi--
cos que tiendan al desarrollo de actitudes e ideales de
compromiso con las responsabilidades de cade quien. Esta
Seccidn serd eminentemente formativa.

B - Seccidn Informativa: ; SABIA USTED QUE ?

Esta Seccidn incluird noticias breves sobre cualquier to-

pico de interés, en especial noticies referentes al queha
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cer universitario.

Seccidn de Avises: | LEAME, POR FAVOR !

Permitird la comunicacidén dgil y oportuna.

Seccidn de Promocidn Humana: ANTE LA VIDA

En esta Seccidn se publicardn pensamientos que motivan a

la accidn positiva y constructiva de las personas.

Seccidn Sociales: COMPARTAMODS

Esta Seccidn recogerd la informacidn sobre todo tipo de
acontecimientos sociales: cumpleafios, bodas, nacimientos,
aniversarios, despedidas, bienvenidas, celebraciones espe

ciales, stc.

Seccidn Arte y Letras: ENTRE MUSAS

Esta Seccidn divulgard inspiraciones personales en cada

campo y ademds, producciones cldsicas.

Seccidn Humorfstica: EN BROMA Y EN SERIO

Caracterizard cualquier situacidn de la vida universita--
ria con intencidn eminentemente formativa, nunca una cri-
tica negativa y destructiva. Ademds, cualquier situacidn

humor{stica, con buen gusto y mejor sentido.

Seccidn de Cultura Fisica: SALUD NATURAL

En esta Seccidn se traterd de abarcar toda actividad f{si
ca que tienda al mejor desarrollo corporal y mental de la

persona: deportes, yoga, serobismo, etc.

Cada Periddico Mural no necesariamente debe llevar todas

secciones propusstas, sino las mds oportunas.
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3.3.- Periodicidad

Lo ideal serfa ediciones quincenales, pero al mds no po-

der, como minimo mensuales.

Si se lograra algun patrocinio, el periddico podris im--
primirse en numeros de 25 a 50 ejemplares que serfan coloca--
dos y distribuidos en diferentes lugares, como por ejemplo:
Humanidades, Decanatos, Ingenierf{a, Cafetin, Coleqgio Don Bos-
co, Talleres, Instituto de Investigaciones y luego a los dife
rentes colegios salesianos, otros colegios y universidades,
stc., para darle funciones publicitarias.

3.4,- Comitéd Editorial

Segun la visidn del periddico que se ha planteado, é€ste,
no serd solamente para consumo interno, por lo que también de
be ddrsele cardcter institucional. Nuevamente, serd un orga--
nismo institucional quien tendrd a su carqgo la coordinacidn

general, apoydndose necesariamente en un staff estudiantil.

4.- ORIGEN Y FUNDAMENTACION

Segln los resultados de la ENCUESTA "OPINA HOY o ... nun
ca" que se presentan en el Documento NQ2, los integrantes de
la Comunidad Universitaria buscan informacidn en las vitrinas
de los edificios de Humanidades y de Ingenieria, pero ess in-
formacidn no es sistemdtica ni actualizada, permanecen por mu
cho tiempo las fotocopias de recertes que en ellas se presen-

tan.

£l Periddico Mural trebajado técnicamente vendria a lle-
nar el vacio de comunicacidn formal que se palpa en el ambisn

te universitario, mediante una comunicacidn 4gil y formativa.
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5.- DESTINATARIOS Y COBERTURA

Los principales destinatarios ser{an los integrantes de
la Comunided Universitariaj pero serf{a beneficioso para la
Universidad alcanzar otros publicos exteriores a la Universi-
dad, especialmente colegios y universidades.

La cobertura de todos estos publicos dependerd de la con
cepcidn y visidn que la coordinacidn general como representan
te y enlace institucional y el Comitd Editorial tengan del Pe

riddico Mural.

Podrd prepararse ediciones especiales dirigidas a pudbli-
cos espec{ficos, con objetivos bien definidos, por ejemplo,
podrd editarse un Periddico Mural con le informacidn que con-
tienen los Boletines y desplegados y ser enviados a los cole
gios en las dpocas en que los nuevos bachilleres estdn toman-
do sus decisiones de estudio. También podrdn editarse Periﬁdi
cos Murales con fines exclusivamente diddcticos, tratando, en
la forma que los periddicos mureles lo pueden hacer, temdti--
cas especializadas, por ejemplo: el uso de la cdmara fotogra-
fica o los avances en alguln trabajo de investigacidn.

Estas ediciones especiales, sobre todo las diddcticas PO

drien venderse para autofinanciarse.

6.,- METAS PROPUESTAS

Deberdn ser de dos categorfes: cuslitetivas y cuantitati

vas.

Las cualitativas estardn referidas a la presentacidn ge-
neral del Periddico, 8 su atractiva diagramacidn y al intere-

sante contenido que se presentard. Debe buscarse el impacto
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publicitario que atraiga al lector.

Las metas cuantitativas se referirdn a la periodicidad,
a8l tipo de edicidn (tradicional o impresa) y a la obtencidn

de recursos.

7.- METODOLOGIA

El Comité Editorial serd el responsable de la edicidn de
finitiva y final del Periddico Mural, pero deberd tener un
equipo de colaboradores con alqunas caracterpisticas distinti
vas, habilidades para el disefio, creativos y con los conoci--

mientos minimos de disefio gréfico.

Debe tenerse presente que en un Periddico Mural, la par-
te estdtica es determinante, un subrayade, un encuadre, dardn

vida a lea informacidn presentada.

£l Periddico Mural debe traba jarse en equipe, porque es

la mejor menera de lograr una excelente presentacidn.

Debe cuidarse el uso del color y de contrastes tanto de

color como entre tamafios y formas.

El original para impresidn o para ser expuesto debe revi
sarse meticulosamente para corregir a tiempo lo que ssa nece-

rio: lineas mél tiradas, treszos mal hechos, etc.

Es recomendable la evaluacidn del trabajo final por el
equipo que tomd parte en su elaboracidn, pero también es Util

buscar la retroalimentacidn.

8.- ACTIVIDADES Y TAREAS

Las actividades principsles serdn las de recabsr la in--
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formacidn a publicar, seleccionarla, ordenarla, ordenar su le
vantamiento con sus respectivas especificaciones de tamafios,
gruesos y tipos de letrasjy revisarlas y dar su aprobacidn fi-

nal.

Las tareass bdsicas involucradas en la edicidn del Perid-
dico Mural son: el levantamiento de los textos, la diagrama--

cidn general y el montaje.

9.- RECURSOS

g‘-l." HUI‘naﬂBS

El representante institucional que coordinard todas las
actividades y garantizard la concrecidn y continuidad del pro
yeco} su labor de coordinacidn y motivacidn serd fundamentsl

e indispansable.

El Comitd Editorial y sus colaboradores, integrado segun

los linesamientos de la coordinacidn general.

9.2.- Materiales y Equipos

Papel bond base 20 en pliegos, reglas, escuadras, rapido
graf, reglas metdlicas, cuchillas para montaje, tijeras, pega

mento, plumones de diferentes colores y grosores, etc.

Tableros de madera con las medides adecuadas al tamafio

del periddico.

9,3.- Econdmicos

Si solamente se elaborardn uno o dos periddicos a la vez,
los costos serdn minimos, porque se pueden usar recortes; pe-
ro si se reproduce mayor cantidad, los costos se elevardn y
habrd que obtener financiemiento a travds de patrocinadores.
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UNIVERSIDAD "DON BOSCO"
FACULTAD DE HUMANIDADES
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TRABAJO DE GRADUACION:

LA PUBLICIDAD BLANCA COMD INSTRUMENTO

PARA CREAR Y MANTENER LA IMAGEN DE L

UNIVERSIDAD "DON BOSCO".

PROPUESTA NR4:

LA HOJA INFORMATIVA
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l.- OBJETIVOS GENERALES

a) Propiciar una comunicacidn eficiente y efectiva hacia

el interior y hacia el exterior de la Universidad "Don Bosco".

b) Posibilitar un canal de expresién institucional y es-
tudiantil.

c) Fomentar la imagen de la Universidad.

2.- 0BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Propiciar una comunicacidn &gil, responsable y siste-

mdtica hacia el interior de la Comunidad Universitaria.
b) Ser un canal que coadyuve a la formacidn de criterios,
actitudes, hdbitos y costumbres en pro de una verdadera y

e jemplar Comunidad Universitaria.

c) Apoyar la labor docents, convirtiéndose en un elemen-

to pedagdgico de prdctica estudiantil.
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3.~ DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

3.10" Fﬂl‘matﬂ

Se trata de una hoja tamaffo carta que se entregaerd dobla
da por la mitad. De esta manera, la parte exterior de 1ls pdgi
na queda dividida en dos: el frente servird para la portada
que identificard a la Hoja Informetivay y la parte posterier,
se utilizard para publicar articulos formativos sobre diferen

tes temdticas.

En la parte interior de la Hoja Informativa, se transcri

nird la informacidn deseada.

Es necesario destacar la importasncia de una buena presen
tacidn que motive a "curiosearla". Esto se logrard con una
atractiva diagramacidn y por lo menos, en la porteda, el uso

del color.

3.2.- Contenidos

A - Portada

El nombre "Hoja Informativa", el logo de ls Universi
dad, identificacidn en cuanto a fecha de publica~-
cidn y ndmero de Hoja; Créditos para los responsa-=-
bles de la edicidn, por ejemplo: "E1l Depertamento de
Relaciones Pdblicas en colaboracidn con un grupo de
alumnos del Ciclo "X", de la Asignatura "Y", de la

Carrara "Z"",

B - Pdgina posterior

Se utilizard para hacer labor formativa en cuestidn
de principios, velores, actitudes, etc. Esta parte
dard calidad 8 la Hoja; dependiendo del tipo de men-
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sajes que ah{ se publiquen y posiblemente hasta insi

te a coleccionarla.

