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1.- INTRODUCCION

La humanidad a lo largo de la historia ha empleado nuevas formas que le faciliten
la comunicacién para superar necesidades sociales. Hoy la comunicacién que
muchos denominan, tradicional (oral, escrita), ha evolucionado paralelamente con
el uso y crecimiento de las herramientas tecnoldgicas (radio, tv, computadoras e
internet), que se han convertido en un soporte y herramientas de la comunicacion
(Zamora, 1996).

Dentro de la comunicacion se encuentran divididas las herramientas o medios
masivos que permiten amplificar mensajes y forman parte importante en la difusion
de las actividades econdmicas y sociales. En este caso en particular, me enfocaré
en las actividades cientificas y tecnoldgicas relacionadas con la innovacion.

La innovacion son todos aquellos productos o servicios cientificos, tecnoldgicos,
organizativos, financieros y comerciales que conducen real o potencialmente a
satisfacer necesidades o demandas comerciales. (Oslo, 2005). Sin embargo,
innovar también es convertir las ideas en productos, procesos 0 servicios nuevos o
mejorados que el mercado valora, y para ello, el mercado debe saber que existe,
como funciona, en que lo beneficia, cuanto cuesta y cémo adquirirlo.

Algunos autores sefialan que innovar es mas que tener nuevas ideas o crear algo
nuevo, para que algo nuevo sea considerado como innovacion debe tener éxito en
el mercado (Amabile, 1988; Cao y Hansen, 2006). Por otro lado, Dalle (2006)
plantea que “la innovacidn es el desarrollo creativo, proveniente de un estimulo
externo, que dirige hacia productos/servicios comercializables”.

Se han tenido multiples beneficios provenientes de la innovacién, la ciencia y la
tecnologia, desde aportaciones filosoficas hasta el cuidado de la salud con la
creacion de vacunas, por ejemplo, facilitar la movilidad con autos, barco, aviones o
bien, llegar a la luna; sin dejar de lado los beneficios obtenidos en la vida cotidiana
como la lavadora, licuadora, microondas, television, celular, etc.

Por lo tanto, existe una relaciéon entre la inversion en innovacién, ciencia y
tecnologia y el crecimiento economico. México invierte poco menos 0.4% del
Producto Interno Bruto (PIB) en Ciencia y Tecnologia (la Ley de Ciencia y
Tecnologia sefala una inversién del 1% del PIB) y puede ser uno de los factores
que deriven en que la oferta de bienes y servicios de alta tecnologia mexicanos
sea reducida (Velazquez-Veladez y Salgado-Jurado, 2016). El indice Global de
Innovacion (GII-WIPO, 2020) ubica a México en el lugar 55 de 131 economias,



este indice considera aspectos importantes como alternativas para enfrentar crisis
por medio de la innovacion, la Investigacion y el Desarrollo.

Por otro lado, es habitual que investigadores y cientificos con gran experiencia
técnica tengan limitaciones en aspectos basicos de comunicaciéon y marketing.
Esto se convierte en uno de los principales retos al momento de posicionar
(consolidar un producto o servicio que esta vigente en el mercado) una marca
“‘nombre, término, signo, simbolo o disefio o combinacién de ellos, cuyo objeto es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con la
finalidad de diferenciarlo de sus competidores” (Kotler, 2000, p. 487) o
comercializar (intercambio de un producto o servicio a través de una transaccion
monetaria entre el innovador y el consumidor o usuario final) productos, servicios
de base tecnolodgica o cientifica lo que, en muchas ocasiones, afecta los alcances
en el mercado .

No obstante, existe una gran oportunidad de comercializacion al introducir o
mejorar un producto o servicio innovador de base cientifica y tecnologica, ya que
tienen un valor adicional como lo menciona Scacchi et al. (2007), pues “son
percibidos por el cliente como un intangible que combina un bien (infraestructura,
equipamiento, etc) y un servicio (asesoramiento, implantacién, conocimiento
cientifico, etc.)”.

Pero Innovar para mejorar un producto o servicio no necesariamente es sinébnimo
de éxito comercial, debido a que se involucran otros factores externos como: la
produccion, calidad, rentabilidad, temporalidad, plan de negocio, financiamiento,
competencia, transporte, oferta y demanda (Nebts, 2007) y muy importante el plan
de comunicacién y marketing.

La comunicacion, la ciencia y la tecnologia constituyen un trinomio importante en
la actualidad. Se han vuelto indispensables en la vida cotidiana la radio, la
television, prensa, computadoras, Smartphone o internet; estos son los medios o
herramientas de informacion, promocion, difusidén, ventas y conversacion que
permiten el conocimiento y posicionamiento de los productos o servicios
innovadores (implica la creacion o adquisicion de un producto o servicio que es
nuevo y por lo tanto, el consumidor final lo desconoce) a través de una estrategia
de comunicacién y marketing que se construye segun las particularidades del
producto o servicio y del conocimiento de las herramientas actuales de
comunicacion.

Sin comunicacion no existiria interaccion con el mercado, es un proceso
bidireccional que implica una participacion entre emisor (innovador) y receptor



(consumidor), en la cual hay una comprension del mensaje y una reaccion o
respuesta por parte del publico o mercado objetivo. El marketing por su lado
permite generar y mejorar ventajas competitivas como la estrategia de precios, la
politica de ventas, canales de promocion, publicidad, atencién al cliente y garantia,
con la finalidad de satisfacer las necesidades del mercado, a través de bienes,
servicios o ideas (Santesmases et al, 2007)

Estos dos aspectos fundamentales no siempre son reconocidos, utilizados o
aprovechados por los innovadores, pues son elementos que no necesariamente
dominan o conocen, pero que deben aplicarse, aun cuando son ambitos externos
a su mundo especializado; permiten contar qué son, lo que hacen, la importancia y
utilidad que tiene para la sociedad (Martinez Saez, 2006).

Para comercializar un producto o servicio innovador se requiere conocer las
herramientas de comunicacién que se utilizan para generar interés en el mercado
y asi posicionar mensajes efectivos para darlos a conocer, y aumentar sus ventas.



2.- ANTECEDENTES

Para que haya comunicacion, primero debe haber informacion, considerado el
primer paso. Segun Wriglet (citado por F. de Gortari y Orozco Flores, 1973) es el
proceso mediante el cual se transmiten significados de una persona a otra. Para
Berelson y Steiner (citados por F. de Gortari y Orozco Flores, 1973) es la
transmision de la informacion, ideas, emociones, habilidades por medio del uso de
simbolos, palabras, cuadros, figuras, graficas. Hoy en dia los contenidos
audiovisuales son los preferidos y consumidos por los usuarios de redes sociales.
Sencillamente la comunicacién es la transferencia de informacién de una persona
a otra.

La comunicacion ha evolucionado conforme a las actividades globalizadas,
eliminando barreras lo que permite un aumento en competencia, oportunidades,
crecimiento y conocimiento. Sin dejar a un lado por supuesto, la contribucion de
las herramientas tecnoldgicas que han modificado las relaciones tradicionales
entre el emisor y el receptor.

Un mensaje claro del emisor puede orientar la participacion o persuasion del
receptor, hacia la solidaridad, participacion, empatia, y en materia de marketing:
politica de ventas, canales de promocion y publicidad, atencién al cliente y
garantia, entre otros.

Una estrategia de comunicacion enfocada a la promocion o difusion de algun
producto o servicio innovador debe basarse en la dinamica social, el tipo mercado
y el objetivo del proyecto, pues todos los elementos y usuarios (audiencia) estan
involucrados, sin el contexto no se puede transmitir un mensaje claro y confiable.

Como lo refiere Bermes-Papayorgo (2013) la emision de mensajes no sélo se da
por medio del lenguaje verbal que es el mas completo y confiable, sino por medio
de la expresion corporal como el rostro, las posiciones, los movimientos, la mirada,
y ademas con otros sistemas de signos como la musica, la pintura, el vestido, los
ritos religiosos.

