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INTRODUCCION

A lo largo de la historia el concepto de cuidado infantil ha ido modificandose
gracias a las exigencias del nuevo siglo. En esta era moderna de practicidad y
autonomia, cada dia son més los padres que se ven en la necesidad de asignar el
cuidado de sus hijos a terceros, sean estos familiares o particulares, los cuales en
Su mayoria no poseen el conocimiento ni las herramientas necesarias para realizar
unas de las labores mas complejas como lo es el cuidado infantil. Esto trae como
consecuencia nifilos con baja autoestima, bajo rendimiento académico, mala

alimentacion, y en algunos casos abuso fisico, verbal y sexual.

Es por esta razon que la Universidad Simén Bolivar en pro de aportar al bienestar
y la calidad de vida de los nifios, cre6 el programa técnico profesional en cuidado
infantil , no como una carrera mas de su amplia programacién académica, sino
como una oportunidad que brinda a todo aquel que acceda a esta, hacer parte de
una nueva perspectiva educativa, accediendo a innumerables conocimientos
concernientes al cuidado infantil , convirtiéndose en profesionales idéneos en su

campo de trabajo.

Esta proyecto de investigacion contiene el disefio del plan de promocion para la
socializacion del programa técnico profesional en cuidado infantil , el cual busca
ser una propuesta de trabajo publicitario basada en la recopilacion de conceptos
tedricos que sustentan dicho proceso, el cual estd plasmado en un folleto

informativo y una presentacion que serviran como herramienta visual que



acompanfard la socializacion durante las visitas a los colegios que conforman el

grupo donde se llevara a cabo la socializacion de este plan de promocion.



DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Cada afio miles de jovenes culminan su estudios basicos secundarios y dan inicio
a una nueva etapa de sus vidas en la que se enfrentaran a decisiones que
determinaran el rumbo de su futuro. Muchos de estos jovenes optan por iniciar su
vida laboral inmediatamente vy otros toman la decision de iniciar sus estudios
técnicos y profesionales de acuerdo al area afin a sus intereses y necesidades.
Aungue muchos de ellos desde muy jovenes tienen clara la direccion que tomara
sus vidas con respecto al campo profesional, otros por el contrario aun no tienen
definida sus preferencias vocacionales. En este caso, es labor de las
universidades e instituciones mostrar al joven de una forma clara y explicita cuales
son las oportunidades que estan abiertas que tiene el estudiante para acceder a la
ambito académico profesional, permitiéndole asi, tomar una decision de acuerdo a

su perfil y a sus posibilidades.

Por tanto, este proyecto de investigacion busca disefiar un plan promocional para
el programa técnico profesional en cuidado infantil de la Universidad Simén
Bolivar, enfocado basicamente en la necesidad existente de ofertar al joven
bachiller un programa de formacion técnico profesional de alta calidad y
pertinencia que, ademas de guardar correspondencia con las tendencias y
requerimientos generales que en la actualidad orientan la formaciéon en este

campo del saber, le permiten la identificacion y vivencia de los escenarios reales



gue se concretiza su saber disciplinar , propiciando actitudes de compromiso,
sensibilidad y responsabilidad ante las demandas planteadas por la sociedad en
esta época actual caracterizada por los cambios econémicos, politicos , sociales y
culturales que se han generado al interior de la familia y que han ocasionado el
desplazar la crianza de los menores a empleadas, nifieras, guarderias o
cuidadores en general que en muchas ocasiones no tienen la preparacion

adecuada para asumir tal responsabilidad.

Por consiguiente , el nuevo reto es reunir las herramientas necesarias para dar a
conocer a los bachilleres préximos a vincularse a la vida universitaria y al mercado
laboral, la gran importancia y la aplicabilidad de este nuevo programa de cuidado
infantil , especialmente poder difundir de manera clara y persuasiva la necesidad
inminente de hacer parte de este tipo de profesionales calificados en cuidado
infantil y el invaluable trabajo que este realiza para la sociedad ya que estos
nuevos profesionales haran un significativo aporte al desarrollo funcional de bebes
y nifios que marcaran una diferencia positiva en el futuro. Es aqui donde se

formula el siguiente interrogante:

¢Cudles son los elementos constitutivos para el disefio del plan de
promocion para el Programa de Formacién Técnico Profesional en Cuidado

Infantil de la Universidad Simoén Bolivar ?



Objetivo General

Disefiar un plan de promocion del programa de formacion Tecnico-Profesional en

cuidado infantil de la Universidad Simon Bolivar de la ciudad de Barranquilla.

Objetivos especificos
1 Revisar los conceptos tedricos sobre los cuales se desarrolla el disefio de un

plan de promocion.

1 Brindar pauas para la socializacion por medio de un plan de promocién integral
los elementos del programa técnico profesional de cuidado infantil de la
universidad simoén Bolivar tales como:

0 Mision

o Vision.

o Principios y propositos

o Plan curricular

o Perfil del estudiante..

o Campos de Accién.



JUSTIFICACION

Al hablar de plan de promocion, (Garcia Uceda ,1999) se hace referencia al
conjunto de pasos que se llevaran a cabo para dar a conocer un producto o
servicio . Cuando se habla de promocion, publicidad o marketing, es comun que
se asocie con anuncios y marcas a través de los medios de comunicacion. Sin
embargo, no es igual hablar de promocion, publicidad o marketing aunque estén

relacionados entre si.

La promocion como elemento del marketing, sirve para informar, persuadir, y
recordarles al mercado la existencia de un producto y su venta, con el objetivo de
influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o
destinatariol. Mientras que la publicidad igualmente como elemento del marketing
(Castell Blanque, 2001) ,se centra en crear las caracteristicas particulares (disefio
,presentacion ,colores, fotografia, eslogan, logotipo) que tendra determinado

producto o servicio a fin de diferenciarlo de la competencia

Una vez entendido y definido el tipo de producto y sus caracteristicas, es
indispensable identificar el tipo de publico al que va dirigido, a fin de poder
desarrollar una serie de estrategias que permitan presentarlo al publico objetivo
basandose en sus caracteristicas y beneficios a través de la presentacion del
mensaje promocional. Los elementos del mensaje que pueden emplearse en el

plan de promocidn y su utilizacion esta condicionada por las caracteristicas de los



propios medios de comunicacion publicitaria. Los productos de consumo utilizan
un plan de promocién basado en las referencias que realizan a uno o varios
aspectos sensoriales como el tacto, el olfato, la vista, el gusto, obsequiando al
publico muestras gratis y-o degustaciones del producto, no buscando generar
una necesidad puesto que las necesidades no se crean, sino que son propias de

cada individuo, y la publicidad las realza para poder vender.

De igual manera, cuando se busca promocionar un servicio, como es el caso de
este proyecto de investigacion, las caracteristicas que se resaltan van
directamente orientadas a satisfacer una necesidad. La pirdAmide de Maslow como
teoria jerarquica hace referencia de forma especifica a estas necesidades las
cuales pueden ser fisioldgicas, de seguridad, de afiliacion, de reconocimiento y de
autorrealizacion. La educacién y la formacion académica hacen parte de la
necesidad de autorrealizacién del individuo que a su vez alcanza a satisfacer otras
necesidades como lo es la necesidad de reconocimiento y de afiliacion. Hablar de
formacion, conlleva a entender a los seres humanos como seres No acabados,
pero con la condicién de ser perfectibles y que en consecuencia su constante

formacion hace de cada individuo un proyecto en si mismo.

Especificamente el Programa Técnico Profesional en Cuidado Infantil, objeto de
promocién; busca orientar al estudiante a que desarrolle las habilidades para
adquirir y manejar nuevos conocimientos y destrezas en el CUIDADO INFANTIL y

a su vez asumir actitudes coherentes y estables de conducta que nos hace



reaccionar ante determinados objetos, situaciones o conocimientos de una manera
concreta.

Por tanto es meta de este proyecto de investigacion, identificar las herramientas
necesarias para elaborar un Plan de Promocion que permita a los estudiantes
préximos a iniciar su fase universitaria, la amplia gama de posibilidades que este
programa ofrece y ademas de eso, dar a conocer el invaluable aporte que este

hace a la sociedad.

Por otro lado, este proyecto busca brindar a la Universidad Simén Bolivar las
herramientas tedricas necesarias para cumplir el propdsito de promocionar los
aportes en el desarrollo y expansion de los procesos académicos que se estan
llevando a cabo en la institucion a fin de promover profesionales idoneos que

trabajen en pro del mejoramiento de la sociedad.
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MARCO TEORICO

Para poder determinar el significado de plan de promociéon y conocer su
aplicabilidad y eficacia, es necesario conocer cada uno de los conceptos que lo

componen, los cuales se definen a continuacion:

1. CONCEPTO DE PROMOCION

Pérez Ruiz (2002), explica la promocion como el elemento que sirve para
informar, persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un producto y su
venta, con el objetivo de influr en los sentimientos, creencias o
comportamiento del receptor o destinatario. Cuando se habla de promocién,
publicidad o marketing, es comdn que se asocie con anuncios y marcas a
través de los medios de comunicacién. Sin embargo, no es lo mismo hablar de
promocion, publicidad o marketing aunque estén relacionados entre si. La
promocion hace referencia a la variedad de incentivos para el corto plazo
COmo cupones, premios, concursos, descuentos, cuyo fin es informar y
estimular a los consumidores, al comercio las caracteristicas y beneficios del

producto que se desea dar a conocer.