C - Pdginas interiorses

Serd el espacio reservedo a la informacidn. El tama-
o de la letra dependerd de la cantidad de informa--
cidn a publicar. Se puede utilizar el formato de

tres columnes, recuadros, etc., siempre en forma cre

ativa y atractiva.

No debe olvidarse que la Hoja es mds para comunica--
cidn interna, por lo que la informacidn deberd ser

de interéds estudiantil y administrativo: periodos de
inscripecidn, vacaciones, fechas de exdmenes, eventos,
misas, conferencias, reuniones, celebreciones espe--
ciales, avisos, informacidn bibliogréfica, setc.

3.3.- Periodicidad

Podria ser fija o variable pero nunca mayor de un mes;
cuando haya suficiente informacidn debe selir una edicidn, lo
mismo que cuando hay algo urgente que comunicar. Podrfa tam--

bién escogerse una periodicidad quincenals

La distribucidn debe ser preferiblemente gratuita, pero

si se vende, su precio debe ser como mdximo de 10 centavos.

3.4.- Editores

La Hoja que se propone, debe ser un drgano institucional,
por lo que estard también bajo la responsabilidad de un drga-
nismo institucional, que coordinard con todas las instancias

que fueren necesarias.

£l organismo coordinador deberd apoyerse en estudiantes,

especialmente de Ciencias de la Comunicacidn, nombrando co---
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rresponsales para las diferentes facultades y en las dreas do
cente y administrativa. También nombrard reporteros, redacto-

res, satc.

4,- ORIGEN Y FUNDAMENTACION

La Hoja Informativa vendr{a también a cubrir un vacfo en
el campo de la comunicacidn formal. Su estructura sencilla pPo

sibilita su fdcil preparacidén hasta pera comunicados urgentes.

Por otra parte, la informacidn estard respaldada por 1la
institucidn a través de la coordinacidn y la celidad de la -

presentacidn la garantizard el equipo colaborador.

S.~ DESTINATARIOS Y COBERTURA

Como se trata de establecer una comunicacidn dgil e inme
diata, sus principales destinatarios serdn los integrantes de
la Comunidad Universitaria. Sin embargo, si la Hoja fuera por
tadora de alguna informacidn interesante, con tods seguridad
serd soliciteda por personas agenas a la Comunidad Universita

ria.

6.- METAS PROPUESTAS

Deberdn ser de dos categorfas: cualitativas y cuantitati
vas.

Las cualitativas estardn referidas a la presentacidn ge-
nersl de la Hoja Informativa, a su atractiva diagramacidn, al
interesante contenido que comunicard y a la agilidad de la in

formacidn. Debs buscarse impulsar a las personas a leerls y
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buscarla con avidsz.

Las metas cuantitativas se referirédn a la periodicidad o
frecuencia de las ediciones, al nUmero de e jemplares a impri-
mir y a la cantidad de piblico a alcanzar. También & la obten

cidn de recursos.

7.- METODOLOGIA

Ls labor del organismo institucional coordinador es fun-
mental, serd el enlace y 8l que establezca las prioridades en

cuanto 8 la informacidn a transmitir.

Los colaboradores serdn mds e jecutores que planificado--

res‘

£l sentido de la comunicacidn que predominard en la Hoja
Informative serd de tipo vertical descendsnte.

B.- RECURSOS

B.1l.- Humanos

El coordinador representante institucionel y los estudian
tes que brindardn su colaboracidn cuando menos durante un ci-
clo. Serd labor del coordinado general, disefiar los procesos
de reclutamiento, organizar internamente el recurso humano y

hacer labor de sequimiento durante los diferentes procesos.

8.2.- Materiales y Equipo

Papel periddico para borradores y pruebas, papel bond en
las cantidades necesarias para el tirs je; ademds, reglas, es-
cuadres, rapidograf, cuchillas para monte je, tijeras, pegamen

to, etc.
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B.3.~ Econdmicos

Serdn minimos y deben tomarse como una inversidn y no co

mo gastos.
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UNIVERSIDAD "DON BOSCO"
FACULTAD DE HUMANIDADES
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TRABAJO DE GRADUACION:

LA PUBLICIDAD BLANCA COMO INSTRUMENTO

PARA CREAR Y MANTENER LA IMAGEN DE LA

UNIVERSIDAD "DON BOSCO".

PROPUESTA N95:

EL PERIODICO DE LA UNIVERSIDAD
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l.- OBJETIVOS GENERALES

a) Dotar a la Universidad "Don Bosco" de un canal que
facilite la comunicacidn hacia el interior y hacia el exte--

rior de la misma.

b) Generar un canal de expresidn institucional.

c) Fomentar la imagen de la Universidad.

2.- 0OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Ser un instrumento que proyecte a8 la Universided,

dando informacidn de la misma.

b) Ser un medio que cumpla con las tres funciones bdsi--

cas de la comunicacidn masiva: informar, entretener y formar.

c) Apoyar a la docencia en la Universidad, convirtidndo-

se en un elemento pedagdgico de prdctica estudiantil.

3.- DESCRIPCION DEL PERIODICD

Se trata de un periddico de 106 picas de alto por 69 pi-
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cas de ancho. El drea de mancha de cada pdgina es de 97 picas

de alto por 60 picas de ancho.

El formato bdsico de cada pdgina serd de cuatro columnas
de 14 picas de ancho cada una. En ls disgramacidn de las pdgi
nas predomina el sistema "modular"; se usa la fotografies y sl
gunos recursos grdficos para complementar la informacidn y

captar la atencidn.

La primera edicidn constd de cuatro pdginsas.

3.2.- Contenidos

Antes de detallar los contenidos de cada pagina del pri-
mer numero del periddico editado, se da una breve relacidn

del proceso que se siguid pare la seleccidn del nombre.

Primeramente se pasd una encuesta a la poblacidn de la
Comunidad Universitaria pididndoles proponer un nombre pars
el perfddico de 1a Universidad. Al analizar las propuestas se
seleccionaron cuatro: UNIBOS (Universitario Bosconiano), V0Z
ESTUDIANTIL, UDB PRENSA y PRISMA UNIVERSITARIO.

De entre sllas, se optd por UNIBOS que debe traducirse
"Universitario Bosconiano", porque de hecho ubicaba lo que el
periddico serfa: un drgano universitario bajo la influencia
de la filosof{a de Don Bosco. Pero ademds se argumentd que el
nombre tenfa ciertas connotaciones que podrian ser: "una sols

voz","voces unidas", "al unison", etc.

Pero la propussta no fue del agrado de las sutoridades
universitarias y se pidid al Equipo de Traba jo buscar otras
alternativas de nombres. Se provoca una reunidn para tsl fin
y surgen las siquientes propuestas: LA OPINION, EL PRIMERO,
HORIZONTES, PALABRAS, OPINIONES, OPINANDO, ACONTECER, ANTE



EL ACONTECER, ANTE LOS SUCESOS, OPINEMOS, DESPERTAR y EL IM=-
PARCIAL.

Se llega al consenso por el nombre ACONTECER y se le a--
grega el eslogan, EL AYER, HOY Y MANANA EN INFORMACION.

£l nombre alude a una realidad de la vida en la que todo
lo que "es", acontece; lo que fue, acontecid; y lo que serd,
con toda seguridad acontecerd. El acontecer es algo que se ha
ce presente todo el tiempo y del cuasl las personas necesitan
conocer mds detalles. Esos detalles, los proporcionard el Pe-

riddico "ACONTECER" de la Universidad "Don Bosco".

El contenido de cada pdgina del primer numero del Perid-
dico ACONTECER, puede resefiarse as{:

A - PAGINA UND
Contiens cuatro elementos bdsicos:

1) La "banderay que identificard siempre al periddico. Es

integrada por el nombre del periddico y eslogan al
centro, el logo del periddico @ la izquierda del nom--
bre, el logo de la Universidad a la derecha del nombre
y la identificacidn a lo ancho de la pdgina y aba jo
del nombre.

a) £l nombre del periddico:
Ocupa, en la parte superior central de la pdgina,
un espacio de 36 picas de ancho por 8 picas de alto.
Las letras en perspectivas que se van a encontrar
al centro del nombre en la letra “T". El tamafio ma-
yor de la letra es de 96 puntos y el de les mds pe-
queiias de 70 puntos. El eslogan "Ayer, Hoy y Mafiana
en Informacidn", abajo del nombre del periddico y
centrado, con letras de 6 puntos mayusculas y minds

culas, gruesas.
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2)

3)

4)

b) E1 logo del periddico:

Tres columnas con los nombres de AYER, HOY, MANANA,
que sostienen una pila de periddicos sobre los cuales
s8 lee la palabra ACGNTECER.

c) E1 logo de la Universidad:

£l ya reconocido que lleva la imegen de Don Bosco y
en la parte inferior en semicirculo la leyenda "VITAM
IMPENDERE VERO".

d) La identificacidn de la edicidn:

Una franja de 60 picas de ancho por 1 pica de alto
fondo negro y letras blancas donde se les, a la iz --
quierda "Afio 1 N91"; al centro, "Soyapango, El Salva=z
dor, C.A."3 y a la derecha "Febrero de 1994",

£l titular principal "Universidad "Don Bosco" inicia

nuevo ciclo.”" a dos lineas y con letras de S0 puntos.

Una composicidn fotogrdfica con 7 fotograffas de dife-
rentes aspectos ffsicos de la Universidad y con un pie
que dice en letras de 1l puntos "La UDB, un proyscto en
pleno desarrollo" y una breve descripcidn de cada una
de las fotograffas. La composicidn fotogrdfica ocupa un
drea de 60 picas de ancho por 50 picss de salto.

Los recuadros:de la parte inferior de la pdgina en nume

ro de tres con drees de 19 pices de ancho por 15.5 pi--
cas de alto, separados entre sf por 1%2 picas.