También existen canales externos para emitir o replicar mensajes tantos escritos
como auditivos o de video, como lo son la prensa escrita, revistas especializadas,
radio, y television, estos canales son comunmente conocidos como medios de
comunicacion tradicional.

Hoy en dia es importante sefialar que el desarrollo de la tecnologia facilita la
elaboracién y emision de nuevos formatos de mensajes: audio, texto, video, y



emojis, stikers, que se crean y personalizan a través de dispositivos electronicos
como computadoras, Smartphone, video juegos, etc., conectados a internet, que
permiten la construccion e integracion de usuarios en plataformas digitales como
las redes sociales y paginas web que comparten alguna afinidad y que constituyen
a los medios de comunicacion digital.

El marketing permite satisfacer las necesidades y deseos de los individuos a
través del producto o servicio que se quiera comercializar. Kotler (1972) define
marketing como el “proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”. Los principales objetivos del
marketing son: ganar clientes y conseguir la fidelizacion de éstos.

Existen 4 variables que configuran el marketing, conocido como “las 4 P’s del
marketing”, definidas por McCarthy en 1960.

* Producto (Product): define las caracteristicas del producto, funciones y
beneficios de los productos disefiados por la empresa.

* Precio (Price): politica de fijacion de los distintos niveles de precios,
descuentos y condiciones de pago.

* Distribuciéon (Placement): define los puntos de venta y medios logisticos
utilizados para hacer llegar los productos a los consumidores.

* Promocién (Promotion): se encarga de determinar como se debe dar a
conocer y comunicar la venta de la oferta de la empresa.

La combinacién de herramientas usadas en la estrategia a seguir, dependera en
gran medida del mensaje que se quiere transmitir y del destinatario, pues a la hora
de comunicar se debe ser coherente con la imagen del producto, servicio o marca
que ya se tiene o que se quiere construir.

La imagen puede estar influenciada por una gran variedad de elementos, como la
calidad de los productos, la atencién a clientes, el disefio, la narrativa o forma de
dirigirse al cliente, el precio, funcionalidad y venta. Por lo tanto, todo lo que se
haga con el proposito de comercializar un producto o servicio comunica y
entonces se puede suponer que cualquier accion que la marca realice producira
un impacto en su imagen.

Por esta razén el marketing, la promocion y el uso de las herramientas de
comunicacion se vuelven fundamentales en la relacion con el cliente, y esto deriva
en la necesidad de generar una estrategia que permita promocionar la marca en
los publicos objetivos, definiendo el o los medios, el o los mensajes y los
destinatarios.



3.- JUSTIFICACION

Por lo anterior surge la necesidad de generar un entrenamiento basico de
comunicacion y marketing para la comercializacion de productos y servicios
innovadores, donde se permita desarrollar habilidades de comunicacion, tangibles
e intangibles a los cientificos, investigadores, técnicos e innovadores.

La ciencia tiene diversos retos entre los que se encuentran: comunicar y difundir,
lo cual es un proceso en el que participan al menos tres agentes: innovadores, el
mercado y los medios de comunicacion. (Martinez-Saez, 2006). Comunicar facilita
el conocimiento o existencia de productos y servicios innovadores que el
consumidor puede adquirir y asi satisfacer necesidades que mejoran su calidad de
vida o bien hacer frente a las demandas de mercado.

OBJETIVOS

Objetivo General: Comercializar productos o servicios innovadores: caso de estudio
Carboén activado.

Objetivos especificos:
1. Elaborar un protocolo para comercializar un producto o servicio innovador,

a través de la comunicacion y marketing.
2. Aplicacion de una estrategia de promocion y difusién digital en un producto
o servicio innovador del CIICAp.



4.- DESCRIPCION DEL PROYECTO

El documento esta integrado por dos secciones, una que incorpora algunas
definiciones de comunicacion y marketing, para atender las necesidades de los
medios de comunicacion masiva, y en segundo lugar un ejemplo practico de la
estrategia de promocion digital, aplicada a uno de los productos que produce el
CIICAp:

1) la parte tedrica, describe de manera sistematizada y estructurada los procesos
basicos de la comunicacién, marketing y uso eficiente de las herramientas de
difusion.

2) la parte practica, a través de la aplicacién de una estrategia de promocion digital
(Redes sociales, Facebook)

A través del protocolo se busca que los equipos técnicos y cientificos,
universidades y centros de investigacion, conozcan y desarrollen habilidades
relacionadas con los distintos canales, formatos y habitos en los medios de
comunicacion para poder comunicarse bien dentro de ellos, reduciendo el riesgo
de: que los mensajes emitidos con el fin de comercializar o posicionar un producto
o servicio innovador no sean adecuados, sean mal interpretados o no comuniquen
el propdosito del producto, servicio o conocimiento.

5.- METODOLOGIA

Para crear, desarrollar y aplicar una estrategia de promocion y difusion digital a un
producto o servicio innovador del CIICAp, en primer lugar, se selecciona el mismo
en conjunto con las autoridades directivas del Centro de Investigacion en
Ingenieria y Ciencias Aplicadas de la UAEM.

El producto es elegido de acuerdo con las necesidades u oportunidades del centro
de investigaciéon. Debe cumplir con requerimientos establecidos en la legislacion
mexicana sobre propiedad intelectual, propiedad industrial, patente y con ello
respaldar la viabilidad comercial de la innovacién. También se considera el
proceso o capacidad de produccion para garantizar un aumento en la demanda
por consumo.
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El producto o servicio es uno de los que integran el portafolio comercial de
propiedad industrial de la UAEM, emitida por la oficina de transferencia de
conocimientos (marzo, 2020) donde se describen 32 registros de propiedad
industrial, 23 solicitudes de patentes, 7 patentes otorgadas y 1 modelo de utilidad,
lo anterior englobado en los sectores: agricola, biotecnolégico, eléctrico, pecuario
y salud, ademas incluye la fabricacion de materiales con distintos usos.

Para poder alcanzar el objetivo de generar una estrategia de promocion, es
necesario aplicar distintos conocimientos y habilidades comunicativas, de manejo,
atencion o gestion de medios, marketing e internet.

Por tal motivo el protocolo se desarrolla en dos vertientes: la comunicacion y
marketing en ambos casos tradicional y digital.

La parte de comunicacion se enfoca en el conocimiento y desarrollo de
habilidades para la gestion de medios de comunicacion masiva tradicional como la
television, radio, prensa, entre otros. Para los medios digitales se profundiza en
internet y redes sociales.

En materia de marketing el punto central es la promocion de los productos, ideas y
servicios innovadores de base cientifica y tecnoldgica, para lo que se introduce la
generacion de contenidos, que sean atractivos para los clientes y el mercado,
utilizando herramientas de comunicacion.

Para generar interés en el publico (mercado), con ello vender mas o posicionar la
innovacion es necesario tener muy claro que la comunicaciéon es fundamental.

6.- RESULTADOS

A. Objetivo especifico: Protocolo para comercializar un producto o servicio
innovador, a través de la comunicacion y marketing.

El protocolo de comunicacion y marketing responde los elementos basicos: (1)
quién (2) dice qué (3) en qué canal (4) a quién (5) con qué efecto.

El protocolo define una serie de acciones programadas y planificadas que surgen
a partir de las necesidades de comunicar y promocionar un producto o servicio
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determinado con la finalidad de tener presencia en el mercado, generar
posicionamiento o promocionar sus ventajas competitivas.

Antes de elaborar una estrategia de comunicacién y marketing, es prioritario
analizar las condiciones actuales del mercado potencial para el producto o
servicio.

Hacer investigacion de basada en cifras, datos, referencias, proyectos, programas,
bibliografica, de fuentes oficiales del sector publico o privado. Se pueden realizar
también cuestionarios, encuestas, sondeos, a través de medios tradicionales o
digitales con el objetivo de conocer del usuario final o cliente el interés del
producto o servicio a promocionar o comercializar.