La promocion hace parte de un conjunto de estrategias gestionadas por el
marketing. Al hablar de marketing, se hace referencia al conjunto de
actividades humanas dirigidas a facilitar o realizar intercambios, donde los

procesos llevados a cabo consisten en analizar la informacion necesaria,


http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/moem/moem.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/acto-de-comercio/acto-de-comercio.shtml
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planear acciones oportunas a corto, medio y largo plazo, ejecutarlas y controlar
los resultados, todo ello para producir intercambios convenientes con

determinado publico de forma que se obtengan los objetivos del plan de venta.

El marketing se inicia en el momento en que se realiza el briefing. Pérez Ruiz
(2002), menciona que el briefing es un documento basico de trabajo realizado
por el director del departamento de marketing de la empresa que desea vender
un producto o servicio, en el que quedan de forma explicita aquellos
elementos de dicho plan, que se consideran necesarios para llevar a cabo el
proceso de marketing, documento que posteriormente se entrega a la agencia.
No obstante, en multitud de ocasiones el briefing es llevado a cabo por la

agencia en colaboracion con el cliente.

En ese caso, el cliente tiene que dejar muy claro a la agencia cuales son los
objetivos, estrategias y necesidades de la compafiia para que la agencia pueda
establecer fielmente los objetivos y estrategias de comunicacion. El
briefing tiene que estar compuesto al menos los elementos mencionados en el

cuadro 1.1

El éxito de un plan de marketing depende en gran medida de la adaptacion y la
coordinaciéon de todos los aspectos que integran el producto es decir, su
calidad, el precio, la forma de venderlo, el servicio complementario y la
campafa de comunicacion que se elige para darlo a conocer. La empresa hara
publicidad cuando necesite comunicar quién es y cual es su oferta, en otras

palabras, comunicacién y publicidad, responden a la idea de ofrecer “el
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producto oportuno, en el momento oportuno, al cliente oportuno, con el

argumento oportuno” .Royo Vela (2002).

En conclusién el Marketing se ocupa de traducir los objetivos generales de la
empresa en las cuatro competencias basicas de las que es responsable como
menciona Perez Ruiz (2002): producto, precio, plaza y promocién, conocidas
en inglés como las cuatro Pes del marketing mix (product, price, place and

promotion). Ver cuadro 1.2
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Cuadro 1.1 Elementos contenidos en el Briefing

Definicion de publico

objetivo o target

Localizacion demografica, psicologia del publico , habitos de

compra, edad, rol del consumidor o comprador.

Definicion del producto

Diferenciacion, valor anadido los beneficios que aporta al
consumidor desde el punto de vista de su uso, su rentabilidad y

ciclo de vida.

Caracteristicas
y condiciones del

mercado potencial

Situacion actual, condiciones de venta, volumen total del

mercado, tendencias.

Entorno competitivo

Las tendencias y estrategias de marketing, publicidad y
promocioén, asi como las diferencias entre los productos lideres,
sus precios, su imagen y disefo.

Datos de la empresa

Misién, vision, cultura, los principios y normas por las que se

rige, estrategia de identidad corporativa.

Experiencias y analisis

histoérico-publicitarios

Acciones de comunicacion realizada con anterioridad, sus

objetivos y cuales fueron los resultados obtenidos.

Objetivos que deseamos
cumplir

Objetivos y estrategias de marketing de nuestra empresa para
poder establecer los objetivos de las diferentes estrategias de

comunicacion.

Datos orientativos

acerca del presupuesto:

Aunqgue los clientes suelen ser reticentes a la hora de comunicar
el presupuesto, lo cierto es que es fundamental para saber en
que parametros econémicos se debe mover la agencia.
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Cuadro 1.2 Ubicacién de la Promocion en los procesos de Marketing

Ubicacion de la Promocion en los procesos de Marketing

PROMOCION Ventas promocionales
publicidad directa o indirecta
ventas personales

alcance de medios mas efectivos
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2. QUE ES UN PLAN DE PROMOCION

Un plan de promocion o campafia publicitaria es un proyecto de publicidad
amplio para una serie de anuncios especificos, que aparecen en diversos
medios durante un periodo determinado. La campafia est4 disefiada en forma
estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema crucial.
Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio o
menos como mencionan Diez de Castro, y Martin Armario (1999). Los
elementos que se van a utilizar en el proceso son parte esencial practicamente
de todo plan de promocion. La diferenciacion de producto, la segmentacion del
mercado, el aumento de linea en precios altos y en precios bajos y el uso de

marca requieren una promocion adecuada.

Los fabricantes e intermediarios realizan la promocion de ventas. Las que
realizan los fabricantes se dirigen a los intermediarios, usuarios finales, o bien
a su propia fuerza de ventas. Los intermediarios la destinan a sus vendedores

0 a los prospectos situados mas abajo en el canal de distribucion.

Klein, (2001) menciona que dentro de los factores que influyen en la

determinacién del plan de promocién se encuentran:

e El mercado meta .Tiene que ver con la disposicion de comprar del
publico a quien va dirigido, dimension geografica del mercado, tipo

de cliente., concentracion del mercado.


http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos12/eleynewt/eleynewt.shtml

16

e Naturaleza del producto. Hace referencia al valor unitario, nivel de

adaptacion, servicio antes y después de la venta.

e ciclo de vida del producto .Es un concepto asociado a las técnicas
de la mercadotecnia 0 marketing. Las condiciones bajo las que un
producto se va a vender van a cambiar a lo largo del tiempo. La
gestion del ciclo de vida de un producto se refiere a la consideracion
de los diferentes estados que va a atravesar un producto a lo largo

de su existencia.

e Fondos disponibles .Es el presupuesto destinado a la realizacién

de la promocién.

3. FORMAS DE PROMOCIONAR UN PRODUCTO O SERVICIO.

Existen cinco formas de promocién: La venta personal, la publicidad, la
promocion de ventas, las relaciones publicas, y la publicidad no pagada
como sugiere Diez de Castro y otros (1999), las cuales se definen a

continuacion:

= Laventa personal. Es la presentacion directa de un producto que el
representante de una empresa hace a un comprador potencial. Tiene

lugar cara a cara o bien por teléfono, pudiendo dirigirse a un


http://www.monografias.com/trabajos7/filo/filo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/proyecto-inversion/proyecto-inversion.shtml#CICLO
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
http://www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
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intermediario o al consumidor final. La venta es una forma de
comunicar un mensaje, destinado a conseguir una reaccion
determinada del receptor. El propésito de cualquier empresa de
productos o servicio son las ventas y se ha mejorado mucho el
concepto de la fuerza de ventas el cual debe estar debidamente
capacitado y conectado e interrelacionado con los demas
departamentos de la empresa. Vender no es una tarea facil; requiere
de toda una habilidad y conocimiento perfecto del producto o
servicio, asi como tacticas de las cuales se apoya el vendedor. Una
de las principales acciones antes de realizar la venta es Planear para
obtener resultados positivos, en la negociacion, estos son: Analizar
la actividad del cliente, Revisar la Publicidad, Estudio de empresa
local y caracteristicas, ldentificar el mercado del cliente, Preparar un

Plan de Accion, Preparar una Presentacion.

La publicidad. Es una comunicacién masiva e impersonal que paga
un patrocinador y en el cual estd claramente identificado. Las
formas mas conocidas son los anuncios que aparecen en los medios
masivos de comunicacion (Prensa, radio, television. vallas). La
publicidad consta de todas las actividades necesarias para presentar
a una audiencia un mensaje impersonal y pagado por un
patrocinador identificado que se refiere a un producto o a una

organizaciéon. Este mensaje puede ser verbal, escrito, visual


http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/prens/prens.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/radio/radio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/adoles/adoles.shtml
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impersonal, para un producto, servicio, o idea a un grupo a través de

un anuncio.

La promocion en ventas. Es una actividad estimadora de la
demanda, cuya finalidad es complementar la publicidad y facilitar la
venta personal. La paga el patrocinador y a menudo consiste en un
incentivo temporal (muestras gratis, bonos, descuentos, etc.) que
estimula la compra. Muchas veces esta dirigida al consumidor. Pero
la mayor parte de las veces tiene por objetivo incentivar las fuerzas

de ventas de la empresa, u otros miembros del canal de distribucion.