El recuadro de la izquierds lleva una fotograffa de la
Biblioteca de la Universidad, un pie de foto que trata
de motivar a buscar ls informacidn en la Pdgina 4., El
racuadro central lleva una imagen de Don Bosco con di-
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cho nombre en la parte superior, una frase motivadora y
la remisidn a leer la informacidn en la Pdgina 3. El re
cuadro de la derecha lleva una fotograffa que presenta
el momento en que es impuesta una medalla al ciclista
Merio Enrique Contreras, ls frase motivadora y la remi-

sidn a la Pdgina 4.

En la parte inferior de los recuadros hay una franja ne

gra de 60 picas de ancho por 1 pica de alto.

B - PAGINA DOS

Es le pdgina donde se presentan y desarrollan las noticias

principales en forma amplia. En forma estrictamente modu--

lar, en la pdgina se desarrollan las siguientes noticlias:

a) La noticia del titular principal de la pdgina uno, pero

b)

aquf con una precabeza que dice "Activided académica”
con letra de 10 puntosy y luego, en otra linea, con le-~
tra de 18 puntos: " Inicio Ciclo 01/94 en UDB ". La no~
ticia se desarrolla a cuatro columnas e incluye una fo-
tograffa del Padre Fernahdo Dubdn de 20 picas a una co-
lumna y un cuadro de 36 picas a dos columnas,

La noticia titulada:"UN SUEND, UN PROYECTO, UNA REALI--
DAD" que desarrolla a dos columnas de 36 picas ls evolu
cidn de la Universidad hasta nuestros dfas y sus proyec

ciones, pasando a la pdgina 4.

La noticia con un titular de 14 puntos : "j 18,000 TITU
LDOS! y un subtitular a 12 puntos: "Biblioteca "Rafael
Meza Ayau"". La noticie se desarrolla a dos columnas de

342 picas y pase a la pdgina 4.
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C - PAGINA TRES

Es la pdgina editorial y el nimero que se describe conti

ne:

a) E1 editorial en las dos columnas centrales, en un esp
cio de 65 picas de alto y con letra del texto de 10
puntos, £l editorial se titwla "Un compromiso con la
paz" con una segunda parte que se titula: "Nace un me
dio en la UDB"

b) Un artfcule firmado por el Padre Luis Fernando Dubdn,
titulado: "La UDB - UNA COMUNIDAD EDUCATIVO~PASTORAL
SALESIANA", a una columna de 96 picas, con lestra de 6

puntos,

c) Una columna titulada "EFEMERIDES SALESIANAS" que llev.
la fotograffa del recuadro de la pédgina uno con una 1
yenda en la parte inferior: "CIEN ANOS DESPUES". La ci
lumna tiene 65 picas de alto.

d) Un recuadro a dos columnas con el tftulo a tres line:
y letra de 12 puntos:"CARTA ABIERTA A LA COMUNIDAD Ul
VERSITARIA "DON BOSCO"" . Tiene 23 picas de alto.

@) Un recuadro de 14 picas de ancho por 14%2 picas de a.
to donde aparece el nombre del editor, los nombres dt
los redactores, el nombre del coordinado, el numero
del tiraje.

D - PAGINA CUATRO

Es la pdgina miseldnea, la presente edicidén contiene:

a) La noticia "LECCION INAUGURAL AND ACADEMICO 1994" a cu
tro columnas por 7%2 picas.



b) Le noticia "CURSO=-TALLER Principios de la Doctrina So-
cial de la Iglesia (DSI), & una columna por 32 picas

c) Una noticia DEPORTIVA con el tftulo: U.D.B. PRESENTE
EN LOS V JUEGOS CENTROAMERICANOS", a dos columnas por
S5 picas, en la que se incluye una fotograffa a una co
lumna por 18 picas y y un recuadro a dos columnas
por 15 picas.

d) Una seccidn a dos columnas por 65 picas enmarcada y ti
tulada "EN SERIO Y EN BROMA™,

@) Une seccidn de HUMOR en un recuadro de 25%2 picas de
ancho por 21 picas de alto que incluye dos chistes

graficados en 3 vifietas cada uno.

30 3.~ Periodicidad

Se sugiere una edicidn mensual, pero dependerd de la or-

ganizacidn que se ponga al servicio del proyecto.

3.4.~- Conse jo Editorial

Siendo el periddico un drgano eminetemente institucionsal,
se necesita una coordinacidn general de parte de un organismo
institucional. Esta coordinacidn organizard los grupos de apo-
yo que sean necesarios, solicitando la colaboracidn a todos
los miembros de la Comunidad Universitsria., Se sugiere: un Con
sejo Editorial, una Plana de Redaccidn, un staff de correcto~--

res y otro de reporteros y corresponsales.

Es indispensable la coordinacidn institucional para garan
tizar la calidad, seriedad y periodicidad del periddico. Es
aconse jable un coordinador iddneo, publirelecionista, periodis

ta o comunicador,
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4,- ORIGEN Y FUNDAMENTACION

La Universidad "Don Bosco" es ya una Universidad con mu-
cho prestigio y con unas proyecciones que la llevardn a situsr
se como wuna de las me jores universidades detl Salvado y posi-
blemente de Centroamérica., Esta realidad, que serd posible s
corto plazo, necesita ser divulgada y nada mejor que el perid
dico pare lograr dicho objetivo.

También la Universidad como ente académico por excelen--
cis necesita tener un drgano de expresidn, un vocero, un ca--
nal de comunicacidn de amplia difusidn y para muchos pJblicos,
caracterfsticas propias de un periddico.

Por dltimo, la Universidad debe aprovechar la disponibili
dad de recurso humano calificedo a través de su Carrera de
Ciencias de la Comunicacidn, lo que significa una disminucidn
significativa de costos y a la vez efectos publicitarios sor-

prendentes.

5.,= DESTINATARIOS Y COBERTURA:

£l Periddico "ACONTECER", por 8l alcance propio de un pe-
riddico, estard dirigido a puUblicos internos y a pdblicos ex--

ternos.

El pdblico interno lo constituyen todos los mienbros de
la Comunidad Universitaria y por extensidn, todos los miembros
de Lz Ciudadela "Don Bosco".

Los pUblicos externos estardn constituidos por amigos vy
familiares de los miembros del pudblico interno, por amigos de
de estas persones y de ls obra seslesiana, por trabajadores gu

bernamentales, estudiantes de otras universidades y personal
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diplomdético acreditado en el pafs.

Esos serfian los publicos potenciales ya que la cobertura

de los mismos estar{a supeditada a la disposicidn econdmica

hacia el proyecto.

La cobertura podrfa irse ampliando paulatinamente de la

siyuiente mansera:

12 - La Comunidad Universitaria "Don Bosco" con aproximadamen

29

3Q

48

59

62

79

te 1700 periddicos.
Tratar de cubrir las necesidades de la Ciudadels.

Pensar en los familiares y amigos de los dos publicos an-

teriores y en los amigos de la obra salesiana,

Extenderse a la red de colegios salesianos que existe en

el pais.

Todo pdblico, lo que llevarfa a pensar en redes ds distri
bucidn a través de universidades, farmacias, colegios,
centros oficiales de ensefianza, instituciones gubernamen-

tales y privadas.

Ampliarse a las diferentes embe jadas con sede en nuestro

pafs.

Pensar el nivel internacional, iniciando intercambio con
instituciones salesianas de otros paf{ses.

6.~ METAS PROPUESTAS

La publicacidén de un periddice mensual con un minimo de

cuatro pdginas.
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dico

19

29

3o

49

50

50

7.- METODOLODGIA

Pera la edicidn ndimero uno de febrero de 1994 del Perio-
ACONTECER, seguimos el siguiente proceso:

Se tuvo reunuiones de coordinacidn con el Li. Ernesto Re
né Perla, representante institucional y coordinsdor del
proyecto del periddico para la Universidad.

Se realizsron reuniones de planificacidn. Cuatro reunio-
de Equipo donde se unificaron criterios en cuanto sl for
mato del periddico y en cuanto a la posible informacidn
a plasmar en é1. Se llegd a consolidar ideas sobre los

contenidos.

Una reunidn de planificacidn para determinar los pasos
para la e jecucidn. Se determind emplitud de cade nota pe-
riodfstica, se determinaron necesidades gréficas y se
asignaron tareas y responsabilidades individuales. Se pro
cedid 8 elaborar el documento: "PROPUESTA DE FORMATO Y
CONTENIDO PARA EL PRIMER NUMERO DEL PERIODICO DE LA UNI=-
VERSIDAD "DON BOSCO"".

Se entregd el Documento al Lic. Perla con quien se mantu-

vo contacto personal.

Aprobada la propuesta y asignadas las tareas individuales
cada miembro del Equipo de Trabajo se dedicd a realizar-

las.
Cada semana se tuvieron dos reuniones en las que se revi-

saban originales, se somet{an a discusidn las ideas con
sus sugerencias, se planteaban dificultades encontradas y

se8 buscaban soluciones.



62 - De acuerdo con los aspectos planificados, se pasd a la

79

8o

g9

etapa de investigacidn, abocdndose a las diferentes fuen

tes.

Se entrevistd: al Sr. Rector, a los sefiores Decanos de
las diferentes facultades, al Coordinador del CITT, al
encargado de la Biblioteca, a sacerdotes que representen
a la familia salesiana en la Universidad, a personal téc

nico que tiene a su cargo las construccionss.

Se realizaron las respectivas consultas bibliogrdficas
y a diferentes especialistas,

Una vez aprobados los originasles con las respectives co-
rrecciones de estilo (trabajo realizedo por el Equipo de
Trabajo), se procedid a ordenar el levantamiento de los

textos, con las medidas y tipos de letras, anchos de co-

lumnas, detalles especiales, etc.

Para las actividedes siguientes, se tenfan dos alternati
vas: 1) llevaer los originales con todas las indicaciones
directamente a la imprenta y de ah{ en adelante sdlo ha-
cer labor de revisidn periddicamente. 2) Mandar a levan-
ter los textos en computadora y luego, en Equipo, reali
zar la labor de diagramacidn y monta je.