Como lo menciona Cardenas (2019), se entiende por estrategia de comunicacion,
la forma en que, determinados objetivos de comunicacion son traducidos en
lenguaje entendible para el publico receptor, en este caso la estrategia se basa en
la promocion y marketing de un producto o servicio de base cientifica y tecnolégica
y con ello buscar que los mensajes emitidos puedan asimilarse debidamente por el
mercado. A continuacion, se presentan dos elementos de la comunicacion y
marketing que se emplearan en esta guia.

* La publicidad: Su funcion es la ofertar los productos y servicios de manera
que estos generen notoriedad alrededor de la marca, producto o servicio.

* El marketing directo: Usar medios de comunicacién tradicionales y digitales
como el periddico, la television, radios, redes sociales o internet, etc., para
inducir en el mercado.

En esta guia se describen los elementos basicos de comunicacion y marketing
que se utilizan para elaborar una estrategia de promocion y difusién a fravés de la
siguiente estructura:

| ANALISIS FODA: (DEBILIDADES, AMENAZAS, FORTALEZAS Y
OPORTUNIDADES).

Un analisis FODA permite obtener y generar informacion de sobre el producto
O servicio que se quiere promocionar, posicionar o vender mas durante
determinado periodo de tiempo.

El FODA, como lo describe Talancon (2017), consiste en realizar una evaluacion
de cuatro ejes divididos en: los factores fuertes y débiles que, en su conjunto,
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diagnostican la situacion interna de una organizacién y la evaluacidon externa, es
decir, las oportunidades y amenazas, sobre los cuales la organizacion no tiene
control alguno

Para poder realizar este analisis se sugiere seguir el siguiente orden:

Fortalezas son los factores positivos y auténticos con los que cuenta el
producto o servicio innovador ;Por qué somos mejores? ;Qué nos hace
unicos? ¢ Qué vendemos?

Oportunidades son los aspectos positivos que podemos aprovechar a partir
de las fortalezas: ;Qué momentos o situaciones puedo aprovechar?
Tendencias, necesidades del mercado, temporalidad

Debilidades: se refiere a los factores negativos que se deben eliminar o
reducir): ¢;Qué debo mejorar? promocion, posicionamiento de marca,
producto o servicio.

Amenazas: son los aspectos negativos externos que podrian obstaculizar el
alcanzar los objetivos ¢Qué situaciones pueden ocurrir? Saturacion del
mercado, crisis econdmica, nuevos productos o servicios.

Il ANTECEDENTES: INFORMACION DEL PRODUCTO O SERVICIO.
Describir el producto o servicio de manera que cualquier persona, entienda
exactamente de que trata. Debe mostrar detalladamente la siguiente
informacion:

+ ¢ De que producto o servicio se trata?

* ¢ Es un producto de consumo o industrial?

+ Sies de consumo, ¢ es de conveniencia, especial, opcional, etc.?
+ Si es industrial es, ¢es materia prima, equipo o servicio?

+ ¢Cuales son sus caracteristicas y especialmente cuales son las que lo
diferencian de los productos o servicios de la competencia?

Descripcidn detallada y explicacion de su lugar en el mercado, factores
sociales y culturales deben ser tomados con relacién al producto o servicio en
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cuestion. “Son todos los recursos que contienen datos formales, informales,
escritos, orales o multimedia.

Il OBJETIVOS: QUE SE QUIERE LOGRAR, DEBE SER CUANTIFICADO,
MEDIBLE, ALCANZABLE Y REALISTA.

Es fundamental plantearse metas precisas, medibles y que, posteriormente se
puedan evaluar los resultados. Un objetivo podria ser “vender mas” o como
“‘mejorar la percepcion de calidad del cliente” o el “incremento de visitas web”.
También puede responder a la necesidad de adquirir notoriedad o adquirir
informacion del cliente.

Por lo tanto, el primer paso es determinar qué queremos alcanzar, los objetivos
mas comunes en materia de comunicacion y marketing son:

« Comunicar las caracteristicas del producto

+ Comunicar los beneficios del producto

* Que se recuerde o se compre la marca/producto
* Promocién de nuevos productos y/o servicios

+ Posicionamiento ante clientes potenciales

* Incremento de la visibilidad la marca

+ Consolidar la relacidn con clientes actuales

* Aumento de visitas al sitio web

Las bases fundamentales que establecen los objetivos de la comunicacion y
marketing buscan penetrar en la audiencia a través del conocimiento,
identificacion y preferencia (Mondria, 2008), el aprovechamiento de la
comunicacién para dar a conocer de forma eficaz sus objetivos al publico.

IV PUBLICO OBJETIVO: TARGET O MERCADO
Antes de promocionar o vender algo, se debe determinar a quién va dirigido, a
quién se le vende, quién lo compra y quién lo usa. Para evitar emitir mensajes
incorrectos, que intenten satisfacer las necesidades de distintos y variados
clientes, y se termine ofreciendo un producto que nadie quiera o un servicio
gue nadie necesite o que simplemente no le llame la atencion a nadie.
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Por publico objetivo se entiende el conjunto de personas y organizaciones, con
caracteristicas homogéneas entre si y diferentes de los demas (en cuanto a
habitos, gustos y necesidades), que recibe el nombre de segmento o target
(Cardenas, 2019).

El Mercado es el conjunto de consumidores que comparten una necesidad o
funcidbn concreta y que estan dispuestos a satisfacerla a través del
intercambio”. (Aleman et al., 2007). Segun Scacchi et al. (2007), ese
intercambio se concreta con la comercializacion de un bien o servicio en
particular.

“‘La Segmentacion es una parte mas pequeia del mercado, con el fin de llevar
a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos (por
ejemplo, el mercado tecnolégico y el segmento de computacion y el segmento
roboético) que permita satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades y
alcanzar los objetivos comerciales” (Santesmases et al., 2007) y con ello se
delimita la zona donde se comercializa el producto o el servicio que se esta
ofreciendo.

La estrategia puede dirigirse o focalizarse en clientes, empleados, socios,
proveedores, administracion publica, organizaciones no gubernamentales, etc.

Entre los elementos basicos para analizar el mercado se consideran:

+ Patrones de uso final + ¢Quienes son sus clientes?

+ Demograficos * ¢ Qué compran?

+ Geograficos + ¢ Como hacen para escoger?

+ Econdmicos y comerciales + ¢ Por qué prefieren un producto

en particular?
* Frecuencia, cantidad y ocasion

de la compra + ¢Donde acostumbran
comprarlo?

* Procedimientos y habitos de

compra

+ Servicio + ¢Cuando acostumbran

comprarlo?

15



V. EL MENSAJE

Con base en la informacion obtenida en antecedentes, objetivos y publico objetivo
el siguiente punto es: construir un mensaje comun, claro, directo, simple y
atractivo para la comunicacion del producto o servicio a promocionar.

Para que haya comunicacién, primero debe haber informacién, lo cual se
considera el primer estadio de la comunicacion. Por lo tanto, el mensaje es el
contenido informativo que se comparte. Segun lo describen Watzlawick et al.
(1971) para que exista una comunicacion asertiva se deben cumplir los siguientes
criterios:

* Relevante

+ Exhaustiva: completa

» Facil: comprensible

» Seductora

« Emocionante: que incite a participar

Tomando en cuenta lo anterior, para construir el mensaje es fundamental resaltar
la importancia, ventajas y virtudes para que asi sea atractivo e interesante para el
publico, estimulando la conversacion y la participacion de la audiencia. Asi se
fortalece o construye una imagen adecuada o llamativa al mercado.