Garcia Uceda (2002), menciona las técnicas mas utilizadas a la hora
de promocionar un producto o servicio. Estas son:

Cupones

Premios

concursos

Movimiento de la
mercancia

Incentivos

Regalos

Degustaciones


http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/fuper/fuper.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
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= Las relaciones publicas

Abarca una amplia gama de actividades comunicativas que
contribuye a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una
organizacion y sus productos. A diferencia de la publicidad y la venta
personal, no incluye un mensaje especifico de ventas. Los
destinatarios de estas actividades pueden ser los clientes, los
accionistas, una dependencia gubernamental, o un grupo de interés

especial.

Esta forma de promocidn casi siempre consiste en un reportaje que aparece
en un medio masivo 0 en un apoyo dado por un individuo de manera formal
0 bien en un discurso o entrevista - Se dispone de tres medios para lograr
las relaciones publicas como herramienta promocional: Preparar un
reportaje o articulo * La comunicacibn personal de un grupo La
comunicacion personal entre dos interlocutores .Dentro de los beneficios

podemos citar:

v" Menor costo que la publicidad

v" Menor costo que la venta personal
v" Un mayor nimero de lectores

v' mas informacion

v' Exposicién limitada

v" No pagada, es totalmente gratuita.


http://www.monografias.com/trabajos5/psicoso/psicoso.shtml#acti
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/tain/tain.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/discurso/discurso.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
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La publicidad no pagada. Es una forma especial de promocién que
incluye noticias o reportajes sobre una organizacién o sus productos. A
semejanza de la publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a la
audiencia masiva a través de los medios masivos de comunicacion. Pero
varios elementos la distinguen de la publicidad: no se paga, la organizacion
que la recibe no tiene control sobre ella y, como aparece en forma de

noticia, su credibilidad es mayor que la publicidad.

4. ELEMENTOS CONSTITUYEN UN PLAN DE PROMOCION

Garcia Uceda ( 2002), considera que un plan de promocion esta constituido
por ciertos elementos los cuales deben tenerse en cuenta para el éxito del

mismo, estos son:

Determinacion de la oportunidad de promocién

Para determinar la oportunidad de promocionar un producto o servicio
deben tenerse en cuenta dos factores: el Estado de disposicion animica de
comprador. Los efectos de las herramientas varian segun los diversos
estados de disposicion de compra ya analizados. La publicidad, junto con
las relaciones publicas, desempefian un papel importante dentro de los

estados de conciencia y conocimiento, mas que el que pueden tener las


http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/recicla/recicla.shtml#papel
http://www.monografias.com/trabajos11/estacon/estacon.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/epistemologia2/epistemologia2.shtml
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"visitas en frio" de los vendedores. En cambio, el gusto, la preferencia y la
conviccion del consumidor se ven mas influidos por las ventas personales,
seguidas de cerca por la publicidad (folletos, muestras gratis, etc).
Finalmente, las ventas se cierran sobre todo con visitas de vendedores .No
hay duda de que, considerando su alto costo, las ventas personales deben

centrarse en las ultimas etapas del proceso de compra.

Otro factor a tener en cuenta es el ciclo de vida del producto. Los efectos de
las diferentes herramientas promocionales también varian segun la etapa
en que se encuentre el producto dentro de su ciclo de vida. En la etapa de
introduccion, la publicidad y las relaciones publicas sirven para crear una
mayor conciencia, y la promocion de ventas es Util para promover que se

pruebe el producto de inmediato.

Determinacion de los objetivos de la promocion

Cuando se establece un plan de comunicacion, es muy importante
plantearse cuales son los objetivos que se pretenden con las acciones, a
realizar, qué es lo que se busca obtener con las herramientas de
comunicacion. La determinacion de los objetivos permite dirigir de forma
eficiente las acciones emprendida en funcion del cumplimiento de los
mismos. Los objetivos deben ser concretos e identificables (no pueden ser
ambiguos) y consecuentes con la actividad a realizar. Deben plantearse de

forma realista y viable para realizarse en tiempo real.


http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
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El objetivo del plan de promocion permite establecer siete tipos de
combinaciones basadas en la publicidad , las cuales son: Publicidad de
lanzamiento ,cuyo objetivo es introducir un producto o una idea que
propone a los consumidores, o al publico en cuestién, algun tipo de
novedad. Publicidad de mantenimiento, que es realizada por marcas ya
situadas con el fin de mantener el nivel de notoriedad y, consecuentemente,
la demanda. Publicidad educativa, su fin principal es ensefiar al consumidor
o al usuario a utilizar correctamente el producto o servicio. Publicidad
informativa, considera prioritario dar datos abundantes sobre aquello que
anuncian, explica sus caracteristicas, formulas de consumo, posibilidades
de uso, beneficios, etc. Publicidad directa, se trata de una publicidad
centrada en abrir un canal de respuesta con el publico al que se dirige.
Publicidad promocional, la publicidad se basa en el incentivo de la
promocién (oferta econdmica, regalo, etc.) se convierte en el protagonista
del mensaje, junto con el periodo en el que el comprador podra beneficiarse

de él.

Seleccion de audiencia

El primer paso para tomar decisiones relativas a publico objetivo es conocer
al maximo a quienes estan implicados en el proceso de decisién, compra y
consumo del producto, servicio o idea que se quiere difundir. Una vez

definido este proceso se comprueba que dentro de los circulos sociales
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concretos (familia, trabajo, etc.) existe el intercambio de tres roles basicos
gue conviene precisar: El rol de prescriptor o persona que decide la compra
del producto e influye directa o indirectamente en el comprador para que
éste lo adquiera, con independencia de que lo consuma o0 no
personalmente. El rol de comprador o cliente, la persona que adquiere el
producto en el punto de venta, bien para si mismo o para otro u otros. El rol
de consumidor, aquél que usa o gasta el producto personalmente, con
independencia de que haya sido o no el comprador o/ly el decisor de la

compra.

La seleccion del publico al se quiere alcanzar es, junto con los objetivos
publicitarios y el presupuesto, la decisidbn mas importante a la hora de crear
la campafia. Supone elegir al publico objetivo o target, conjunto de
personas con ciertas caracteristicas en comun al que se dirige una accién
publicitaria. El publico objetivo suele ser, por tanto, un segmento de la
poblacion seleccionado en funcién de sus rasgos y con un determinado
nivel de homogeneidad. Consumidores y publico objetivo no son términos
sinbnimos. De hecho la campafia puede estar dirigida a prescriptores o0 a
compradores que no consumen personalmente el producto. Por el momento
la publicidad de gran parte de los bienes de consumo va dirigida
principalmente a las amas de casa, no porque ellas consuman solas todo lo
gue compran, sino porque siguen siendo ellas quienes deciden y llevan a

cabo esta tarea en la mayoria de las familias.
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Para definir el publico objetivo se manejan tres tipos de criterios
considerados por Diez de Castro y otros (1999) que permiten agrupar a los
miembros de una comunidad en funcién de caracteristicas que, o bien les
vienen dadas, o bien eligen, sea por razones demograficas, econémicas o
psicoldgicas, entre los cuales se encuentra los Criterios socio-demograficos,
agrupan a los individuos en funcién de variables como el sexo, la edad, su
hébitat, el nivel de estudios y su posicibn en el hogar. Los Criterios
socioeconémicos, relacionan a los individuos debido a aspectos como su
nivel de ingresos, su horizonte de consumo o la clase social a la que
pertenecen. Los Criterios psicosociales, aportan razones mas
recientemente consideradas que completan el conocimiento de la conducta
de los individuos. Entre ellas se tiene en cuenta la personalidad, el estilo de
vida y el sistema de valores. La conducta del individuo esta determinada en

gran medida por estas variables.

Seleccion del mensaje

Los mensajes son el contenido basico de la comunicacion. Definen la
mision y a través de ellos es presentada la imagen del producto o servicio
gue servira para convencemos al publico objetivo. Los mensajes, para ser
eficaces, deben ser veridicos, contrastables, Unicos y univocos. Existe un

mensaje principal, que marca el posicionamiento como colectivo y como
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concepto y debe estar presente en todas las acciones comunicativas del
plan de promocion. Sea cual sea, el mensaje principal sera el eslogan como
afirman Rivera Camino, y Molero Ayala (2000), es decir, el argumento de
persuasion sobre el que descansara la informacion y que aparecera como
un tema constante. De él se derivaran el resto de mensajes, establecidos ya
segun las acciones y las estrategias de comunicacion dirigidos a publicos

concretos.