Se optd por la sequnda opcidn.

Ysa diagramado y montados todos los componentes de la edi
cidn se llevd el periddico a la imprenta y se quedd a la

espera de su reproduccidn.

8.~ ACTIVIDADES Y TAREAS

Del andlisis de los pasos metddoldgicos se puede deducir

la cantidad de actividades y tareas que fue necesarioc hacer
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para concretizar el proyectoj las hubo individuales y de equi
po.

Pero antes de todos los pasos metodoldgicos consignados,
se realizaron las actividades y tarees necesarias para la de-
terminacidn del nombre del periddico, con los detalees que ye
se dieron en el apartado 3.2 de Contenidos.

9.,- CRONDGRAMACION REAL

l12 gemana de noviembre de 1993

Se inician las discusiones con el Asesor Lie. Perla, dis
cutiendo las ideas generales y estableciendo algunos linea~-

mientos a seguir.

2@ gsemana de noviembre de 1993

Se pasa encuestsa a estudlantes peara determinar el nombrs
que se le dard slperiddico.

32 gamana de noviembre de 1993

Se analizan resultados de la encuesta, se seleccionan
nombres y se comunican resultados a la Universidad a traves

del Asesor.

48 ggmana de noviembre de 1993

Las autoridasdes conocen la prouesta de los nombres.

12 semana de diciembre de 1993

Se comunica el rechazo de todos los nombres propuestos
por parte de las sutoridades universitarias, Se realiza una
"lluvia de ideas" para buscar nuevos nombres.






la decisidn de redactarla, Esta semana se inician los contac-

tos mds directos con la imprenta.

12 gemana de marzo de 1994

Se termina el trabajo de diagramecidn y montaje y se lle
va el material ya completo a la imprenta, paras su reproduc -
cidn.

22 gemana de marzo de 1994

£l dfa jueves, la imprenta entrega el periddico ye tira-
do a la Universidad.

El Equipo de Trabajo se reune con el Lic. Perla, el dfas
sdbado, para discutir sobre el pago de la impresidén del perid
dico que la Universidad no quiere absorver. Se discute tam- -
bién el precio de venta del periddiceo y su distribucidn. Se
acuerda darlo a §l.oo y que el Equipo de Trabajo elabore car-
teles para una pequefia campafia de espectacidn durante el dia
lunes de la 32 semana de marzo.

J2 semana de marzo de 1994

Sequn lo acordado, el Equipo de Trabajo lleva los carte-
les, pero debe ser corregido el precio ya que las asautoridades
ordenan que se tiene que vender a §2.00.

£l dfs mertes, se inicia le venta del periddico con la
colaboracidn de los miembros del Equipo de Trabajo. A partir
del dfa miédrcoles, la responsabilidad de la distribucidn la
asumid el Decanato de la Facultad de Humanidades.

n
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10,- RECURSOS
10.1.~- Humanos

Las tres personas del Equipo de Trabajo que esumieron to
da la responsabilidad del proyecto en cuanto llegar hastas la
elaboracidn del original.

El mismo Equipo realizd las labores de fotdgrafo, repor-
teros, redactores, correctores de estilo y de pruebas, diagra
macidn y monta je.

Fuera del Equipo se necesitd contrater los servicios de
un dibujante para hacer el arte final de la bandera del perid
dico, los nombres de algunas secciones y lad vifietas humoris-

ticas.

10.2.~ Materiales y Equipos

Papel, escuadras l4piz, pegamento, mdquina de escribir,
picémetro, borredor, cuchillas para montaje, tijeras, rapido-
graf, cédmaras fotogrdficas, rollos para cémeras, grabadoras,

casetes.

10.3.~- Econdmicos

Fueron compartidos entre la Universidad y el Equipo de
Trabajo. Los costos mds fuertes fueron: el levantamiento de
textos §445.00 y la impresidén de 2000 e jemplarses §2,200.00.

La Universidad pagd los costos de impresidén y todos los
demds costos corrieron a cuents del Equipo responsable del

traba jo.
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UNIVERSIDAD "DON BOSCO"
FACULTAD DE HUMANIDADES
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TRABAJO DE GRADUACION:

LA PUBLICIDAD BLANGCA COMO INSTRUMENTO

PARA CREAR Y MANTENER LA IMAGEN DE LA

UNIVERSIDAD "DON BOSCO".

PROPUESTA N26:

CALCAMONIAS PARA VEHICULOS
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l.- OBJETIVO GENERAL

a) Promover y propiciar el conocimiento de la Universi--

dad "Don Bosco".

b) Crear y/o mentener la imagen de le Universidad.

2.- 0OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Captar la atencidn del pdblico hacia un mensaje de
la Universidad.

b) Hacer recordar la imsgen de la Universidad.

c) Posicionar "la cara de un perro" como mascota de la

Universidad.,

J.- DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Se proponen dos disefios:

Un disefio rectangular en dos tamafios, uno pequefio de 15
centf{metros de largo por 7 centimetros de ancho y otro mds
grande de 28 centimetros de largo por 10 centfmetros de ancho.
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La informacidn que contiene es la siguiente:
a) En el centro y llenando todo lo ancho del recuadro, va el
logotipo de la Universidad.

b) A la izquierde del logotipo, sobre un fondo de lfneas , se
lee el nombre de la Universidad, destacendo, por el tamafio,
las iniciales U D B.

c) A la derecha del logotipo y en la mitad superior del espa-
cio se lee la frase: fFormacidn, Superacidn, Ambiente.

d) A la derecha del logotipo y en la mitad inferior del espa-
cio, se leen los nombres de la facultades: Ingenierfa, Hu-
manidades y Teologia. Con letra bastante pequeiia también
se lee: Soyapango, E1 Salvador, C.A.

Complementardn el disefie los colores que se quieran apli
car, lo que depende de la disponibilidad presupuestaria., Lo
menos que puede aplicarse es un solo color de fondo y toda la

informacidn en negro.

- Un disefio circular, que lleva la intencidén de gue se con
vierta en la mascota de la Universidad.

Formando un circule perfecto, el semic{rculo supsrior lo
delimite el nombre "Universidad Don Bosco" con letras mayldscu
las con un ribete blanco. En la parte de aba jo del semicfrcu-
lo inferior, se lee "1994" ,

En la parte inferior de este circulo imaginario va un
circulo real delgado y en el interior de dél1, un "tiro corto"
de la cara de un perro negro, con el hocico abierto mostrando
la lengua. La expresidn del perro es una mezcla de bravura y

dulzura.
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S.- DESTINATARIOS Y COBERTURA:

La poblacién destino, en primere instancia, es toda la
Comunidad Universitarias, quienes 2l obtenrla vy exponerla ser
virfan de polos de irradiacién hacis otros piblicos.

Luego, también la cobertura primaris serfan los integran
tes de la Comunidad Universitaria, & travds de los cuales se
buscar{a extender la coberture hacis tedo el pais,

6.- METAS PROPUESTAS

Llegar a todo pdblico aprovechando el impacto visual de
este tipo de meterial promocional-publicitario,

in 7.- METODOLOGIA

12 - Se discuten y seleccionan los elementos que compon-
drén la calcamon{a.

22 - Se bocetan varios disefios con los elementos selec~-

glonados.

329 - Se discuten los bocetos y se sligen los que se
llevardn hasta su realizacidn en arte final.

4% -~ E1 dibujante comienza la elaboracidn del arte final,
50 - Se somete a aprobacidn el arte finsl.

Si se llegard hasta la elaboracidn definitiva, los si-~

guientes pasos serfan:
62 - Seleccionar colores.

79 - Hacer cotizaciones en diferentes imprentas.
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B2 - Determinar cantidades a imprimir.

92 -~ Ordenar la impresidn.

8.~ RECURSOS
8.1l.~ Humanos

Equipo creativo, un dibjante.

8.2.- Materiales y Equipos

Escuadras, compds, reglas, repidograf, lépices de dibujo,
l4pices de color, plumones, tirrow, tijeras, cuchillas de mon
taje, papel fino, etc.

8.3.=- Econdmicos

Dependerén de las cantidades a imprimir, del tipo de di-
sefio a imprimir, del tamefio del disefio, de la cantidad de co-
lores a utilizar,

-166 =~



. INGENIERIA
- HUMANIDADES
coppmnse cswmsor o TEQLOGIA

’U/r{::{g?g:é///q“\“ 004’ Formacién - Superacién
// (D//// / § @i A % Ambiente
%5, O &

- 167 -



UNIVERSIDAD "DON BOSCO"
FACULTAD DE HUMANIDADES
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TRABAJO DE GRADUACION:

LA PUBLICIDAD BLANCA COMO INSTRUMENTO

PARA CREAR Y MANTENER LA IMAGEN DE LA

UNIVERSIDAD "DON BOSCO".

PROPUESTA N27:

SENALADORES DE LECTURA

- 168 -



l.- 0OBJETIVOS GENERALES

a) Promover y propiciar el conocimiento de la Universi-
dad "Don Bosco".

b) Crear yfo mantener la imagen de la Universidad.

2,~ 0BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Captar la atencidn del publico hacia un mensaje de la
Universidad.

b) Convertirse en un articulo dtil y de uso personal que

promocione a la Universidad.

c) Convertirse en un recordatorio permanente y personal
de ls Universidad.

3.=- DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Se presentan tres disefios con las siguientes caracteris-

ticas:

Diseflo UNO: Es un pedazo de lépiz, un ldpiz que ya se es
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t4 terminando ( un "cutuco" de ldpiz). Su tamafio es de 17 cen
timetros de alto por 6 centimetros de ancho. La parte supe-~-
rior es redondeada y formada por un semicirculo y representa
el borrador.

Luego, dividiendo el borrador y el cuerpo del pedazo (cu
tuco) de lépiz, va una frenja de 1.2 centimetros en la que se
colocard ya sea el nombre de Ingenieria, el de Humanidades
el de Teologfa.