El mensaje debera informar y comunicar en dos grandes enfoques:
» La oferta hacia el mercado
+ La satisfaccion del cliente

Resaltando en ambos casos las ventajas de innovacion, desarrollo cientifico o
tecnolégico, calidad, durabilidad, precio, etc. y con ello inducir al mercado para
que prefieran sus productos o servicios sobre los de la competencia.

Por lo tanto, el mensaje deberia estar integrado por lo siguientes elementos:
» Identificadores: Quién es, qué hace, cdmo lo hace.

» Diferenciador: el valor agregado o elemento diferenciador sobre la
competencia



* Referencia: del sector de actividad, mercado o categoria en la que se
encuentra compitiendo.

VI. CANALES DE DISTRIBUCION: MEDIOS PARA DIFUSION DE
MENSAJES (TRADICIONALES Y DIGITALES)

Segun Velazco (2009), los medios de comunicacion, son “la manera mas eficaz y
rapida de transmitir un mensaje, también afirma que los medios de comunicacion
son la representacion fisica de la comunicacion en nuestro mundo; es decir, son el
canal mediante el cual la informacion se obtiene, se procesa y, finalmente, se
expresa, se comunica.

Por lo tanto, es fundamental seleccionar los medios por donde se emitira el
mensaje, es importante considerar que influyen distintos factores de disefio y
generacion de contenidos especializados para cada medio. Hay una gran
diferencia entre los anuncios 0 mensajes que se hacen y transmiten para tv
(materiales audiovisuales), que los empleados en la radio (auditivos), periodicos
(escritos), internet y redes sociales (materiales audiovisuales, auditivos y escritos).

Existen una gran variedad de medios, pero seleccionarlos adecuadamente es el
reto. Comunicar, informar y persuadir al cliente sobre el servicio o producto y sus
ofertas son los fundamentos de la promocion. Para hacer la promocion se pueden
utilizar diferentes medios de comunicacion tanto tradicionales y/o digitales.

Los medios tradicionales pueden englobarse en los escritos como periddicos,
revistas, carteles, la radio y la television. Y los medios de comunicacion digital que
basa su existencia en el uso del internet como paginas web, blog, correos
electronicos y redes sociales.

Para poder seleccionar los canales o medios de comunicacién adecuados hay que
tomar dos cosas en cuenta: el publico al que nos dirigimos y lo que le queremos
contar, para aprovechar al maximo estas herramientas e impactar en el mercado.

Los canales son el medio fisico a través del cual se transmite la informacion.
ejemplo: radio, revistas, television, internet, redes sociales.

Los Medios escritos: como su nombre lo indica, se caracteriza por hacer uso del
lenguaje de forma escrita para transmitir la informacion.

Los medios de comunicacion tradicionales se basan en un sistema de transmisién
de la informacidén unidireccional:



¢ El Periédico

Los periddicos reunen, evaluan y distribuyen informacién, tiene como objetivo
informar acerca de los acontecimientos de relevancia y trascendencia, con noticias
del ambito local, nacional e internacional; ademas, orienta y determina ideas,
actitudes y comportamientos individuales, grupales, y de clase social (Dominguez,
2012).

También es conocido como diario 0 prensa, es un medio de comunicacion
impreso, sin embargo, en la actualidad existen versiones digitales, periodicos
especializados: economia, cultura, deportes, finanzas, nota roja, denuncias, etc.
Cada uno de ellos con un publico o clientes con gustos e intereses afines que
facilitan la aceptacion (audiencia) de los mensajes expuestos o enviados en este
medio.

¢ La Revista

La revista tiene la posibilidad de dirigirse a un publico especifico pues su
contenido aborda temas particulares: ciencia, tecnologia, salud, economia,
deportes, servicios, para mujeres o para hombres, de recetas, etc., guardan una
estrecha relacion con las tendencias sociales, demograficas y econdémicas, son
una publicacién periddica que incluye informacion, reportajes, articulos de interés
(Dominguez, 2012).

Actualmente existen revistas por internet o revistas on-line, que muchas
publicaciones utilizan para reforzar el mensaje de la edicidn impresa o para
complementarla; sin embargo, existen muchas revistas que solo tienen el formato
on-line, explotando asi a otro sector de la poblacién, reduciendo costos de
impresion y ampliando ganancias por publicidad (Dominguez, 2012).

e Laradio

Es un medio de comunicacion auditivo, que sirve para transmitir a distancia la voz,
sonidos y musica (Ponce de Ledn, 2008). Tiene la particularidad de ser escuchada
en distintos lugares: casa, auto, oficina, playa, transporte publico y hoy en dia por
internet y realizando distintas actividades sin que necesariamente el publico tenga
la vista fija en algun punto.

A través de la radio el mensaje puede llegar sin que su receptor esté
conscientemente buscandolo. El radioescucha no tiene que estar pendiente para
escuchar su mensaje. Como lo menciona Garcia (2004) la radio permite una
seleccion del target muy especifica: geograficamente (la audiencia esta



concentrados en el area definida por la sefial de la estacion), por horas (la
audiencia cambia segun la hora del dia: mafana, mediodia o noche), o por
formatos (puede llegarse a diversas audiencias segun el formato, ya sea rock,
blues, clasica, etc.)

En México existen dos principales formatos de radiodifusion: radio hablada y radio
musical; el primero es de corte informativo, maneja varios programas de analisis
social, cultural, econdmico y politico, alterna diferentes locutores durante el dia, su
principal caracteristica es que no existen cortes musicales, hay cortes
comerciales, el tiempo de transmision se maneja con locutores que hablan de
temas de interés social; el segundo formato, la radio musical, tiene como principal
objetivo el entretenimiento, tiene como principal caracteristica la interaccion entre
locutores e inserciones musicales con canciones completas del gusto popular, los
locutores son dinamicos con voces atractivas y temas actuales, la tematica esta
definida por el género musical que transmiten (Dominguez, 2012).

¢ La television

Uno de los medios preferidos, continua con aceptaciéon en el mercado y es una
herramienta importante en la promocion de forma masiva. La televisiéon brinda
muchas oportunidades para la promocion y difusion. En ella se pueden incorporar
elementos graficos, sonidos y mensajes persuasivos.

La televisidn, a través de los espacios de informativos o de noticias (noticieros),
facilita el intercambio de informacion sobre los acontecimientos mundiales,
nacionales y locales, proporciona entretenimiento diverso e incluso cultura y
educacion (Dominguez, 2012), ciencia, deportes, peliculas, reportajes, actividades
en vivo, etc. La televisidon como espacio publicitario permite emitir mensajes dentro
de programas y barra de comerciales (spot).

* Los medios Digitales

Los medios digitales son aquellos que utilizan el internet como la plataforma de
distribucion del contenido, informacién o mensajes. Segun el estudio Social Trends
2020, la presencia de los medios digitales en la vida de las personas ha generado
un comportamiento en el consumidor por navegar en internet a través de
contenidos audiovisuales como audios, fotos, animaciones y videos (Hootsuite,
2020). Esto cambio6 la forma en que la gente se comunica, interactua, comercializa
y se relaciona con el mundo gracias al internet (Sanchez, 2020).



Internet es un canal de contacto virtual con el mercado, permite establecer
intercambio de informacion (interaccion) a interés en comun, trabajo, profesion,
ocio, ventas y compras., el internet fortalece la presencia activa del producto o
servicio con el cliente y/o mercado.

Como lo menciona (Sanchez, 2020) el internet y los avances tecnoldgicos le han
brindado a la humanidad la posibilidad de estar conectados entre si, Soengas
(2013) argumenta que la presencia del internet y las nuevas tecnologias en las
personas ha permitido que la informacidén sea mas accesible e inmediata. Ademas,
tienen el control de lo que desean y no desean conocer, con quiénes interactuan
por medio de dispositivos electronicos, con la posibilidad interactuar con los
contenidos informacién o mensajes emitidos. Las mismas TIC’s ha contribuido a
las nuevas formas de distribucion, consumo, produccion, transmision, adquisicién,
reproduccion y almacenamiento de los contenidos, mensajes o informacion.