Seleccién del tipo de promocién

En esta parte se selecciona el tipo de promocién segun las necesidades ,los
objetivos y caracteristicas, como se observa en el cuadro de clasificacion de

los tipos de promocion:
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Cuadro 4.1 Clasificacion de Tipos de Promocion

TIPO DE RECURSOS EJEMPLO
PROMOCION
Comprar al por mayor para recibir un
Promocién descuento
comercial Descuentos por
volumen Pequenos premios por fidelidad.
bonificaciones
Promocién
Enfre  usuarios Articulos con | Vasos, lapiceros, camisetas, agendas con
industriales publicidad el logotipo del producto
“Si trae a 5 amigos a inscribirse , su
Promocion inscripciéon por 3 meses serd
entre la fuerza Concursos completamente gratis”
de ventas

convenciones

Convenciones o seminarios gratis donde
se habla del producto y se obsequian
souvenirs

Promocion entre
consumidores

Muestras gratis,
exhibiciones con
descuentos

rebajas de precios,
paquetes de 2x1
concursos o rifas,

Demostraciones del producto

Determinacion del presupuesto

El presupuesto es la traduccion en dinero de los objetivos que el anunciante

quiere alcanzar. Recoge, desglosado en diferentes partidas

presupuestarias, lo que cuesta poner en marcha las acciones previstas para
cumplirlos. En la practica, el presupuesto elaborado sufre variaciones ya
gue su aplicacion real obliga a sumar o restar gastos que van surgiendo o

gue se eliminan. Dicho de otro modo, este documento es una prevision de
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los recursos financieros que se decide administrar para la actividad

publicitaria.

Identificacidn de la estrategia

Todos los individuos y los roles que comparten o difieren tienen un punto
en comun: son audiencia. Esto es, acceden a los medios de comunicacion.
Este espacio-tiempo que cualquier persona dedica a los medios es
prioritariamente el que le pone en contacto con la publicidad. Los anuncios
conectan con el publico cuando éste esta ejerciendo su rol de audiencia. La
forma en la que se recibe un mensaje y las condiciones que afectan su
interpretacion son elementos que el emisor debe tener en cuenta. En el
caso de la publicidad hay que considerar dos aspectos basicos
mencionados por Castellblanque (2001), uno de ellos es que La publicidad
es, por lo general, un contenido rechazado por la mayor parte de la
audiencia. El exceso de publicidad es una de las quejas mas permanentes y
lo que mas se agradece de ella es el tiempo que da para buscar otros
contenidos en el caso de la television o para realizar otras actividades antes
de que vuelva la pelicula, la informacién o el programa interrumpido por los
anuncios. Por otro lado, otro factor es que Los medios de comunicacion
utilizados para difundir las campafas no son idénticos ya que ofrecen
condiciones particulares debido a su forma de transmitir el mensaje y al
esfuerzo y la aptitud que exige a quien los lee, mira, escucha o navega. Por

lo tanto, es necesario comprender las cualidades técnicas de cada medio
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para obtener de ellas el mayor partido posible, aunque esto no es suficiente.
Es preciso comprender también la conducta que se desarrolla al poner la
radio, comprar el periédico o situarse ante una pantalla de television, de
cine o frente a un computador. Una vez que el publico esta ante el anuncio
y el mensaje es total o parcialmente percibido, el anunciante puede valorar

el efecto del impacto. La accion mas basica es la de informar.

El individuo necesita conocer las diferentes alternativas que estan en el
mercado y los que van apareciendo. Cada anunciante que invierte en
difundir su oferta refuerza su informacion con recursos que hagan preferible
la marca a ojos del publico. Sea cual sea el medio elegido para la difusion
de la campafia, el mensaje publicitario obedece a un esquema de
interpretacion del comportamiento del publico objetivo al que dirige. Las
cuatro teorias expuestas por Diez de Castro (1999),sobre las causas de
eleccion de los productos han sido respondidas publicitariamente por una

manera de actuar:

a) Apelacion racional: el anuncio debe llamar la atencién, despertar el

interés, provocar el deseo y mover a la accion.

b) Reforzamiento de los habitos: el beneficio del producto, el
posicionamiento de la marca, los recursos utilizados para transmitir

se repiten para asegurar el efecto buscado.
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c) Contenido sugestivo: se busca llevar una sefal al inconsciente del
individuo que convierta la propuesta en una opcion que se adapta a

su verdadera necesidad personal.

d) Argumentacion social: el producto o la marca se identifica con un
grupo social o una serie de valores admitidos o admirados por una
parte de la sociedad. Al adquirirlo se dispone de un simbolo de

promocion social.

e Medicién de resultados

Este proceso busca evaluar acerca de la percepcion global o parcial de los
mensajes publicitarios y las connotaciones que los medios pueden suscitar.
Normalmente se utilizan para: Medir conceptos, determinar los aspectos
positivos y negativos de la comunicacion y evaluar la credibilidad del

mensaje.
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5. COMO SE DESARROLLA UN PLAN DE PROMOCION

Para el desarrollo de un plan de promocién existen ciertos factores que
influyen en la determinacion de la estrategia 0 mezcla como menciona

Pérez Ruiz (2002), los cuales son:

= ElI mercado objetivo. Disposicion de compra del consumidor,
dimensién geografica del mercado, tipo de cliente, concentracion del

mercado.

= Naturaleza del producto. Hace referencia al valor unitario, nivel de

adaptacion, servicio antes y después de la venta.

= Ciclo de vida del producto. Es un concepto asociado a las técnicas
de la mercadotecnia o marketing. Las condiciones bajo las que un
producto se va a vender van a cambiar a lo largo del tiempo. La
gestién del ciclo de vida de un producto se refiere a la consideracion
de los diferentes estados que va a atravesar un producto a lo largo

de su existencia.

» Fondos disponibles. Es el presupuesto destinado a la realizacion

de la promocién.

Una vez terminado tomado en cuenta todos estos factores, se comenzara a

formular la estrategia de promocion. Los pasos de su disefio son :
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Definir los objetivos. Los objetivos deben ser concretos e
identificables (no pueden ser ambiguos) y consecuentes con la
actividad a realizar. Deben plantearse de forma realista y viable para
realizarse en tiempo real. El objetivo del plan de promocién permite
establecer siete tipos de publicidad definidos anteriormente y que, en
algunos casos pueden combinarse: Publicidad de lanzamiento,
Publicidad de mantenimiento, Publicidad educativa, Publicidad

informativa, Publicidad directa, Publicidad promocional.

Establecer un presupuesto. El presupuesto es la traduccion en
dinero de los objetivos que el anunciante quiere alcanzar. Recoge,
desglosado en diferentes partidas presupuestarias, lo que cuesta
poner en marcha las acciones previstas para cumplirlos. En la
practica, el presupuesto elaborado sufre variaciones ya que su
aplicacién real obliga a sumar o restar gastos que van surgiendo o
gue se eliminan. Dicho de otro modo, este documento es una
prevision de los recursos financieros que se decide administrar para
la actividad publicitaria. Teo6ricamente sera el responsable de
publicidad quien deba proponer el presupuesto mas adecuado a los
directores de marketing y/o de comunicacion. Una vez aprobado,
dispondra de un instrumento de planificacion y de control de su

gestion publicitaria atil y necesaria. La decision de cudl debe ser el
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presupuesto publicitario es compleja, por otra parte, los
procedimientos de elaboracibn no son iguales en todas las
organizaciones. El Unico punto comun e imprescindible es que tal

cantidad esta directamente ligada a un periodo de tiempo.

Crear un mensaje. Los mensajes deben ser claros y lo mas
simplificados y breves posible. La verdadera comunicacion no se
produce a menos que los receptores comprendan el significado de
las palabras utilizadas en el mensaje. El significado pleno de una
comunicacion entre dos personas deriva de una interpretacién de las
expresiones faciales, del tono de voz, de términos a los que se
presta un énfasis especial y de gestos, ademas de las palabras que

se utilizan en la comunicacion.

El mensaje es el soporte de la comunicacién, pero también es el
contenido de la propia comunicacion, formalmente estructurado y
codificado como afirma Castellblanque (2001) . Al hablar, toda la
serie de oraciones que se forman, constituyen lo que se denomina
mensaje. Solo se puede hablar de comunicacién, cuando el receptor
tiene la oportunidad de expresarse con respecto al mensaje del
emisor (feed-back). Esto se observa en el siguiente esquema del

proceso de comunicacion.
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Para lograr un mensaje exitoso hay que tener respuestas muy
precisas a preguntas referidas al consumidor: ¢Quién es y cOmo es?,
¢, Qué desea del producto?, ¢(Cémo, donde y cuando lo compra?,

Como, donde, cuando y para qué lo usa?

Esquema del Proceso de la Comunicacion.

Esquema del proceso de la Comunicacion

Pensamiento Patabra Mensaje Vista Pensamiento
Gesto Oido
Escrito Tacto
Fuente Emisor Canal Receptor Destinatario
Cancepcion Codificar Transmesion Descodificar LRikzacion
Feed-Back

Seleccionar los medios de comunicacion. Para la seleccion del
medio o los medios que se utilizaran es necesario conocer los
diferentes tipos de medios de comunicacién para conocer algunas de
sus caracteristicas mas comunes y encontrar cual de ellos se ajusta
al tipo de promocion. Los medios publicitarios son los diferentes

canales de comunicacion a través de los cuales pueden transmitirse
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los mensajes publicitarios. EIl soporte publicitario es todo tipo de
vehiculo capaz de servir para transmitir un mensaje publicitario. En
otros términos, los soportes publicitarios son los diferentes
subcanales de comunicacion publicitaria que pueden existir dentro

de un mismo medio. Estos estan detallados en el cuadro 5.1.