Bajo de la franjs del nombre de ls facultad y centrado,
va un tridngulo invertido, en el interior del cusl va la le~-
yenda "Interrumpi aqui mi lectura", Este tridngulo invertido,
al ser trogquelado en dos de sus lados, se puede convertir en
pestafa. Sin embargo, el seffalador cumple su funcidn con o
sin troquelar,

Ba jo este tridngulo invertideo, ya en el cuerpo del 1ldpiz,
va el nombre "Universidad Don Bosco” en tres l{neas, destacan
do las iniciales "U D B" con maylisculas grandes y gruesas el
resto de las letras del nombre son mindsculas pequefias.

Inmediatamente despuéds de las tres lineass del nombre de
la Universidad y en dos 1fneas va el eslogan "Formacidn-Supe-
racidn-Ambiente".

Después del eslogan va la punta del 14piz, en le que lle
va escrito: "Soyapango, El Salvador, C.A."

Disefio DDS:Es un rectdngulo orientado verticelmente. Sus

dimensiones son 15 cent{metros de alto por 6 centimetros de
ancho. Las esquinas del rectédngulo son redondeadas. En su in-
terior lleva un rectdngulo truncado en la parte supserior y
cortado por tres paralelogramos, uno grueso de 2.2 centime---
tros de ancho y ubicado en la parte superior. Uno mds delgado
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y separado del anterior 4 centfmetros en forma verical, de 1
ceantfmetro de enchoj y otro més delgado, a 3.5 centimetros
del anterior y de 0.7 centimetros de ancho. Los tres paralelo
gramos salen del cuerpo del rectdngulo principal formando una
espacie de pestafas de 0.5 cent{metros hacis la derecha y 0.3
centimetros hacia la izquierda.

En la parte superior del rectdngulo truncado y centrado,
se encuentra un tridngulo invertido con la leyenda "interrum-

pf aquf mi lectura"

Los paralelogramos estdn inclinados un dnqulo de 40 gra-
dos y en el paralelogramo superior, siguiendo la miswa incli-

nacidn, se encuentran las palabras eslogen en tre l{neas.

Luego, en tres lf{neas orientades horizontalmente, va el
nombre de la Universidad con las mismas caracterfsticas que

se describieron para el ldpiz.

Entre el sequndo y tercer paralelogramo, que no llevan
ninguna inscripcidén en su interior, va colocado el logotipo
de la Universidad.

Disefio TRES: Se trata de un rectdngulo de 15 centimetros
de alto por 6 cent{metros de ancho y con los contornos defini

dos por una linea que va al bode del rectdangulo.

En la esquina superior izquierda se ha perforado un ori-
ficio en el gque lleva un lacito tejido con hilo de color.

Todo el rectdngulo debe llevar un fondo de cualquier co-
lor pastel, menos los bordes. Sobre el fondo y formando 1l{--
neas inclinadas unos 402, van las iniciales UDB en letra cur-
siva y con trazo delicado, espaciadas cada grupo de siglas,
unos 0.8 centimetros entre si.
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En la parte superior, a unos 1.5 centimetros del borde,
estd la base de un tridngulo invertido centrado y con la le-

yenda "interrump{ aquf mi lectura".

En la parte inferior, @ poca distancia del borde, lleva
el nombre "Universidad Don Bosco” con mayiusculas gruesas y
més abajo "Soyapango, El Salvador, C.A."

4,- ORIGENES Y FUNDAMENTACION

La Universidad "Don Bosco" carece de esfuerzos publici-
tarios intencionalesy y sin embarqo, posee un caudal de ele-
mentos dignos de ser divulgados, la Universidad debe darse a
conocer por todos los medios posibles. Las cualidades que
dan prestigio a la Universidad deben ser divulgadas. Los se-
paradores que se proponen, llenan esa finalidad y llevan esa
intencionalidad.

Por otra parte, se trata de un artfculo de bastante uti
lidad en los dmbitos académicos, de uso muy particular casi
{ntimo y de uso frecuente (por lo general, se necesitan mds

de uno).

5.~ DESTINATARIOS Y COBERTURA

Los destinatarios primarios serdn los integrantes de la
Comunidad Universitaria, quienes con tods sequridad, querrdn
tenerlo. Pero su utilidad se da en cualquier ambiente acadé-
mico, po lo que podrd pensarse en todos esos ambientes: cole
gios, universidades, bibliotecas, etc.

La cobertura inicial serd la Comunided Universitaria y
luego podrd pensarse en los otros plUblicos académicos.
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6.- METAS PROPUESTAS

Primero, promover su uso en toda la Comunidad Universita
ria y luego promoverlo en los demds gmbitos académicos, po--
niéndolo a la venta en lugares estratédgicos.

7.- METODOLOGIA

12 - Discusidn de las generalidades del separador: forma,

dimensiones, mensaje, informacidn que contendrd, etc.

29 - Se bocetan varios disefios con los componentes selec

cionados.

32 -~ Discusidn de bocetos y seleccidn de los gue se lle-

vardn a plasmarlos en un arte final.
42 - El dibujante elabora el arte final.
5¢ - Se somete a revisidn y aprobacidn el arte final,

Si se toma la decisidn de e jecutar todo el proceso hastsa

tener 8l artfculo terminado, los siguientes pasos serian:
62 - Seleccionar colores.
™ - Cotizar en diferentes empresas.
82 - Determinar cantidades a imprimir.
92 - Ordenar la reproduccidn.

102 - Controlar la calidad de la reproduccidn.

8.- RECURSOS

8.1.- Humanos

Equipo creativo, un dibujante, Equipo responsable de la

e jecucidn.
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8.2.- Materisles y Equipos

Escuadras, compds, regles, rapidograf, ldpices de
l4dpices de color, plumones, tirrow, tijerss, cuchillas

monta je, papel fino, etc.

8.3.- Econdmicos

Dependerdn de las cantidades a imprimir, del tipo
sefio 8 imprimir, del tamafio del disefio, de la cantidad

lores @ utilizar.
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UNIVERSIDAD "DON BOSCO"
FACULTAD DE HUMANIDADES
CIENCIAS DE LA COMUNICACION

TRABAJO DE GRADUACION:

LA PUBLICIDAD BLANCA COMO INSTRUMENTO

PARA CREAR Y MANTENER LA IMAGEN DE LA

UNIVERSIDAD "DON BOSCO".

PROPUESTA N®@8:

FOLDERS UNIVERSITARIOS




l.- 0OBJETIVOS GENERALES

a) Promover y propiciar el conocimiento de la Universi-
dad "Don Bosco".

b) Crear y/o mantener la imagen de la Universidad.

2.,- 0OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Capter la atencidn del publico hacia la Universidad.

b) Convertirse en articulo Jtil y de uso personal que
promocione a la Universidad.

c) Convertirse en un recordatorio permanente y personal
de la Universidad.

d) Facilitar erden y estética en la presentacidn de tra
bEJOSo

3.- DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Se trats de folders en los tamefios estandar, carts y
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oficio. Las variantes son los colores de fondo que podrfan a
signarse uno a cada facultad o bien hacer variedad de colorae:
entre los que el usuario pueda escoger.

Aquf los elementos bdicos son: las siglas UDB destacada:
los nombres de las facultades, el logotipo de le Universidad,
l1fneas y recuadros que den funcionalidad y estética al folde:

Las combinaciones que 38 pueden hacer de los elementos
arriba listados son variadisimasj pero lo esencial quizds se:
el color de fondo y las siglas de la UDB artisticamente ubic:
das y dibujadas. Podrfa también usarse un miemo color y dis--
tinguir entre facultades con un sola franja colocada en la
pestafia o en la esquina superior izquierda.

4,- ORIGENES Y FUNDAMENTACION

La Universidad "Don Bosco" carece de esfuerzos publicite
rios intencionalesy y sin embargo posee un caudal de elemen--
tos dignos de ser divulgados: la Universidad debe darse a co-

nocer por todos los medios posibles.

Los folders que se proponen darfan una imagen de serie--
ded y orden muy acorde con el prestigio académico de que ya
goza la Universidad.

Por otra pasrte, los folders, son artfculos de uso muy
frecuente en los dmbitos estudiantiles por lo que la proyec-
cidn que se herdde la Universidad es publicitariamente signi
ficativa.

5.=- DESTINATARIOS Y COBERTURA

Los destinatarios Unicos de esta estrateqgia promocional



seran los estudiantes de la Universidad, puede decirse que es
un artficulo exclusivo para ellos. Esye detalle de exclusivi-=-
dad, a pesar de reducir la coberura, potencia mucho mds la i-
magen y el prestigio de la Universidad.

6.- METAS PROPUESTAS

Introducir el uso sistematico de los folders entre todos
los estudiantes de las distintas facultades.

7.- METODOLOGIA

12 - Discusidn de las generalidades de los folders: tama

fos, colores, elementos estdédticos que llevardn,

22 - Bocetar varios disefios con los componentes seleccio

nados.

39 - Discusidn de bocetos y discusidn de los que se lle-

vardn 8 plasmar en un arte final.

48 - El dibujante elabora el arte final de los disefios

seleccionados.
5@ - Se somete a revisidn y a aprobacidn los artes fina-
les,

Si se toma la decisidn de e jecutar todo el proceso hasta
tener los articulos terminados, seguirian los siguientes pa-

s08:

62 - Cotizar la cartulina con la calidad y colores ye
decididos.

79 - Adquirir la cartulina en les cantidades deseadas,

despuds de decidir el nimero de ejmpleres a reproducir.
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82 - Ordenar la reproduccidn.

99 - Controlar la calidad de la reproduccidn.

8.~ RECURSO0S
8.1l.~ Humanos

Equipo creativo, dibujante, Equipo E jecutor.

8.2.~- Materiales y Equipos

tscuadras, compds, reglas, rapidograf, ldpices de dibujo,
lédpices de color, plumones, tijeras, cuchillas para monta je,

papel fino, etc.