Definitivamente los tiempos han cambiado, Internet ha traido consigo una serie de
herramientas que facilitan la generacion de contenidos y la interaccién entre los
usuarios. Las herramientas mas populares como medios de comunicacién digital
son las paginas web, correo electronico, blog y las redes sociales. A continuacion,
se veran con mayor detalle cada una de ellas.

* Paginas web

Para promocionar un producto o servicio ya sea de caracter privado o publico, se
puede crear un portal o pagina web, para ofertarlos al mercado y ademas de
proyectar su imagen. Para ello se requiere tener un “hosting” (hospedaje) y una
direccién “URL” (direccion de internet), disefio y programacion, estas necesidades
se recomiendan sean cubiertas a través de un prestador de servicios privado.

En las paginas o portales web, se debe incluir toda la informacién del producto o
servicio en cuestion, pues es la plataforma de consulta digital donde el usuario
encontrara la descripcidn, beneficios, modo de uso, fotografias, videos, anuncios,
datos de contacto y la ubicacion de los mismos. Se recomienda que el sitio Web
debe estar siempre disponible, actualizado y funcionando correctamente.

Estos son los elementos basicos con los que debe contar una pagina web para
permitir a los usuarios encontrar lo que necesitan de forma facil y rapida.

*  ¢Quiénes somos?
Nombre de la empresa, producto, persona u organizacion.

* ¢ Qué hacemos?



Cual es la actividad que se desempena o la necesidad que se cubre con el
producto o servicio. Beneficios.

* Descripcién de los Productos o servicios
Caracteristicas, ventajas, descripcidn detalla, como se usa, etc.
* Datos Contacto

Nombre y cargo del encargado de brindar informacién y orientacion al cliente,
numero telefonico, correo electrénico, ubicacion del lugar de la produccion del
producto o area donde se brinda el servicio.

* Enlace a otros canales

Vinculo con otras herramientas o plataformas de comunicacién como las redes
sociales.

e Correo electronico

Correo electronico (e-mail): este es un servicio que permite, mediante el uso de
una pagina o portal web, enviar informaciéon utilizando el internet de manera
rapida, practicamente sin fronteras biogeograficas, y se entrega al destinatario sin
tener una ubicacion fisica permanente. El contenido del correo electrénico se
puede enviar a mas de un usuario a pesar de que los usuarios se encuentren en
diferentes lugares y que no estén relacionados entre si.

Se recomienda que la informacion enviada sea clara, concisa, y atractiva. De
preferencia, si se comparten imagenes, videos u otros documentos no ser archivos
adjuntos; pues esto limita que los usuarios lo vean. Lo ideal es un envio de
informacion cada quince dias.

El mensaje del correo electronico debera acompanarse con los datos de contacto
del producto o servicio (teléfono, pagina web, redes sociales, direccion) asi como
un breve y respetuoso saludo y despedida.

* Blogs

Sitios web donde se puede escribir, a través de sistemas que permiten una
administracion de contenidos sencilla. Este espacio de informacion facilita el
acceso a contenido informativo, de consulta y de interés particular para la
audiencia.



A diferencia de las paginas web, no se necesita un servicio especializado para
disefiarlo y programarlo. Por lo tanto, cualquier persona puede crear en poco
tiempo uno Blog de forma gratuita o de paga en la web. Los Blogs tiene entre sus
particularidades que se dirige a un publico especifico o0 muy segmentados. Por lo
tanto, el contenido debe ser actualizado constantemente para que asi sea
atractivo, y con ello conocer las opiniones, gustos y necesidades de los clientes.
Lo ideal es que se comparta contenido una vez cada semana.

e Las Redes Sociales

Las redes sociales se han vuelto tan populares y cotidianas que las empresas,
personas e instituciones se comunican con el consumidor o publico. Las redes
sociales son canales de distribucion de mensajes o contenidos dirigidos a
personas a fines en una comunidad por habitos, preferencias, intereses, ocio y
amistad., que concuerdan con lo que se ofrece o comunica. Las redes sociales
permiten comunicar a través de videos, fotografias, infografias, ecard, y otro tipo
de anuncios o contenidos. También se puede hacer resefias, comentarios tanto de
los interesados en la promocidn del producto o servicio, como de los clientes o
usuarios de las redes sociales, o que se conoce como interaccion; esta puede ser
en tiempo real o en vivo.

Actualmente, las redes sociales se han convertido en espacios claves para la
difusién y el posicionamiento de diversos temas permitiendo la participacion
directa del publico, compartir conocimientos y movilizarse de forma inmediata con
publicos diversos, aunque no se conozcan, las redes son abiertas y se fortalecen
con el contenido que los usuarios aportan.

Como lo menciona Sanchez (2020), cada red social tiene caracteristicas unicas
que la identifican, por esto, en cada una de ellas se debe manejar un lenguaje
particular de acuerdo al publico y la tematica de éstas, esto debe considerarse al
momento de crear contenido como materiales audiovisuales, textos cortos y
precisos, infografias, ecard, fotografias, transmisiones en vivo.

Las redes sociales como Instagram, Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, entre
otros, comparten ciertas funcionalidades como indicadores de me gusta,
comentarios, seguidores y siguiendo (Rissoan, 2016). A través de ellas se pueden
compartir conocimiento, asesoria, amistad, diversién, emociones, necesidades,
etc. Por tal motivo son la mejor manera de atraer la atencion a productos,
servicios, personas, clientes y prospectos comerciales y ademas permiten que
estos se comuniquen entre si.



Las redes sociales al ser medios de comunicacion bidireccional facilitan la
conversacion con los usuarios en el momento y el lugar que ellos elijan, de una
manera mas cerca, directa y humana. Le permite a los usuarios, publico o
consumidores opinar, criticar, reconocer, recomendar, aceptar o rechazar el
producto o servicio en promocion, y ademas compartir su opinién, pensamiento,
idea, sentimiento con sus amigos, familiares, colegas u otros usuarios de las redes
sociales. Por lo tanto, las redes sociales son un medio de comunicacion que
permite “escuchar” las necesidades, sugerencias, criticas y comentarios de la
audiencia, permiten también “ver” las acciones de comunicacion y marketing que
establece la competencia, por ejemplo: ;Qué hace? ;Qué vende? ;Qué les gusta
a sus clientes? Las redes sociales se han transformado en una herramienta
importante dentro de una estrategia de marketing digital (Morales, 2010).

Las redes sociales presentan estas ventajas (Castro, 2019) sobre otros medios de
comunicacion tanto tradicionales como digitales:

Precio: se pueden realizar campafias publicitarias a bajo costo.

Alcance: permiten llegar a mas clientes por el numero tan grande de usuarios
registrados en ellas.

Segmentacién: facilita a comunicar o promocionar los productos o servicios a
publicos especificos e interesados.

Visibilidad: Aumenta la posibilidad que el mercado conozcan el producto o
servicio ofertado.

A continuacion, se describiran las redes sociales mas utilizas, con mas usuarios
inscritos y por lo tanto pueden tener un mayor impacto en el mercado (Hootsuite,
2021).

* FACEBOOK: 2,740 MILLONES DE USUARIOS (HOOTSUITE, 2021)

Facebook es la reina de las redes sociales (Haykal, 2019). Millones de personas,
organizaciones ocupan esta red para compartir noticias, eventos, hablar con los
clientes y hacer promocion de productos y servicios. Es un espacio de consulta y
busqueda de informacién permanente, disponible las 24 horas del dia, los 365
dias del afo.