Evaluar la eficacia. Se entiende por evaluacién como el proceso
mas amplio que la medicién, se apoya en la medicion pruebas,
tiende a cualificar ya que centra en la persona y en funcion de ella da
una valoracion. En el momento de evaluar la eficacia de un plan
promocional se puede realizar a través de un test .Este tipo de
técnicas trata de recoger los sentimientos internos de las personas
sobre la percepcion global o parcial de los mensajes publicitarios y

las connotaciones gue los medios pueden suscitar.
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5.1 Medios de Comunicacién
MEDIO SOPORTES FORMAS CARACTERISTICAS
Naturaleza audiovisual,
TELEVISION canales Spots selectividad geogrdfica
publirreportajes gran cobertura
programas Fugacidad de los mensajes.
Costo elevado
Emisoras y Cadenas Palabras Flexibilidad de tiempo y espacio
RADIO Cunas Selectividad geogrdfica
programas Facilidad para la repeticion de mensajes
Audiencia importante fuera del hogar
fugacidad de los mensajes
Falta de soporte visual
Los Diarios Comunicados Selectividad geogrdfica
Las Revistas Flexibilidad de espacio y fiempo:.
Publicaciones Anuncios Bajo coste de adquisicién.
PRENSA periddicas gratuitas comerciales Ampliacién de los lectores-
generales Permanencia reducida:
Sales comerciales Peliculas Naturaleza audiovisual
CINE Cine-clubes Diapositivas Selectividad geogrdfica
Salas particulares Calidad del medio
Poca selectividad demogrdfica
Vallas Textos Fotografias Selectividad geogrdfica
PUBLICIDAD Transportes publicos Alcance y repeticién
EXTERIOR Aérea Importancia del emplazamiento
Recintos deportivos Capacidad de atencién
Cabinas telefénicas Escasa selectividad demogrdfica
Brevedad del mensaje
Dirigida a domicilio Selectividad geogrdfica y demogrdfica
PUBLICIDAD Cartas, o lugar de frabajo Flexibilidad de espacio, colores, contenido, tiempo.
DIRECTA Folletos Permanencia

Economia
Necesidad de disponer de un base de datos

stands
Carteles Favorece el impulso de compra
PUBLICIDAD EN | Tarjetas postales folletos Refuerza las acciones promocionales
LOS LUGARES Folletos catdlogos Mdguinas Favorece la venta en autoservicio
DE VENTA automdticas Importancia de la originalidad
Comunicaciones Importancia de su emplazamiento
Saturaciéon
Soportes: Ajustadas  a  las | Favorece el impulso de compra
OTROS Internet caracteristicas  de | Refuerza las acciones promocionales
Videotexto cada soporte Favorece la venta en autoservicio

Importancia de la originalidad
Importancia de su emplazamiento
Saturacién
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6. PSICOLOGIA Y PROMOCION

La promocién comprende diferentes dimensiones, la econdmica, socioldgica,
las artes gréficas, la literatura, y principalmente la psicologia®. Se utiliza la
psicologia para buscar valores como la reaccién que normalmente proporciona
un color, la mayor o menor facilidad para retener un “slogan”, la mayor o menor
facilidad de lectura de acuerdo a los diferentes tipos de letra, la determinacion y
la medida de las reacciones humanas frente a un aviso o parte de él; también
para determinar una serie de principios generales que determinan su eficacia,
etc. Las caracteristicas mas generales de los diversos medios utilizados para

producir reacciones psicoldgicas siguen un determinado procedimiento:

Para llamar la atencién: se recurre a la llamada “apelacion a la vista o al oido”
dependiendo de donde se de la publicidad. En la promocién oral, se tienen en
cuenta los efectos de sonido, la caracteristica musical, el tono de voz empleado,
la llamativa, etc. En cuanto a lo visual, se tiene en cuenta en primer lugar los
colores ya que la psicologia ha permitido determinar una manera cientifica de la
reaccion de las personas ante los diversos colores, por ejemplo: el rojo, el
amarillo o anaranjado dan la impresién de luz, color, alegria; el azul o verde le
dan frescura, o el violeta se relaciona con el luto o la muerte. También se tiene

en cuenta la forma del objeto, para que establezca originalidad, belleza y

1

INFLUENCIA DE LOS FACTORES PSICOLOGICOS EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR . Revista electrénica
de ciencias sociales disponible en www.eumed.net
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armonia con otros relacionados®. Es importante, también la relacién con el
texto, las ilustraciones, etc. Una vez logrado el primer efecto del anuncio, llamar
la atencion, es necesario que esa atencion no decaiga, despertando el interés
de la misma. Este procedimiento También varia segun se trate de publicidad
oral o visual. En el primer caso, el anunciante utiliza dialogos, referencias
didacticas, narracion, anécdotas, comentarios, etc. En el segundo, las

alternativas son mas amplias.

El aviso debe mover a la accién a la persona® provocando su deseo de
comprar. El productor debera ajustar el articulo al servicio de las necesidades
que tiene la gente, despertando el deseo de comprar excitandolas y
acentuandolas. Luego le cabe el rol de mantener el recuerdo, es decir incitar al
sujeto de modo de hacerle producir imaginativamente los diferentes estados de
animo provocados por los estimulos usados oportunamente en esas etapas

anteriores.

La condicion esencial para que pueda tener objeto la publicidad de recuerdo ,
es que el comprador haya obtenido satisfaccibn en el uso o consumo del
producto anunciado. Generalmente se utilizan los logos, la marca o la ensefia,
la idea de calidad o determinados colores, caracteristicas musicales,

determinadas personas o ambientes que caractericen al producto.

2

3

Ibid

Ibid
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7. MODELOS DE LA PSICOLOGIA INTEGRADOS A LAS ESTRATEGIAS DE
PROMOCION

Segun se justifica y evidencia en otro escrito anterior , la actual teoria
psicolégico- social de la comunicacion persuasiva de masas, aplicable y
aplicada a la comunicacion publicitaria, es sintetizable en cuatro clases de
modelos. Dicho en otros términos, complementarios de los anteriores: una
psicologia de la comunicacién persuasiva de masas que sea autosuficiente y al
mismo tiempo eficazmente aplicable a la publicidad debe integrar armoniosa-
mente cuatro modelos definidos por Stanton W., (1999). Estas cuatro

representaciones simplificadas son:.

1. Un modelo de comunicacién o de comunicacion de masas, adaptado a
la comunicacion persuasiva y a la comunicacion persuasiva de masas,
o simplemente adoptado; normalmente a partir de los componentes del

paradigma de Lasswell: fuente, mensaje, canal, receptor y efectos.

2. Un modelo motivacional que -como es tipico de la psicologia social-
estara normalmente expresado en términos actitudinales (por ejemplo
“‘expectativa x valor”), y que -como es tipico de la psicologia cognitiva
vigente- tratara de conectar la informacion recibida, reelaborada y
almacenada por el receptor con su evaluacion afectiva y su utilizacién
preferencial en la toma de decisiones para la accién; dicho modelo
habrd de ser capaz con ello de explicar no sélo la conducta de los

sujetos -de los consumidores en este caso-, sino también y parti-
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cularmente el control de dicha conducta por la via comunicativo-

persuasiva-publicitaria en este caso.

Un modelo secuencial de los efectos de la comunicacion persuasiva,
conceptualmente acorde con el paradigma precedente (‘cambio de
imagen, de actitud, de intencion, de conducta”, por ejemplo), que sera al
mismo tiempo modelo de los objetivos persuasivos posibles -de los
efectos seleccionables como objetivo-, y de los criterios de eficacia

persuasiva adecuados.

Un modelo (o conjunto modular de modelos) de estrategia persuasiva
-publicitaria en este caso-, acorde con los paradigmas anteriores y
capaz de explicitar las vias de influencia pertinentes para alcanzar cada

uno de los objetivos mencionados.
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7. LA PSICOLOGIA EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Cuando la psicologia se aplica al estudio de la conducta del consumidor,
basicamente se propone descubrir las reacciones de éstos ante las estrategias
de promocion. El problema es que dependiendo de la teoria psicolégica que
sirva como marco conceptual del investigador, las interpretaciones de éste
dardn como consecuencia diversos resultados que a su vez se traduciran en
diferentes estrategias de promocién®. En el presente, existen dos teorias
psicoldgicas que, son las que han sido mas utilizadas como marco referencial
por parte de los psicologos dedicados a los estudios del consumo; ademas de
que ambas teorias presentan puntos de vista opuestos en lo que respecta al
entendimiento de la conducta humana. Las teorias consideradas son: el

conductismo y el psicoanalisis®.