B.3.~- Econdmicos

Dependerédn de las cantidades a imprimir, del tipo de di-
sefio a reproducir, de los tamafios 3 reproducir, del tipo de
material a usgr para hacer los folders.
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l.- UBJETIVOS GENERALES

a) Promover y proplciar el conocimiento de la Universi-

dad "Don Bosco".

b) Crear y/o mantener la imagen de la Universidad.

2.~ 0BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Captar la atencidn de las personas hacia la Universi-
dad.

b) Convertirse en articulo Util y de uso personal que

promocione a la Universidad.

c) Convertirse en un recordatorio personal de la Univer-
sidad.

d) Propiciar mensajes que motiven al cumplimiento de las

tareas.

3.- DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Se proponen dos disefios con diferencias minimas entre
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ellos.

Disefio UNO: Se trata de bloques de 25 hojas cada uno cor

un tamafic de 13 centimetros de ancho por 10 centimetros de al
to. El1 papel es bond blanco que puede ser base 20 o base 1l6.

Todas las hojass llevardn en un fondo gris ténue y en
renglones inclinados 402, la repeticidn de las siglas "U D B"

En la parte inferior de la hoja, enmarcadas irdn las si-
guientes frases con letra bastante pequefia (una frase en cads

hoja de las 25 que componen el bloque):

1) Formacidn - Superacidn - Ambiente

2) Este mensaje es importante

3) No me de jes perdido

4) No te olvides de este mensa je

5) Soy uUtil... no me olvides.

6) Coldcame donde me recuerdses

7) jEste es un buen dia!... si tu lo quieres

8) Sonrfe, la vida merece vivirse

9) Se constructor de futuro

10) Tu haces la diferencia. Compédrtela
11) Nunca desmayes., Se optimista
12) La naturaleza es vida: jconservédmosla!

13) Tus metas son importantes: supérelas.

14) Las decisiones de hoy son la base de tu futuro.
15) No dejes para mafiana lo que puedas hacer hoy.

16) Al mal tiempo, buena cara.

1o



17) A grandes problemas, grandes soluciones.

18) No somos una universidad mas, somos la Don Bosco.

19) Del corazdn del hombre nace todo: lo bueno y lo malo.
20) No destruyas. Critica constructivamente.

21)"No hay que llevar la cabeza alta, sino el corazdn!
(Chateaubriand)

22)"La tolerancia es la caridad de la inteligencia".
(Voltaire)

23) "Nadie estd mds necesitado de una sonrisa que
aquel que ya no tiene ninguna que ofrecer".
(Prov. Chino)

24) "Si poseer es un placer, dar es una alegria".
(Jorge Duhamel)

25) "Cada buen habito adquirido es una libertad

conquistada".
(A. Ferrier)

Disefio DOS: Siempre bloques de 25 hojas de 13 centime-

tros de ancho por 10 centimetros de alto, en papel bond blan

Co.

En la parte superior, a 0.5 centimetros del borde va un
cintillo de 0.5 centimetros de ancho, amarillo y de 11 cent{
metros de larqgo a partir del borde izquierdo de 1la hoja. En
los dos centfmetros que faltan irdn las siglas UDB en tamafio

de unos 12 puntos y en color negro.

Al centro de la hoja, como fondo gris ténue ird la ima-
gen del rostro de Don Bosco, dejando espacio en la parte in-

ferior para las frases que serdn las mismas del disefio ndmero
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uno.

4.- ORIGEN Y FUNDAMENTACION

La Universidad "Don Bosco" carece de esfuerzos publicits
rios intencionalesj y sin embargo posee un caudal de elemen~-
tos dignos de ser divulgados: ls Universided debe darse a co-

nocer por todos los medios posibles.

El prestigio de la Universidad merece reforzarse con ac-
ciones que proyecten orden y organizacidn como serfa el uso

de sus propios tacos para memorandum.

Las frases que acompafian a cada hoja, han sido sseleccio-
nadas pensando en el ambiente académico de la Universidad y

como un recurso que ayude al mensaje que se plasme en ja ho--

ja.

S.- DESTINATARIOS Y COBERTURA

Esta estrategia promocional es también exclusiva para
la Comunidad Universitaria y mds especificamente para autori-

dades y mandos de la Universidad.

Pero las ventajas en cuanto a la imagen y prestigio de
de la Universided, son incuestionables, Ademds, la calidad
de las hojas permitird que puedan ser utilizadas para ciertas
comunicaciones informale o poco formales hacia el exterior de

la Universidad.

6.- METAS PROPUESTAS

Primeramente, motivar a las sutoridades universitarias
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para aceptar su uso y una vez logrado lo anterior, hacer que

su uso se extienda a toda la Comunidad Universitaria.

7.- METUDOLOGIA

12 - Discusidn de las generalidades de los tacos de memo
morandum que se quieren selaborar: tamafio, elementos estéticos

gque llevardn, mensa jes, etc.
29 - Seleccionar las frases que acompaffardn a cada ho ja.

39 - Bocetar varios disefios de hojas con los componsntes

seleccionedos.

42 - Discusidn de bocetos y seleccidn de los que se les

debe hacer arte final.

52 - Pasar bocetos seleccionados al dibujante para que

elabore los artes finales.
62 - Someter a revisidn y a aprobacidn los artes finales.

Si se toma la decisidn de ejecutar todo el proceso hasta
tensr las hojas terminadas y los tacos armados, se continuard

con los siguientes pasos:
79 - Mandar a levantar los textos que irdn en cada hoja.
82 - Hacer los monta jes en los artes finales.

9?2 - Ordenar la reproduccidn después de haber decidido

la cantidad a8 reproducir,

109 - Controlar la calidad de la reproduccidn.
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B8.- RECURSOS
8.l.~ Humanos

Equipo creativo, dibujante, Equipo tjecutor.

B.2.- Materiales y Equipos

tscuadras, regles, rapidograf, 14pices de dibujo, ldpi=-
ces de color, plumones, tijeras, pegamento, cuchillas para

monta je, papel fino, etc.

8.3.- tLcondmicos

Dependerdn de la cantidad de bloques a reproducir, del

tipo de disefio a reproducir y de los colores a usar.,
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l.- OBJETIVOS GENERALES

a) Promover y propiciar el conocimiento de la Universi-
dad "Don Bosco".

b) Crear y/o mantener la imagen de ls Universidad.

2.~ DBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Captar la atencidn del piblico hacia mensajes de la
Universidad,

b) Convertirse en artfculos Jtiles y de uso personal
que promocionen a la Universided.

c) Convertirse en un recordatorio permanente y personal
de la Universidad.

3.~ DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Los ldpices

Serdn ldpices tipo estandar, de 15 centimetros de largo.
Se propone que sean de tres colores: blenco, amarillo y "mors

dito" (morado suave, ierno), para cada una de las facultades
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\
Humanidades, Ingenierfia y Teologfa, respectivamente.

Se proponen también dos diseMos: UNO que llevard el nom
bre de la Universidad y el nombre de la fascultads; y el OTRO,
que llevard el logotipo de ls Universidad inmediatsmente des-
puds de los anillos que sostienen sl borradory y a continua--
cidn del logotipo, el eslogan "Formacidn - Superacidn - Am--
biente". Al reverso de ess inscripripcidn, el nombre de 1la fa
cultead,

Los lapiceros

Se proponer que sean de dos tipos: corrientes tipo "Bic"
y de presidn. En ambos casos deben haber de los tres colores
de tinta: sazul, negra y roja.

Se propone tambidén que todos sean fondo blanco, tanto
los corrientes como los de presidn.

Los corrientes llevardn las siglas de la Universidad en

letre de carta y en color dorado y a continuacidn, sl nombre
de la facultadj; aquf no habrd ningdn distintivo gréfico dife-
renciador entre las facultades, Unicamente lo serd el nonbre
de la faculted. El1 color de la tinta se diferenciard por el
color del capuchdn,

Los de presidn tendrdn dos disefios: UNO que llevard el

nombre completo de la Universidad y bajo de é1, Soyepango, El
Salvador, C.A. En la parte inferior del lapicero hacia la pun
ta, el nombre de la facultad.

El otro disefo de presidn llevard en el clip el logotipo
de la Universidad y en el cuerpo del lapicero, grabado el es-
logan: Formacidn - Superacidn - Ambiente.

-193 =



4,- ORIGEN Y FUNDAMENTACION

La Universidad "Don Bosco" carece de esfusrzos publicita
‘ios intencionalesy y sin embargo, posee un csudal de elemen-
.08 dignos de ser divulgados y publicitados por diferentes me
lios. Las cualidades que dan prestigio a 1la Universidad de--
)en ser divulgedas, la Universidad debe darse a conocer por
.0dos los medios posibles.

La creacidn de lédpices y lepiceros da la oportunidad de
rantener en las mentes de las personas la existencia de ls
Iniversidad, y el recordatorio es constante porque estos art{
:ulos son de uso diario e indispensable en las actividades

icadémicas.

Este tipo de artfculos promocionales es muy apsetecido
.ambién por los coleccionistas lo que representa un mercado
iotencial bastante amplio.

5= DESTINATARIOS Y COBERTURA

Los destinatarios primarios serdn los integrgﬁtas de la
.omunidad Universitaria; pero se espera que s través de ellos,

i@ pueda llegar a otros publicos.

La cobertura inicial también serd la poblacidn de la Co-
wnidad Universitaria, para luego extenderse al drea de los

ioleccionistes que es un mercado potencial muy fuerte.

6.~ METAS PROPUESTAS

En un primer momento, saturar el mercado de la Universi-
lad$y y en un segundo momento llegar a los mercados externos,
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7.- METODOLOGIA

19 - Visitar empresas especializadas en 1la elaboracidn
de art{culos promocionales, para conocer cdmo ellos atienden
los pedidos y cdmo quieren que se les entrequen los artes fFi
nales.

22 - Discusidn de los disefos a implementar, con la in-
formacidn obtenida en las empresss.