Facebook es capaz de segmentar al publico y crear una promocién dirigida, lo que
la convierte en una herramienta poderosa que se muestra a sus millones de
usuarios. Ofrece 2 tipos de plataformas “Perfil” (recomendada para personas) y la
‘FanPage” (recomendada para empresas) las diferencias entre ellas son: en el



“perfil” existe un limite de amigos o usuarios conectados (5,000) y en la “FanPage”
se pueden tener millones de amigos o usuarios conectados, se tiene acceso a
indicadores y analisis estadisticos, encuestas, existen opciones de compra y venta
(tienda en linea privada o espacios publicos: grupos y Marketplace), también se
pueden comprar espacios digitales de publicidad dentro de la misma red social.
Por lo tanto, se puede promocionar productos o servicios de manera sencilla con
la posibilidad de transmitir el mensaje a un gran numero de usuarios conectados a
esta red social.

Entre sus caracteristicas mas importantes que acompafnan al contenido que se
comparte entre las marcas, usuarios, empresas € instituciones se encuentran: el
“Like” y las reacciones, la afinidad con el contenido, el tiempo y el peso de las
publicaciones.

El Like y las reacciones: son la forma que tiene Facebook para fidelizar a los
clientes. Una vez que hagan click en ellas, se reacciona o expresa el gusto,
sentimiento o emocién del usuario sobre el contenido del producto o servicio en
promocién, por lo tanto, es importante que se tenga una buena imagen del
producto o servicio y que comparta contenido de interés para el cliente.

Afinidad: relacion entre un usuario y otro usuario o pagina (fanpage) es decir, si
los usuarios visitan y consumen el contenido generado para la promocion del
producto o servicio. Entre mas alto sea el nivel de afinidad, se tendra posibilidades
de ser vistos por mas usuarios.

Peso: se refiere a la importancia del contenido compartido, a través de los
comentarios, reproducciones, clics obtenidos, en las publicaciones realizadas por
parte de la audiencia.

El tiempo: en cuanto mas antigua sea la publicacién con el contenido compartido,
menor probabilidad tendra de ser visto por los usuarios, ya que el propio
dinamismo de la red social, es generadora de contenidos por los millones de
usuarios que a su vez, se vuelven “competencia” digital de anuncios o informacién.
Se recomienda publicar contenido periodicamente con un minimo de 3
publicaciones a la semana.

* TWITTER: 353 MILLONES DE USUARIOS (HOOTSUITE, 2021)

Twitter, promueve la libre expresion e ideas que tiene una sociedad frente ciertos
temas, permitiendo que otros usuarios puedan conocer dichos expresiones y
contenidos publicados en Twitter (Sanchez, 2020). El texto en 140 caracteres



(letras, numero, signos gramaticales) son su caracteristica principal lo que facilita
con conjuncién y simplificacion de ideas.

Castillo et al. (2018) definen a Twitter como el medio social del periodismo para los
usuarios, pues es el lugar de encuentro entre profesionales del periodismo y los
usuarios. Pero al mismo tiempo twitter permite la interaccion con profesionales de
otras areas o representantes de productos y servicios de cualquier parte del
mundo, donde comparten informacién relacionada y de interés para los usuarios,
sin la necesidad de tener una aceptacion previa como “seguidor” digital de esa
red.

Otro elemento caracteristico de twitter es que conecta en tiempo real con la
audiencia, contiene, divulga, responde y comparte informacién sobre productos,
servicios, ideas, temas de opinion, etc. Muestra lo que sucede en el mercado, es
un espacio para conocer tendencias. El dinamismo de la red permite la generacion
de debates y polémicas, aumentando el grado de instantaneidad y dinamismo.
Pero sin duda el elemento distintivo de Twitter es el Hashtag (#) es el simbolo
seguido de una palabra, tema, expresion, acontecimiento, tendencia, fecha,
temporalidad, etc., que representa o categoriza el contenido del mensaje.

Al igual que en otras redes sociales se tiene a la posibilidad de invertir recursos
para el pago de publicidad dentro de la misma red, pero para alcanzar un
crecimiento organico (sin inversion en publicidad) se recomienda que se tenga una
activa y permanente participacion con un minimo de 3 publicaciones diarias de
lunes a domingo.

INSTAGRAM: 1,221 MILLONES DE USUARIOS (HOOTSUITE, 2021)

Instagram es una Red Social que se basa en el intercambio de imagenes y videos
de corta duracion entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera
rapida y peculiar de compartir tu vida con amigos a través de una serie de
imagenes (Instagram, 2016).

Es una red social orientada para utilizarse en dispositivos moviles, pero también
tiene una versidon web. Su perfil como red social es divertido, visual, apoyado de
elementos visuales como fotografia y video. Permite conectar con otros usuarios
afines relacionado a estilos de vida y tendencias globales., es una plataforma
donde es muy facil interactuar con perfiles de celebridades y marcas. Las
personas que mas utilizan Instagram, son mujeres, tecnologicamente activas y
menores de 40 anos. (Hootsuite, 2021)., y como lo comenta (Lee et al., 2015?) los
motivos de uso de Instagram se pueden clasificar en 5 razones principales:



Social Interaction: para interactuar con personas, para mantener una buena
relacién con los demas, para crear redes, conocer las cosas que suceden a mi
alrededor, para conectar y reunirse con personas que comparten intereses
similares, para estar informado sobre lo que hacen amigos y familiares y para
mantenerse comunicado con ellos.

Archiving: hacer fotos y grabar eventos diarios a través de videos cortos, con
varios filtros aplicados que mejoran la calidad de los mismos.

Self-expression: actualizar contenidos, para ser notado por otros, para expresar
lo que “soy” realmente, para compartir mi informacién personal con otros.

Escapism: escapar de la realidad, olvidarse de problemas, para evitar la soledad,
para conseguir lo que se quiere sin mucho esfuerzo y para relajarse.

Peeking: navegar por las fotos relacionadas con mis intereses, para ver la vida de
las celebridades, para ver una variedad de fotos interesantes.

En Instagram también se pueden utilizar Hashtag (#), que como se menciono
antes, es el simbolo seguido de una palabra, tema, expresion, acontecimiento,
tendencia, fecha, temporalidad, etc., que representa o categoriza el contenido del
mensaje, lo que permite al usuario clasificar los mensajes emitidos. Lo
recomendable es hacer de una a tres publicaciones al dia.

YouTube: 2,291 millones de usuarios (HOOTSUITE, 2021)

Es la principal plataforma social de video, se diferencia de las otras redes por que
no basa su contenido en texto o imagenes estaticas. El uso de esta red puede ser
personal o empresarial. La naturaleza de la red, mas el uso de dispositivos
moviles facilita que los usuarios puedan ver o consumir los contenidos (videos) en
cualquier momento y lugar. YouTube ofrece la oportunidad de compartir videos de
promocién de productos, servicios, objetivos, vision, etc., que pueden ser vistos en
cualquier parte del mundo.

Lo unico que se requiere para poder compartir contenidos atractivos al mercado a
través de esta red social, es abrir una cuenta (gratuita), crear un canal y empezar
a subir los videos del producto o servicio, para que con ello se logre impactar en
los usuarios y generar interaccion a partir de los comentarios que se pueden dejar
en cada uno de los videos publicados en YouTube, ademas se puede “calificar” el
video con un “Me gusta” o un “No me gusta”. También se pueden obtener



estadisticas sobre ¢Cuantos usuarios vieron o reprodujeron el video? ;Durante
cuanto tiempo?, etc.

LINKEDIN: 575 MILLONES DE USUARIOS (OSMAN, 2019)

La caracteristica principal de esta red social es que esta enfocada al ambito
profesional. Segun Carsi (2018), LinkedIn permite y ayuda a sus usuarios a
encontrar trabajo, hacer negocio o generar oportunidades. Como lo menciona
Mufoz (2016) permite conectar a profesionales a aumentar su productividad y
rendimiento, los usuarios de esta red obtienen acceso a personas, empleos,
noticias, actualizaciones e informacion relacionada con el ambito profesional
especializado.