El gran impulsor de la psicologia conductista fue el estadounidense John B.
Watson, la teoria conductista fue la primera teoria utilizada por los publicistas.
De hecho, conceptos fundamentales del conductismo, como la conexién
estimulo-respuesta, el reflejo condicionado y el reforzamiento fueron el sustento
tedrico sobre el que se construyeron —y todavia se construyen- muchas

campafias publicitarias basadas en la repeticion masiva e interminable de

4

5

Ibid
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mensajes de los productos. En lo que respecta al psicoanalisis, su creador
Sigmund Freud® sefialaba que el aparato psiquico estaba integrado por tres
instancias: El ello 6 id, que es la parte de la personalidad que contiene los
instintos, los impulsos, todo lo heredado; es la naturaleza bruta antes que se

ejerza influencia por la educacion.

El yo 6 ego, que dirige la personalidad, esté integrado por el pensamiento, la
memoria, la percepcién, todo en relacion con la realidad vivida por el sujeto. Y
el super yo 6 super ego, que es el resorte ético de la personalidad por la
asimilacion de las normas que los padres dan al nifio sobre lo bueno y lo malo.

En este sentido, para el psicoanalisis la personalidad madura seria la que ha

logrado establecer un sano equilibrio entre estas tres instancias.

8. LA PERSONALIDAD Y EL AUTOCONCEPTO

La palabra personalidad deriva del término latino persona, cuyo significado
original era “mascara”; constituye uno de los objetos de estudio fundamentales
de la psicologia, y se le puede definir como “la suma total de las reacciones de
un individuo a su medio ambiente determinadas por sus percepciones” (Aceves
Magdaleno, J., 1991, p. 228). Algunos autores, partiendo de los conceptos

freudianos han elaborado teorias que expresan las caracterizaciones

6 Ibid



42

cualitativas de la personalidad de diferentes maneras. Jung (1875-1961) habla
de extrovertidos e introvertidos; Rank (1884-1939), del neurdtico y del creativo;
Horney (1885-1952), de los tipos dociles, agresivos y destacados; y asi
sucesivamente. Otras teorias relevantes de la personalidad han sido las

biologicas y las psicosociales.

Mientras que las teorias biologicas han tratado de establecer relacién entre los
procesos neurofisioldgicos dominantes y las pautas conductuales, las teorias
psicosociales se han ocupado fundamentalmente de establecer la medida en
gue esas pautas conductuales vienen determinadas por diversas formas de
aprendizaje social e imitacion. Para la publicidad, las distintas formas en que se
manifiesta la personalidad, mismas que permiten su valoracion mediante
diversos métodos son de suma utilidad, sobre todo en lo que se refiere a la

investigacion de mercados.

En lo que respecta al autoconcepto, éste se derivd en gran medida en la teoria
dinamica de Freud, quien lo defini6 como “la evaluacion subjetiva de un
individuo. un compuesto de pensamientos y sentimientos que constituyen la
conciencia de una persona sobre su existencia individual, su nocion de quién 'y

qué es”

Entre los seguidores de la corriente freudiana, Horney retoma los conceptos del

id, el ego y el superego, sefialando la importancia de descifrar la comprension
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del triple concepto del yo: el yo actual, Horney (1973) también sefiala en su libro
Neurosis y Madurez: la lucha por la autorrealizacion, que la ansiedad tiende a
generar baja autoestima, la que determina una cadena compleja de hechos
psicolégicos que produce, entre otras consecuencias, el odio y el desprecio a
uno mismo. Para hacerle frente a esta ansiedad, el individuo se retrae al mundo
de la imaginacion en donde crea una imagen idealizada que le da una
sensacion de fuerza y confianza. De esta manera, dichos sentimientos son
manejados habilmente por los mercaddlogos y publicistas mediante la creacién
de ambientes y figuras idealizadas que hacen creer que el “yo actual” no
comulga con los patrones establecidos por la sociedad, y que el hecho de no
consumir un determinado producto o servicio, hace al individuo practicamente

estar excluido del grupo social al cual pertenece o aspira pertenecer.
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9. PROGRAMA TECNICO PROFESIONAL DE CUIDADO INFANTIL

A continuacion, se definira las bases sobre las cuales se establece el Programa

Técnico Profesional De Cuidado Infantil De La Universidad Simén Bolivar ’.

Definicion de cuidado infantil.

Engle (1992) defini6 como Cuidado Infantil: “el cuidado que se refiere a
comportamientos que brindan cuidados, como la lactancia, diagnostico de
enfermedades, determinacion de cuando el nifio esta listo para recibir
alimentacion suplementaria, estimular su lenguaje y otras capacidades

cognoscitivas y brindarle apoyo emocional.”

Antecedentes

La concepcion del Cuidado Infantil estd siendo transformada como
consecuencia de los cambios que afectan a nuestra sociedad. Cada dia son
mas los nifios que pasan la mayor parte del tiempo fuera del hogar o con
cuidadores ajenos a la familia durante los primeros cinco afios de su vida.
Al respecto, estudios demuestran que los nifilos que tienen experiencias de
cuidado infantil positivas y productivas, estdn mejor preparados, desde el

punto de vista social y educativo, para el inicio de su vida escolar, y tienen

7

Tomado del documento Aspectos Curriculares Basicos Del Programa Técnico Profesional En

Cuidado Infantil. Mayo 2006
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mayores posibilidades de éxito en su desarrollo educativo: El elemento

indispensable, es la calidad del cuidado infantil que reciben.

Desde su nacimiento, los nifios comienzan a comprender el mundo que los
rodea segun sus propias experiencias. Con base en estos conocimientos,
desarrollan expectativas sobre el funcionamiento de las cosas y el
comportamiento de la gente. Cuanto mas positivas sean estas primeras
experiencias, mas facil les sera enfrentar otras vivencias, buenas y malas, a
lo largo de la vida. Un buen desarrollo social y emocional requiere el
establecimiento de relaciones positivas con otros nifios y con personas
adultas. Las relaciones que le den seguridad ayudan al nifilo a mejorar sus
aptitudes sociales e intelectuales. El bienestar emocional y la capacidad de
sociabilidad ayudan a los preescolares a desarrollar su autoestima. Por
otro lado, las influencias hereditarias y ambientales también afectan el
desarrollo del nifio, estas pueden ser factores positivos o de riesgo, en los
afios entre el nacimiento y la siete afios de edad, especialmente en nifios
discapacitados o0 expuestos a la pobreza, la violencia o a factores

ambientales nocivos.

En relaciéon con esto, la preocupacién sobre la necesidad de programas de
formacion de técnicos profesionales de calidad en el cuidado de bebes y
ninos, ha crecido recientemente por la necesidad que tienen los padres y

madres empleados de cuidado para sus bebes y nifios pequefios lo que ha
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evidenciado la importancia del desarrollo durante los afios tempranos.
Llegandose a concluir que el desarrollo adecuado de las nifias y nifios esta
relacionado con el cuidado y proteccion que se les brinde ante las
situaciones especialmente peligrosas o que los vulneran y con posibilidad de

prevenir y erradicar dichas situaciones.

Por tanto, las razones que motivaron la creacion y funcionamiento del
Programa Técnico Profesional En Cuidado Infantii De La Universidad
Simon Bolivar, se relacionan bésicamente con la necesidad existente en la
Costa Caribe y especialmente en la ciudad de Barranquilla, de ofertar un
programa de formacion técnico profesional de alta calidad y pertinencia que,
ademas de guardar correspondencia con las tendencias y requerimientos
generales que en la actualidad orientan la formacién en este campo del
saber, permitiese al estudiante en formacion y al futuro técnico profesional
la identificacidn y vivencia de los escenarios reales en que se concretiza su
saber disciplinar, propiciando, actitudes de compromiso, sensibilidad y
responsabilidad ante las demandas planteadas por la sociedad en esta
época actual caracterizada por los cambios econdémicos, politicos, sociales
y culturales que se han generado al interior de la familia y que han
ocasionado el desplazar la crianza de los menores a empleadas, nifieras,
guarderias o cuidadores en general que en muchas ocasiones no tienen la

formacion, ni la preparacién adecuada para asumir tal responsabilidad®
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10. PRINCIPIOS QUE ORIENTAN LA FORMACION DEL TECNICO

PROFESIONAL EN CUIDADO INFANTIL

Mision

Formar desde el ideario Bolivariano personas comprometidas con el
crecimiento y desarrollo de los nifios, quienes con alto criterios éticos y
técnicos demuestren habilidades y competencias orientadas al desarrollo
integral de la infancia a través de propuestas y programas que den
respuesta a la necesidad que tienen los padres y madres trabajadores de
cuidado para los nifios, y de este modo proyectarse en una mejor calidad de

vida de los miembros de la sociedad.