3¢ - Bocetar varios diseffos con los componantes selecci

nados.

49 - Discusidn de los bocetos y seleccidn de los boceto

8 los que se les elaborerd arte final,
59 - Pasar bocetos seleccionados al dibujante.
62 - Someter a revisidn y a aprobacidn los artes finsle

Si se toma la decisidn de ejecutar el traba jo hasta obti
ner los artf{culos terminados, se continuard con los siguien-.

tes pasos:

72 - Tomar la decisidn sobre el numero de unidades a pri

ducir de cada articulo.

82 - Llevar artes finsles & las empresas y ordenar el

traba jo.

9@ -~ Estar en contacto con las empresas para controlar
la calidad y acabado de los artfculos.

8.- RECURSOS
8.1,~- Humanos

Equipo Creativo, dibujante y Equipo E jecutor.
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B.2.- Materiales y Equipos

Escuadras, reglas, rapidograf, ldpices de dibujo, 1d8pir-
ces de colr, plumones, ti jeras, pegsmento, cuchillas para mon

te je, papel fino, etc.

8.3.- Econdmicos

Dependerdén de la cantidad de unidades a producir, del ti
po de sidefio a reproducir y del tipo de ldpiz o lapicero a

grabar,
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l.- OBJETIVOS GENERALES

a)Promover y propiciar el conocimiento de la Universi-
dad "Don Bosco".

b) Crear y/o mantener la imagsn de la Universidad.

2.- 0BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Captar la atencidn del pdblico hacis la Universidad.

b) Convertirse en un artfculo Util y de uso personal
que promocione a la Universidad.

c) Convertirse en un recordatorio permanente y personal

de la Universidad.

3.~ DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Se trata de un disefio rectangular en pldstico trenspa-=-
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rente, con esquinas redondeadas y de dimensiones: 5 centime--

tros de largo por 3 centimetros de alto.

El logotipo de la Universidad y el nombre estardn al
frente y al reverso llevard la direccidn y el teléfono de la
Universidad.

Para hacerlos mds llamativos, se incluird el nombre de
la facultad junto 8l nombre de la Universidad, diferencidndo-

las con un cddigo de color.

En la esquina superior izquierda del rectdngulo llevar$
un orificio donde se acomodard una argolla metdlica pequefia
en la cual se sujetard otra argolla metdlica mds grande y mds

fuerte que aceptard las llaves.

4.~ ORIGEN Y FUNDAMENTACION

Lea Universidad "Don Bosco" carsce de esfuerzos publicita
rios intencionales} y sin embarqo, posee un caudal de elemen-
tos dignos de ser divulgados y publicitados por diferentes me
dios., Las cualidades que dan prestigio a la Universidad deben
ser divulgadas, la Universidad debe darse a conocer por todos
los medios posibles.

Un medio bastante efectivo son los llaveros porque son
articulos bastante usados y que generalmente son mostrados -

abliertamente.

También, 8l meterial acrilico transpasrente resalts los
colores y los protege, pues es un materisl de mucha duracidn.
£l mensaje publicitario se conserva intacto por mucho tiempo

sin que pueda ser menchado o alterado.
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5.- DESTINATARIOS Y COBERTURA

Los destinatarios primarios son los de la Comunidad Uni-
versitariaj pero este artfculo también es Util a personas par
ticulares y todo publico en general. No hay mercado especifi-
co para este articulo, pues hasta los nifios necesitan a veces

tener un llavero.

6.- METAS PROPUESTAS

Hacer que lo adquiers ls mayoria de los miembros de 1la
Comunidad Universitaria y luego el publico en general.

7.- METODOLOGIA

19 -~ VYisitar empresas especislizadas en la elaboracidn
de este tipo de articulos promocionales.

29 - Discutir sobre qud tipo de disefios implementar to--
mando en consideracidn toda la informacidn recabeds en lsas vi

sitas a las empresas especializadas.

32 - Bocetar varios disefios con los componentes discuti-
dos y seleccionados.

42 - Discusidn de los bocetos y seleccidn de los que se

llevardn hasta arte final.
59 - Pasar bocetos seleccionados a un dibujante.
69 - Someter a revisidn y 8 aprobacidn los artes finales.

Si se toma la decisidn de ®jecutar el trabajo hasta obte

ner los artfculos terminados, se continuard con los sigquien--
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tes pasos:

72 - Tomar decisidn sobre el numero de unidades a produ-
Circ

82 - Llever artes finsles @ la empresa reproductora y 01

denar el traba jo.

99 -~ Estar en contacto con la empresa reproductora para

controlar la calidad y acabado de los sartfculos,

8.- RECURSOS

Equipo creador de disefos, dibujante, Equipo E jecutor.

8.2.- Materiales y Equipos

Escuadras, reqglas, rapidograf, l14pices de dibujo, ldpi=--
ces de color, plumones, tijeras, pegamento,cuchillas para mor

taje, papel fino, etc.

8.3.~- Econdmicos

Dependerdn de la cantidad y celidad de las unidedes a
producir.
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1.~ OBJETIVOS GENERALES

a) Promover y propicier el conocimiento de la Universi-

dad "Don Bosco".

b) Crear y/o mantener le imsgen de la Universidad.

2.- 0BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Ceptar la atencidn del pdblico hacia la Universidad.

b) Convertirse en un articulo Jtil y de uso personal
que promocione a la Universidad,

c) Convertirse en un recordatorio de la Universidad.

3.- DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Se trata de una taza grande normal de una altura de 10
centimetros y un didmetro de 7 centimetros, con un asa amplis
donde quepan todos los dedos de la mano para sirls cdmodamen-

te.
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Con letrss gruesas y altas que abarquen cesi todo el al-
to de la taza, letras de B8 centimetros de alto, se colocardn
las siglas de la Universidad, abajo de las siglas aparecerd
el nombre completo de ls Universidad.

En el reverso de donde van las siglas se colocard, en la
parte central de la teaza, 8l nombre de la facultad y en la

parte inferior, la direccidn y teléfono de la Universidad.

Se propone variar el color de las tszas pars cada facul-
tad, Otra alternativa que debe decidirse con base a la dispo-
nibilidad econdmica es la del material de las tazes, pues
hay varias slternativas: cerdmica, pldstico, vidrio, china,
etc., y en cada una de esas alternativas también puede consi-

derarse una gama de calidades.

4,~ ORIGEN Y FUNDAMENTACION

La Universidad "Don Bosco" carece de esfuerzos publicita
rios intencionalesy y sin embargo, posee un caudal de elemen-
tos dignos de ser divulgados y publicitados por diferentes me
dios. Las cualidades que dan prestigio a la Universidad deben
ser divulgadas, la Universidad debe darse a conocer por todos

los medios posibles.

La utilidad del art{culo es el elemento que garantize el
efecto publicitario, puesto que serd demandado y hard presen-
cia al exterior de la Comunidad Universitaria.

5.,- DESTINATARIOS Y COBERTURA

Los destinatarios primerios serdn los integrantes de la

Comunidad Universitaria, los que 2 su vez serdn las v{as para
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pars salir a2l exterior y tener presencia en los distintos ho-
gares., Como el artficulo no es de uso comdn dentro de la Comu-
nidad Universitaria, la cobertura mayor debe buscarse haclis
afuera.

6.- METAS PROPUESTAS

La primerfsima debe ser llegar a todas las familias de
los miembros de la Comunidad Universitariay de ah{ debe irra-
diarse hacia las families particulares.

7.- METODOLOGIA

12 - Visitar talleres de Serigrafis para conocer costos

y 6rdenes minimas que pueden procesar.

29 - VUisitar almacenes, fdbricas de productos pldsticos,
talleres de cerdmica, para recoger informacidn sobre los ti--

pos de tazas y sus costos.

32 - Elegir el tipo de taza sobre 1la que se vs a poner

el disedio.

492 - Discutir los elementos que conviene incluir en sl
disefio.

59 -~ Bocetar varios disefios con los componentes discuti-

dos y seleccionados.

62 - Discusidn de los bocetos y seleccidn de los que se
llevarédn hasta arte final,

72 - Pasar bocetos seleccionsdos a un dibujante.

82 - Someter a revisidn y a aprobacidn los artes finales



Si se toma la decisidn de ejecutar el trabajo hasta obte
ner los articulos terminados, se continuard con los siquisn--
tes pasos:

92 - Tomar decisidn sobre el nuimero de unidades a produ-
cir.

102 - Comprar las unidades que se van a imprimir serigréd-
ficamentae.

112 - Llevar todo a la empresa serigrdfica y ordenar el
traba jo.

129 - tstar en contacto con le empresa serigrdfica para

controlar la calidad y acabado de los articulos promocionales.

8.- RECURSOS

8.1l.- Humanos

Equipo creesdor de disefios, dibujante, Equipo E jecutor.

8.2.~ Materiales y Equipos

Escuadras, reqglas, rapidograf, ldpices de dibujo, ldpi-
ces de color, plumones, tijerss pegamento, cuchillas para

monta jes, papel fino, etc.

B,3.- Econdmicos

Dependerdn de la cantidad y calidad de las unidades a
producir.
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l,- OBJETIVOS GENERALES

a) Promover y organizar eventos culturales para dar a co
nocer a la Universidad en los campos cientifico, artisticos,
deportivos y culturales en genersal.

2,- 0BJETIVOS ESPECIFICOS

a) Crear eventos cultursles que conlleven al fortaleci--
mientodel desarrollo integral de la Comunidad Universiteria.

b) Organizar eventos culturales que ayuden a la identifi

cacidn de las personas con ls Universidad, al descubrimiento
de nuevas potencislidades y a 1ls proyeccidn de la Universidad

3.~ DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Ante el cumulo de sctividades cultursles que se pueden
proponer y que son fectibles de llevar a cabo, el grupo de
Trabajo las ha dividido en dos grsndes cateqor{es: activida--
des culturales intensivas, y actividades culturales periddi-
cas.