LinkedIn permite establecer un canal de comunicaciéon donde se pueden describir
los productos o servicios y asociarla con clientes potenciales, inversionistas,
comercializadores, distribuidores, personal capacitado, etc., inclusive a través de
esta red se puede comprar espacios de publicidad, aunque estos espacios son
mas costosos en comparacién con otras redes sociales; por la precision con la
afinidad de los temas especializados: laborales, profesionales, econdmicos,
financieros, etc.

Es importante compartir material relevante, unico y de calidad, que demuestre la
experiencia y efectividad en el sector. Se sugiere incorporar links que dirijan a
otros contenidos compartidos en otras redes sociales o en el sitio Web, ayuda al
posicionamiento mediatico. Por lo menos se debe publicar una vez por semana.

VIl. METODO: TIPO Y FORMA EN LA QUE SE COMPLEMENTARA EL
MENSAJE: IDENTIDAD VISUAL, DISENO, CONTENIDO.

Una vez determinado el mensaje, el paso siguiente es generar una imagen del
producto o servicio de forma atractiva que permita describir, ilustrar y persuadir
positivamente al mercado de forma creativa para satisfacer las necesidades de los
clientes. Es decir, lo que se comunica y la forma de hacerlo o representarlo
mediante imagenes, frases, colores, signos, sonidos, etc.

El principal objetivo es conseguir que el producto tenga un facil reconocimiento en
el mercado. Tal como lo describe Cardenas (2019), una buena imagen es parte de
la clave del éxito de todo negocio. El posicionamiento de un producto es la imagen
que éste proyecta en relacién con otros de la competencia: un nombre, logotipo,
simbolo, sonido, olor, textura, disefio y / o la combinacion de éstos para un nuevo



bien o producto; se esta creando asi una marca, a través de lo que se conoce
como identidad visual.

La identidad visual tiene como propdsito quedarse en la mente del publico que lo
ve y que los mensajes puedan influenciar en la toma de decision para adquirir el
producto o servicio y hace referencia al conjunto de elementos graficos (formas,
colores vy tipografias). Alvarez del Castillo (2006) afirma que es el primer contacto
con sus publicos meta: es lo que identifica, distingue, relaciona y vincula.

Elementos basicos para la construcciéon de la identidad visual o imagen: el
nombre, logotipo, slogan, tipografia, colores y voz.

* El nombre: El nombre de la organizacién, de la marca o del producto es, de
todos los signos indicadores de identidad, el unico de "doble direccion”, es
decir, que se utiliza para designarse asi misma y también el publico externo
al referirse a ella para bien y para mal (Costa, 2002).

En el proceso de creacién del nombre del producto o servicio a promocionar, lo
importante es resaltar la esencia, el concepto y la personalidad. Los nombres
pueden ser creados a partir de juegos de letras, nombres con significado, se
recomienda que sean nombres cortos, faciles de pronunciar, recordar,
relacionados a algo positivo, deben sonar bien, ademas los nombres deben tener
una representacion grafica agradable (Hoyos, 2016)

» El logotipo: El logotipo es la version grafica estable del nombre de marca
(Chaves, 1994).

Segun lo describe (Hoyos, 2016), el logotipo corresponde a la representacion de la
marca a través del uso de solo letras. Es el nombre escrito de forma unica con
determinada tipografia.

También puede usarse o construirse un logosimbolo: una imagen que representa
un concepto de la marca y el logo. Ambos deben ser sencillos y faciles de usar en
color blanco y negro. El paso de una identidad verbal (el nombre) a una identidad
visual, es el logotipo. Un logotipo es exactamente una palabra disefiada (Costa,
2002).

+ Latipografia: Demuestra de manera visual lo que las palabras quieren decir
relacionando su aspecto.

Como lo menciona Bulgarani et al., 2019, el efecto visual que propone una buena
eleccion de tipografia es satisfactorio al momento de que el lector esta leyendo, ya
que una fuente tipografica puede transmitir lo suficiente sin estar acompafada



necesariamente de una imagen. La principal funcion de una tipografia en un
anuncio publicitario es informar y hacerse notar ante el publico del mercado que
quiere atraer.

* Color: la colometria hace referencia a los colores oficiales de la marca
(Hoyos, 2016).

El color o colores se definen mediante una herramienta universal denominada
“Pantone” o paleta de color, sirve para unificar criterios de colores y tonos exactos
que debe llevar la imagen del producto o servicio. El uso correcto de los colores
seleccionados permite consolidar la identidad de la marca, producto o servicio. Se
han realizado estudios que muestran, desde la sicologia del color, lo que transmite
cada uno de ellos (Shiffman y Leslie, 1997)

1. El color azul, impone respeto, autoridad.

2. El amarillo se lo asocia con precaucion, novedad, temporal, calido.

3. El verde con seguro, natural, relajado, calmado, cosas vivas.

4. El rojo con humano, emocionante, apasionado, fuerte.

5. El anaranjado con poderoso, lujo al alcance, informal.

6. El café con relajado, masculino, naturaleza.

7. El blanco con bondad, pureza, castidad, limpieza, delicadeza, formalidad.
8. El negro con sofisticacion, poder, autoridad, misterio.

9. El plata, oro y platino con realeza, opulencia, aire imponente.

El disefio y la promocion perderian gran parte de sus atractivos si se presentaran
unicamente en blanco y negro; el color puede resaltar elementos especificos
dentro del anuncio; el color le da un estilo al anuncio con sus propias
caracteristicas.

+ Lavoz: es la forma en la que se expresa la marca, producto o servicio.

Es la personalidad y narrativa. La voz de una marca se forma a través de lo que se
dice, cdmo se dice y como se muestra. Es el estilo unico de comunicacion, es la
forma en la que se expresa el mensaje de forma escrita, visual o sonora.



Una vez determinada la identidad visual el siguiente paso es generar el disefio
creativo de la campafa de promocion y difusion. Tiene como objetivo informar,
ilustrar y convencer al publico objetivo a través del mensaje resaltando la
existencia de los productos o servicios y convencerlos de su compra.

El disefo creativo de la campafa debe contemplar los canales de distribucion del
mensaje, ya sea en medios tradicionales o digitales que se implementaran en el
plan de accién. A los formatos de disefio utilizados para cada medio de
comunicacion se les conoce como anuncios, contenido, insumos o artes; es decir
son los elementos graficos, visuales, sonoros, informativos, descriptivos con los
que se sintetiza la informacion y que combina texto, ilustracién y disefio para
representar al producto o servicio segun las caracteristicas propias de los medios
de comunicacion.

Los anuncios siempre tienen el mismo objetivo: visibilizar un producto o servicio
para aproximarlo con el publico objetivo. Contiene un mensaje con fines de
promover el producto o servicio en las personas a través de un formato o elemento
escrito, auditivo, visual o audiovisual. Para generar un anuncio o contenido
atractivo se debe vincular el formato, audiencia, concepto, contexto y mensaje.

El formato es el tipo o forma de anuncio que se emitira con base en el tipo de
canal de comunicacion seleccionado para su difusion: medios de comunicacion
tradicional (prensa escrita, radio, television, espectaculares, vallas, publicidad
movil (transporte, cine, stand de venta directa, convenciones, congresos, ferias) o
digital (internet y redes sociales). El concepto es la idea que se quiere proyectar y
en el cual se basa el mensaje., y el contexto es el momento, la temporalidad y la
intencion del anuncio.

Los anuncios pueden clasificarse de acuerdo al medio por el cual se difundiran:

* Anuncios textuales. Aquellos que consisten en composiciones con texto,
estilos tipograficos y otros recursos escritos. Son tipicos de los periddicos y
otras publicaciones impresas.

* Anuncios mixtos. Suelen estar en vallas publicitarias, espectaculares,
periodicos, revistas, etc. Consisten en imagenes fijas con texto y otros recursos
fotograficos incorporados.

* Anuncios audiovisuales. Incorporan sonidos e imagenes en movimiento,
son tipicos de television e Internet.