Visién

Seremos reconocidos por la excelencia académica y ética, en la formacion
de técnicos competentes en el desempefio del cuidado infantil,
caracterizados por su compromiso en la construccion de un mundo mejor
para la infancia a partir del desarrollo integral de las dimensiones biolégicas,
cognitiva, moral, ética, estética, afectiva, social, espiritual y en escenarios
tan diversos como la educacion, la comunidad y la familia, dando respuesta

a las necesidades actuales de las familias trabajadores de la regién
Valores

Basado en los principios que orientan la praxis de la Comunidad Educativa
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Bolivariana, ella misma aspira construir un clima o espiritu de cuerpo que
favorezca el trabajo:  SOLIDARIO, RESPONSABLE, JUSTO,

DEMOCRATICO, PARTICIPATIVO, RESPETO.

a) SOLIDARIO: Reconoce y hace referencia a la sensibilidad, el sentido y

la conciencia de un nosotros en, con y para la comunidad.

b) RESPONSABLE: ElI compromiso consigo mismo y con el Programa
anima la ejecucién de las obligaciones y el ejercicio racional y
equilibrado de los derechos, reconocidos y declarados en la mision vy el

proyecto educativo.

c) JUSTO: Las conductas y acciones de los miembros de la comunidad
garantizan que las decisiones que se toman sean de caracter equitativo

y fortalezca la conquista de la dignidad humana por el individuo.

d) DEMOCRATICO: Los afectados por las decisiones tendran sus espacios
para expresar sus conceptos y opiniones al respecto, teniendo como

referente el Proyecto Educativo de la Universidad como el del Programa.

e) PARTICIPATIVO: Todos y cada uno de los miembros de la comunidad
educativa tienen el derecho y la obligacion de contribuir a la
consecucion de los objetivos y propositos de la mision y proyecto

educativo.
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* Principios:

Los principios institucionales proponen un horizonte de sentido para la

praxis de la comunidad educativa del programa de Psicologia, los cuales

seran acogidos por este programa técnico: Dignidad humana, autonomia

y legalidad.

a)

b)

AUTONOMIA: Este valor consagra el respeto por el proceso
ontolégico que permite al individuo actuar, pensar y sentir, bajo
juicios y responsabilidad propia, siendo conductor de su destino,

respetando a su vez la individualidad del otro.

DIGNIDAD HUMANA: La autonomia y la libertad son inherentes a
la condicion de lo humano, que se conjugan y construyen en
formas sociales de convivencia que generan en sus actores una

conciencia social de bienestar en espacios y tiempos concretos.

LEGALIDAD: EI programa técnico profesional profesional en
cuidado infantil preordena su conducta acorde con los principios
universales de la Educacion, respeta el contexto juridico y legal
expresado en los reglamentos institucionales y en las
disposiciones regionales y nacionales que regulan la Educacion

Superior
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11. PERFIL DEL TECNICO PROFESIONAL EN CUIDADO INFANTIL

General

Formar estudiantes técnicos comprometidos con el crecimiento y desarrollo
de la infancia de nuestra regién, quienes con altos criterios éticos y
formativos demuestren habilidades y competencias orientadas al desarrollo
integral de nifios de 0 a 7 afios de edad, a través de propuestas y
estrategias practicas que den respuesta a la necesidad que tienen los
padres y madres trabajadores del cuidado para sus hijos, y de este modo

proyectarse en una mejor calidad de vida de los miembros de la sociedad.

Ocupacional

El técnico profesional en cuidado infantil estara capacitado para brindar un
cuidado integral de calidad a los nifios, en cualquiera de las opciones de las
gue pueden disponer actualmente los padres para la atencion de sus hijos.
Dentro de estas opciones se encuentran: las guarderias, los hogares de

cuidado infantil y el cuidado provisto en casa.

En el campo del cuidado infantil domiciliario, podra ofrecer sus
conocimientos en el cuidado del nifio sano o enfermo, de forma permanente
0 por tareas especificas, y su desempefio estaria dirigido a posibilitar el
desarrollo de los aprendizajes escolares, garantizando que éstos sean
aprovechados al maximo facilitando el desarrollo de habilidades béasicas de

aprendizaje y habitos de estudio. Asi mismo, debe brindar la atencion
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necesaria a aguellos estudiantes con dificultades de aprendizaje.
Igualmente, en el campo del cuidado infantil domiciliario, el trabajo estaria
dirigido a estimular el desarrollo de los aprendizajes escolares,
garantizando que éstos sean aprovechados al maximo y generando
estrategias practicas para el desarrollo de habilidades béasicas de
aprendizaje y habitos de estudio. Asi mismo, puede brindar la atencion
necesaria a aquellos estudiantes con dificultades de aprendizaje y con

necesidades educativas especiales.

En las Instituciones y centros dirigidos a la educacion y atencion del infante,
podra desempefiarse como auxiliar de la practica psicoldgica y educativa,
siendo apoyo de profesionales en las areas de Psicologia, psicopedagogia
y trabajo social, para el apoyo en el disefio y realizacién de capacitaciones
psicoeducativas, talleres y programas de atencion integral dirigidos a
padres, educadores y nifios. A la vez que podra ofrecer sus conocimientos
en el cuidado del nifio en el ambiente domiciliario de forma permanente o

por tareas especificas.

El estudiante técnico profesional, en el campo educativo puede dar su
apoyo a situaciones propias de los procesos de aprendizaje escolar,
colaborando a profesionales especializados en el manejo de los nifios con
trastornos de aprendizaje y desarrollo. En este espacio, su participacion en
talleres de sensibilizacion, capacitacion y fortalecimiento de actitudes es

muy importante para generar salud mental y calidad de vida entre los nifios.
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Por otra parte, ademas de velar porque el nifio desarrolle sus capacidades
intelectuales, psicolégicas sociales, el técnico profesional en cuidado
infantil, estara en capacidad de ofrecer sus conocimientos y competencias
acerca de la prevencion y promocion de la salud, el cuidado general de la
infancia, las estrategias ludicas del aprendizaje y la didactica del tiempo

libre.

En dltimas, podra contribuir al desarrollo fisico, cognitivo y socio-afectivo del
nifio en proceso de formacién, encaminando esfuerzos en bien de la

infancia de nuestra region.

Personal

El técnico profesional en cuidado infantii se caracterizara por el
autoconocimiento y dominio de si mismo, discernimiento ético, y accion
coherente frente a los sucesos o procesos sociales, cientificos, politicos,
econdémicos, culturales, naturales, religiosos que afecten las condiciones de
vida espiritual y material de grupos humanos y pueblos concretos basados
en los principios y valores bolivarianos: Autonomia, Dignidad Humana,
Libertad de Ensefanza y de Aprendizaje, Legalidad, Coherencia,
Transparencia, Identidad, Libertad de  Expresion, Solidaridad,
Responsabilidad, Liderazgo, Trabajo en Equipo, Sentido de Pertenencia,

Justicia, Democracia, Participacion y Tolerancia.
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Competencias del egresado.

La sociedad espera que la persona que se forma sea competente, esto es,
gue en su desempefio pueda demostrar que es capaz de realizar con
excelencia y calidad lo que le es propio (o que le compete) en su respectivo
campo de actuacion. Es competente quien sabe qué hacer con el
conocimiento; por tanto de tal persona se dice que es la que sabe haciendo,
y la que hace conociendo. La calidad (en términos de un desempefio idéneo
y competente), la especializacion en el quehacer, la flexibilidad y
diversificacion de la tarea, asi como el logro de una mayor autonomia del
técnico profesional que desencadene en mayores responsabilidades de
programacioén y coordinacion (Articulo 3 de la Ley 749 de 2002), son

indicadores basicos a tener en cuenta en la formacién técnica.

La accibn pedagodgica, desde la perspectiva del docente, apunta al
desarrollo y fortalecimiento en su grupo de estudiantes de dos grupos de
competencias: las cognitivas-cognoscitivas y las socioafectivas. Ambos
grupos de competencias se sustentan tanto en el saber, en el saber - hacer,
de una disciplina o profesion como en la forma en que el estudiante
expresa su ser (sentir y estar) en un contexto concreto en un espacio y
tiempo determinado. En la dimensidon socioafectiva, el programa técnico
profesional en cuidado infantil, se propone lograr que el sujeto del proceso

de ensefanza - aprendizaje sea capaz de:
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Conquista el conocimiento de si mismo y su autorregulacion para que asi

pueda consolidar su proyecto de vida cada vez mas.

a) Actuar con ética frente a los sucesos 0 procesos sociales,
cientificos, politicos, econdmicos, culturales, naturales, religiosos,
que afecten las condiciones de vida espiritual y material de

grupos humanos, pueblos concretos y especificamente los nifios.

b) Construir ambientes de convivencia pacifica.

c) Comprometerse con el desarrollo humano social de si mismo y

sus semejantes.

En la dimensidon cognitiva —cognoscitiva las competencias del técnico

profesional en cuidado infantil son®:

a) Comprende y explica los conceptos y los elementos

fundamentales del cuidado infantil.

b) Identifica la evolucion biolégica y psicoeducativa del nifio de 0 a 7
afnos de edad, teniendo en cuenta las diferencias individuales en
el crecimiento e identificando los principales factores que influyen

en el crecimiento y desarrollo infantil.