Entre las actividades cultureles intensivas, se propone
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la institucionalizacidn de una SEMANA CULTURAL a la que podria
buscédrse un nombre atractivo y que la caracterizara mds, por

e jemplo: la semane bosconiana, jornada cultural "Don Bosco",
jornada universiteria de ls Don Bosco, prisma cultural bosco-
niano, etc., etc.

Durante esa semana organizerd todo tipo de eventos: cien
tificos, culturales, deportivos.

En el drea Académico-Cientffica se montardn exposiciones.
En el drea de las Comunicaciones caben las exposiciones:foto-
gréficas (srtisticae y periodistica); periodfisticas (reportaje
grédfico y documental)j; de Diseflo Grdfico,etc.

En el drea de la Educacién puede exponerse: materisl di-
déctico, material audiovisual, recursos docentes, etc.

En el drea de la Teologia pusde exponerse: material bi--
bliogrdfico pestoral, iglesia, congregaciones, organizaciones
Juveniles, pastorel universitaria, etc.

En el cempo de las ingenierfas, que son las exposiciones
més comunes puede exponerse por especialidades: industria,
electricidad, mecédnica, fisica-qufmica, biomédica.

El CITT puede exponer sus investigaciones y su maquina-

ria.

La Universidad, como institucidn, sus proyectos de desa-
rrollo.

Dentro de las actividades art{sticas se organizard festi-
vales de: danza, misica, poesfa, tatro, declamaccidn, con to-
das las variantes que se puedan lograr, simplemente festiva--

les o llevarles a la categorfia de concursos.
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Dantro del campo deportivo pueden montarse torneos de:
basketbol, futbol, volybol, maratones, competencias en ciclis
mo, ping pong y adjedrez, artes marciales.

Entre las actividades culturales periddicas se encuentran
aquellas gue pueden programarse a lo largo del ciclo o del afo
lectivo, por ejemplo: bienvenida y apertura de cade ciclo,
establecer un cslendario de actividades culturales con una
frecuencia de dos veces al mes, en dstas fechas se alternarfan
mesas redondas, conferenciess, cineforum, panel forum, concier
tos musicales, representaciones art{aticas, representaciones

teatrales.,

A estas actividades se invitarfa a personalidades y espe
ciaslistas con temdticas referentes a los contenidos de algunas
materias de las diferentes facultades.

Realizar intramuros universitarios con representantes de
las diferentes facultades.

Realizar intercambios deportives con otras universidades.

4.~ ORIGEN Y FUNDAMENTACION

Es de vital importancia sefialar la necesidad de promover
actividades culturales, pues son estas las que rompen la mono
tonfa en el duro proceso del estudio. Si bien es cierto que
una buena educacidn es squella que se da en forma integral,
es con este tipo de actividades que se vendrfa a complemen--
ter el éxito en la educacidn de la Universidad.

Vemos esto necesario porque la UNiversidad Don Bosco ne-
cesite proyectarse de una forma positive hacia afuera de la
Unfversidad, otra de las razones es porque se observa que la
Universidad no tan solo cuenta con una infraestructura dig-
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sabilidad la organizacidn gensrsl , la coordinacidn general
y la svaluacidén del evento.

- Este Conse jo estard integrado por representantes de di-
ferentes facultades, del sector docente, del sector adminis-
trativo, de la Congregecidn Salesiana, etc.

- El Consejo, 8 su vez, nombrard sus colaboradores que se
organizardn en Comisiones tales como:

. Comisidn de Protecolo

. Comisidn de Jurados

. Comisidn de Reinsdos

. Comisién de Animacidn, Comunicacidn e Informacidn

. Comisidn de Ornato.

. Comisidn de Monta je de Exposiciones

. Comisidn de Exposiciones

. Comisidn de Eventos Deportivos

. Comisidn de Eventos Culturales

. Comisidn de Eventos Artisticos

. Comisidn de Logf{stica

. Etc., etc., eotec.

- El ndimere de integrantes de cadas Comisidén dependerd de
la intensidad del traba jo.

- Las Comisiones trabajarén en comin acuerdo con el Conse
jo.

- Cada Comisidn elaborard un plan de actividades que se--
rén del conocimiento del Consejo. El plan contendrd la forma
en que logrard la coordinecidn con las otras Comisiones y

con el Conse jo.

- E1 Consejo tiene que estar en contecto permanente con las
sutoridsdes de la Universidad, para la mejor toms de deci--
siones y para canalizar me jor las cuestiones presupuestarias,
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plumones, pizarres, canchas deportivas,-etc.

9,3.~ Econdmicos

Serdn proporcionales a la dimensidn de les actividad
que se pretenda realizar.
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CAPITULO VI

= CONCLUSIONES

Y
RECOMENDACONES




l -CONCLUSTIONES

El Traba jo, por la metodologia empleada, resultd ser de

tipo investigativo-descriptivo.

£1 concepto de "publicidad blanca" no estd sefialado como

tal en ninguna bibliografia consultada.

£l nombre "Publicidad Blanca" surgid de apuntes persona~-~
les de los responsables del Traba jo de Graduacidn, en la
asignatura "Produccidn Publicitaria" del pensum de la ca-

rrera de Ciencias de la Comunicacidn.

£1 nombre "Publicidad Blanca" es el mds adecuado para
abarcar la variedad de "PROPUESTAS" que contiehs 8l pre--

sente Trabajo de Graduacidn.

Se aporta una conceptualizacidn de "publicidad Blanca" en
8l apartado correspondiente a "los Tipos de Publicidad"
en el Marco Tedrico (Apartado 7.2, pdgina 47).

Por medio de 1la encuesta "OPINA HOY o ... nunca" se detec

td diferentes necesidades referentes al campo de las comu

nicaciones y al aspecto ecoldgico-ambiental.
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Las respuestas obtenidas en la ENCUESTA permitieron orien
tar mejor las propuestas finales del Trabajo de Gradua--
cidn.

La muestra encuestada que resultd significativa cualitati
vamente, equivalid al 10.5% de la poblacidn total de 1la

Comunidad Universitaris "Don Bosco".

La IMAGEN hacia el exterior que posee la Universidad, dni
camente es la generada por la imagen que irradia ls Con-

gregacidn Salesiana.

La imagen actual de la Universidad es limitada en cuanto
a su conocimiento; estd solamente en la mente de la Comu-
nidad Universitaris y,posiblemente, en la de los familia-
res de los integrantes de dicha Comunidad.

La IMAGEN EXTERIOR de ls Universidad necesits "crearse pu

blicitariamente" a través de diferentes estrategias.

Todas las propuestas del presente Traba jo de Graduacidn,
si son desarrolladas sistematica y técnicamente, promove
rdn y mantendrdn la imagen de la Universidad tanto inter

na como externamente.

Todas las "ptopuestas" pueden ser e jecutadas inmediata--
mente con la colaboracidn de los estudiantes y una coor-

dinacidn institucional.

Le mayor dificultad encontrada por el Equipo de Trabajo
al intentar desarrollar las propuestas, fue el factor

- 221 -~



costos, los gque no constituirfan ningdn obstdculo bajo

una coordinacidn institucional.

- Actualmente no existe ningdn organismo institucional que
pueda hacerse cargo de la coordinacidn y e jecucidn de
las propuestas que contiene el presente trabajo u otras

similares.

- Existe interds en toda la Comunidad Universitaria porque
la Universidad posea sus propios medios impresos de comu-

nicacidn.

- Hay avidez, por parte de la Comunidad Universitaria, de
eventos culturales gue proyecten la imagen de la Universi

dad hacia el exterior.

- La Comunidad Universitaria opina que la "excelencia acadé
mica" es una de las cualidades principales de la Universi

dad "Don Bosco",.
- De los andlisis de la ENCUESTA se obtuvo tres palabras

que pueden constituirse en "eslogan" de la Universidad:
FORMACION - SUPERACION - AMBIENTE.

2 ~-RECOMENDACTIODONES

- Que l1la Universidad retome las propuestas gue se dan en el

presente Trabajo de Graduacidn,
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Que la Universidad decida la creacidn de un organismo ins

titucional (lo recomendable serfa un Departamento de Rela

ciones PUblicas) que pueda asumir la coordinacidn e impul

sar 8l desarrollo y continuidad de propuestas como las

que contiene el presente Trabajo de Graduacidn.

Jue no sean los alumnos

los responsables directos de este

tipo de proyectos para evitar discontinuidades sn su desa

rrollo.

Que la Universidad tome
mentos necesarios en la
dad estudiantil.

Difundir, por todos los
tifico y cultural de 1la

este tipo de propuestas como ele-

formacidn integral de 1la comuni--

medios posibles, el quehacer cien
Universidad.
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E RRATAS

pdrrafo 6, rengldn numero
be decir "SENSACION",

pdrrafo 2, rengldn nudmero

debe decir "serdn seres".

pdrrafo 3, rengldn nudmero

cir "que".

parrafo 5, rengldn ndmero

decir "teniendo".

pdrrafo 2, rengldn ndmero

1,

6,

5,

debe decir "integrantes de",

dice

"SESACION", de=-

dice " serdnseres",

dics

dice

dice

pdrrafo Ultimo, rengldn numero 1,

debe decir "respuesta",

parrafo 2, rengldn ndmero 2,

be decir "respuestas",

pdrrafo 3, rengldn ndmero 2,

decir "esfuerzo".

parrafo 2, rengldn ndmero 2,

debe decir "concerniente".

gdrrafo 1, rengldn nimero 2,

decir "impresos".

pdrrafo 1, rengldn numero 3,

decir "editen".

pdrrafo 5, rengldn ndmero 1,

decir "ser parte",

dice

dice

dice

dice

dice

dice

"g ue", debe de-

"teneindo", debe

"integrantesde",

dice "repuesta",

"rwapuwatas", de

"gsfusero", debse

"conserniente",

"inpresos", debe

"evitan", debe

"se parte", debe
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