9

Ibid
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f)

9)

h)

)
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Identifica y aplica los principios de aprendizaje y cognicion de los

nifos menores de siete anos.

Reconoce e identifica cual es el rol de la familia en el proceso de

desarrollo del nifio para poder sugerir estrategias practica.

Identifica los objetivos de formacion abordados en la educacion

del nino menor de siete anos.

Aplica estrategias de estimulacion adecuada del desarrollo
integral del nifilo de 0 a 7 afios a partir del conocimiento de las
caracteristicas del desarrollo sensorial, motor, socioafectivo, vy

cognitivo.

Aplica estrategias que contribuyan al desarrollo psicoafectivo del

nifio de 0 a 7 anos.

Identifica los problemas de desarrollo en los nifios y de esta

manera sabe remitirlos al profesional pertinente.

Identifica las condiciones fisicas basicas necesarias en materia de
salud de los nifios para brindar las condiciones adecuadas de

prevencion de accidentes y enfermedades.

Aplica los procedimientos mas habituales de actuacion ante las
enfermedades y los accidentes infantiles mas frecuentes, para

garantizar la promocion de la salud y el bienestar infantil.
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Aplica las estrategias y actividades practicas de refuerzo y

motivacion sobre los procesos de aprendizaje en la infancia.

Aplica técnicas de juego y de expresion corporal que estimulen el
desarrollo integral del nifio y faciliten sus procesos de aprendizaje
mediante la utilizacion adecuada del tiempo libre y el desarrollo

actividades de estimulacion.

m) Implementa estrategias y actividades que favorezcan la

p)

Q)

ensefianza de habitos de autonomia personal y de

aprovechamiento de los espacios libres.

Conoce los objetivos y fines de la educacion en la infancia a fin de
estimular el aprendizaje del nifio y servir de apoyo a sus procesos

de aprendizaje formal.

Cuida y estimula a nifios con necesidades educativas especiales.

Conoce y ejercita los actos del lenguaje significativo por medio de
la comprensién y produccién de informacion- proceso lectoescritor

y realizacion de técnicas grupales.

Lee y traduce con habilidad textos en Inglés relacionados con su

objeto de estudio.



57

r) Utiliza los fundamentos béasicos de la ofimatica como apoyo a su

futuro desempefio laboral.

s) Desarrolla actividades de promocion y prevencion de la salud

integral apoyando a profesionales especializados.
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METODOLOGIA

Tipo de Investigacion
Este tipo de investigacion es de tipo descriptivo de corte cuantitativo (Hernandez
Sampieri ,1998), ya que su fin es asociar los datos e informacién. Es un tipo de
investigacion que utiliza métodos totalmente estructurados o formales, realizando
un cuestionamiento objetivo a través de preguntas principalmente cerradas y
concretas para explorar y entender las teorias y procedimientos, generando

respuestas de tipo puntual frente al tema de esta investigacion.

Tipo de Disefio
Esta investigacion por ser de tipo descriptivo, permite la descripcion exacta de las
teorias y procesos relacionados a la publicidad y psicologia. Su meta no se limita a
la recoleccion de estos conceptos, sino a la prediccion e identificacion de las
relaciones que existen entre psicologia y promocion, a fin de extraer la informacién

sobre que procesos constituyen un plan de promocion.

Instrumentos
Utilizando las herramientas teoricas y conceptuales obtenidas de la bibliografia
utilizada, se elaboro un folleto publicitario que contiene de forma mas explicita y
dindmica, toda la informacion concerniente al perfil vocacional y ocupacional del
estudiante, las areas de aplicacion, las asignaturas y sus componentes, etc.

Ademas este folleto lo acompafia una presentacion donde se explicara de igual
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manera toda la informacion con el fin de apoyar la socializacion al momento que el

personal seleccionado realice las visitas a los colegios.

Procedimiento

En un primer momento se realiza la recopilacion de los conceptos teoricos
basicos y los lineamientos bajo los cuales se desarrolla un plan de promocion de
servicios, en este caso la promocion de un servicio educativo como lo es el

programa técnico profesional en cuidado infantil.

A partir de esto, se elaboracidon de una presentacion que muestra de forma
explicita y dindmica, toda la informacion concerniente al programa técnico
profesional en cuidado infantil, en la cual se apoyara el personal facilitador al
momento de la socializacion del producto. Se realizo ,ademas, la elaboracion de
una propuesta de folleto informativo del programa técnico profesional en cuidado
infantil, a fin de que una vez impreso pueda ser entregado a los estudiantes de
undécimo grado que recibieron la informacion del personal facilitador, durante las
visitas a los respectivos colegios. Este folleto se disefio bajo parametros

establecidos para la creacion de folletos publicitarios.
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Resultados

Para la elaboracion del disefio del plan de promocidn, se realizo con base en la
recopilacion de la informacion tedrica obtenida de las fuentes bibliograficas. De
esta manera se logro el esclarecimiento de los lineamientos bajo los cuales se
desarrolla este tipo de promociéon y adicionalmente se disefio una propuesta de
folleto informativo con el fin de entregarle a los estudiantes durante la visita a los

colegios y de esta manera reforzar la informacion que se socializo previamente.

La poblacion a la cual se aplicara este proyecto de investigacion esta comprendida
por los estudiantes que se encuentran actualmente cursando undécimo grado de
bachillerato, pertenecientes a los 200 colegios de estrato bajo y medio de la
ciudad de Barranquilla que componen la lista de instituciones con la cual trabaja el
departamento de admisiones de la Universidad Simén Bolivar , para realizar sus

procesos publicitarios.

El plan de promocion se ejecutara a través de las visitas programadas durante los
meses de agosto a noviembre de 2009, las cuales se hara, tomando de la
poblacion una muestra aleatoria simple, puesto esta lista de colegios tiene la
misma probabilidad de ser seleccionado para integrar la muestra. Estas visitas las
realizara el personal idoneo seleccionado por la Decanatura de la facultad de
Psicologia, llevando a cabo dicho proceso, teniendo en cuenta el orden que se

propone en el siguiente cuadro:



61

Propuesta Actividades Plan de Promocion.

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

OBSERVACIONES

Seleccién de personal idéneo
para la socializacion del
servicio.

Decanatura facultad de
Psicologia

Deben seleccionarse personas con alta capacidad de
manejo de grupos juveniles, facilidad de expresion,
buena presentacion personal, buen manejo del Iéxico
y conocimientos de la tematica a socializar.

Capacitacion al personal
seleccionado para llevar a
cabo el proceso de
socializacion en los colegios
seleccionados.

Decanatura facultad de
Psicologia

El personal seleccionado recibird toda la informacién
sobre el programa técnico profesional de cuidado en
infanti a fin de poder brindar informacién clara,
concisa y persuasiva sobre el servicio que se esta
promocionando. En esta capacitacion se hara énfasis
en el contenido del folleto informativo del programa
técnico profesional de cuidado infantil.

Seleccion aleatoria de los
colegios a los cuales se
socializara el programa.

Decanatura facultad de
Psicologia

Esta seleccion se realizara utilizando la técnica de
muestreo aleatorio simple.

Programacion de visita a los
colegios seleccionados.

Personal encargado de
la socializacion

El personal capacitado para socializar el programa, se
pondrd en contacto con el departamento de
admisiones para programar las visitas que se llevaran
a cabo en cada colegio seleccionado de manera
aleatoria.

Visitas a los colegios.

Personal encargado de
la socializacion

Este proceso se realizara durante las visitas a los
colegios a través de una socializacién guiada por una
presentacion del programa y por la entrega de un
folleto informativo a cada estudiante que se encuentre
en el auditorio.

Indicadores del proceso

Personal encargado de
la socializacion

Luego de cada intervencion, debe tomarse el registro
de asistencia del auditorio y registro fotogréafico a fin
de realizar un informe donde se evallen los resultados
del plan de promocion.
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Conclusiones
El plan de promocién es un conjunto de herramientas orientadas a dar a conocer
en determinado lapso , un producto o servicio a un mercado meta. Para el disefio
de un plan de promocidn son muchas las variables que se deben tener en cuenta,
como lo son las caracteristicas particulares de la poblacion a quien va dirigida el
producto, puesto que las necesidades y las preferencias varian segun el género,
edad, cultura, raza, clase social, etc. El buen uso de estas herramientas

determinara el éxito del mismo.

Recomendaciones:

1. El plan de promocion que aqui se ha disefiado es una propuesta que debe
estar en constante mejoramiento por parte del equipo a cargo de este
proceso.

2. El personal seleccionado para llevar a cabo este proceso debe ser lo mas
idoneo posible, ya que también el emisor del mensaje determina la
percepcion de credibilidad del mismo.

3. Las imagenes gue se encuentran en el folleto fueron tomadas de fuentes no
autorizadas ya que solo estan alli a manera de ejemplo, por lo tanto el
personal encargado de realizar la impresion debe realizar cambios

pertinentes en estas imagenes a fin de evitar consecuencias legales.
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