* Anuncios radiales. Consisten en piezas auditivas, con narradores o
personajes, por lo general transmitidos por radio.



* Anuncios digitales. Tipicos de Internet, incorporan cualquiera de las
anteriores variantes, aprovechando el formato digital que ofrecen las redes.

Los 4 elementos principales que se deben considerar para construir un anuncio
son:

1. Titulo. La parte mas visible del anuncio. Podria ser el nombre del producto
0 servicio, el beneficio que ofrece, o algo interesante. Puede incluir frases
para captar la atencién de la audiencia.

2. Imagen. Una o varias imagenes, fotografias, formas graficas o video que
ilustren el contenido. Ocupan un area central del anuncio, pero sin
desplazar al titulo.

3. Texto/voz. Es lo que se tiene que decir para incidir en el mercado, promover
el producto o servicio. Ocupa el tercer nivel de atencién en el anuncio.

4. La firma/sello. Elementos “personalizados” de acuerdo a lo que se
promociona: puede ser el logotipo, eslogan u otros elementos graficos que
constituyen la imagen del producto o servicio.

Los contenidos o anuncios de promocién mas utilizados en los medios de
comunicacién tradicional son el cartel, flyer, musica, spot de audio y/o video, y
distintos géneros periodisticos.

e Cartel:

Emplea recursos visuales y textuales para construir el mensaje (Gonzalez, 2018).
El cartel es un instrumento de expresion principalmente informativo que presenta
un texto claro, breve y directo, acompanado de una imagen evocadora, casi
siempre como fondo de lo verbal. El cartel hace uso de dos elementos principales:
las imagenes y las palabras

+ Elflyer:

Un flyer es un papel folleto o pequefia tarjeta que sirve para llamar la atencién de
la persona que lo esta leyendo en ese preciso momento y sobretodo, conseguir
una accién. Se entrega de mano a mano.

Normalmente los flyers se utilizan para publicitar ofertas y promociones puntuales.
De lo que se trata es de impactar con publico de inmediato, para que nuestra
promocion consiga la repercusion deseada. Debe incluir una imagen atractiva y un
buen eslogan, la combinacién de frase e imagen es lo que capta la atencion de tu
publico.



 La musica:

La musica, segun (Bassat,,1993) sirve para comunicar cosas que no se pueden
transmitir mejor de otra manera, como sensaciones, estados de animo o estilos de
vida. (Bassat,1993). La funcion principal es fijar el recuerdo, mediante repeticion
inconsciente por parte del espectador de melodias “pegadizas”.

* Spot de audio y/o video:

Es uno de los recursos mas eficaces para dar a conocer una marca o producto
concreto y para convencer y estimular el deseo de la audiencia al que va dirigido
hacia un determinado objetivo

Estos anuncios intentan convencer al espectador de las ventajas del producto
mostrandole las razones por las que deberia adquirirlo. Los spots tienen un fin
persuasivo, informativo y estan encausados a la promocién de articulos, servicios
o productos (Godoy, 2005). El spot publicitario combina la imagen, el movimiento,
la luz y el sonido de forma estética.

Como se menciond anteriormente, otros aspectos importantes a considerar en la
promocién y difusion en medios de comunicacion tradicional emplean distintos
géneros periodisticos para poder informar o comunicar a la audiencia, entre los
mas utilizados se encuentran: la entrevista, el reportaje, la noticia y articulos
especializados.

La base informativa que se debe generar para utilizar dichas herramientas
periodisticas debe responder las siguientes interrogantes: ;Qué? ¢;Quién?
¢ Como? 4 Cuando? ;Dbénde? ¢ Por qué? con ello se obtiene informacién completa
y descriptiva de lo que se quiere comunicar o transmitir. Las respuestas deben ser
sencillas, de facil comprensién para los lectores, radioescuchas o televidentes.

* La noticia:

Es todo aquello que ocurri6 o que va a ocurrir y que tendra gran repercusion
social. Segun Fontcubert (1980), su propdsito consiste en informar un
acontecimiento oportunamente. La veracidad y la objetividad son los valores que
la representan. Debe incluir informacién precisa, directa, coherente y sin rodeos.

* La entrevista:

La entrevista es una oportunidad para transmitir sus mensajes claves y positivos.
Es ideal para alcanzar a sus publicos mas importantes. Una entrevista no es un
interrogatorio intimidatorio; se sugiere no responder unicamente con un “si” 0 un



“no”. Durante la entrevista diga la verdad, sea cortés, sea usted mismo, responda
a las preguntas como a usted le parece apropiado, use un lenguaje positivo.

Tienen la finalidad de presentar de la mano de los protagonistas informativos los
hechos relacionados a los productos o servicios: qué es, objetivos, resultados,
evolucion, etc. Aportan credibilidad y confianza al publico.

* Elreportaje:

El reportaje informativo desarrolla el hecho noticioso incluyendo informacién sobre
la descripcidn del contexto y las declaraciones de personas vinculadas al hecho.
Este género aborda la noticia desde una perspectiva descriptiva-objetiva. Se
excluyen las valoraciones u opiniones personales del redactor.

» Articulos especializados:

Los articulos reflejan conocimientos relacionados al sector del producto o servicio.
Permiten el posicionamiento el mercado como experto y referente en la materia.
Se utilizan para recordar a los medios quién es la empresa y para informar de las
acciones importantes que vayan ocurriendo.

Los contenidos o anuncios de promocién mas utilizados en los medios de
comunicacion digital son el: banners, mailing, e-cars, infografias, fotografias,
video, blogs, memes, streaming, todos ellos se transmiten a través de internet.

 Banners:

Grafico utilizado en paginas web a modo de anuncio interactivo que enlaza con el
o los sitios web del producto o servicio. El tamafio varia segun el lugar que
ocupara en el sitio web. Esta compuesto por dos elementos principales: el
mensaje con el disefio de la idea de atraer la atencién del mercado y la pagina
web hacia donde se redirigira la atencién del cliente a través del link o clic.

 Ecards:

Es una tarjeta electronica es similar a una postal o flayer, con la diferencia
principal es que se crea utilizando medios digitales en lugar de papel u otros
materiales tradicionales. Las ecard transmiten informacién, datos relevantes, una
imagen atractiva, el mensaje principal del producto o servicio. De una manera
simple, concisa y clara, para que sea percibida con agrado pero que por sobre
todo logre que llamar la atencién y el sentido de adquisicién del espectador. Se
pueden utilizar en redes sociales, paginas web, email.



* Infografias

Es una ilustracibn acompanada de textos, en la que intervienen descripciones,
narracion o interpretaciones, incluyen imagenes, colores y elementos
caracteristicos del tema. Debe incluir:

Titulo: Resume la informacién visual y del texto

Mensaje o texto: Proporciona al lector en forma breve toda la explicacion
necesaria para comprender lo que la imagen no puede expresar.

Cuerpo: es el atractivo e informacion visual (grafico) a través de: mapas,
cuadros estadisticos, diagramas, imagenes, tablas, etc. Puede haber una
imagen central que resalte por su ubicacion o tamafno o puede haber varios
graficos que acompafien o ilustren el texto

Fuente: Indica de donde se ha obtenido la informacidén que se presenta en la
infografia.

Créditos: Describe el nombre del autor o autores.
» Fotografia

La imagen fotografica es un contenido clave. Se convierte en un testimonio (falso
o verdadero) grafico. La fotografia sirve para ilustrar. Cumple con la funcion de
convencer al consumidor de como el producto o servicio es el mejor, cOmo es y
como funciona.

La fotografia debera tratar de trasmitir emociones, seducir o interesar el publico
mostrar las caracteristicas del producto o servicio, sus ventajas y como funciona
(Ordonez, 2009). Las fotos son imagenes que contienen o expresen una idea
determinada con el fin de vender, por lo tanto, deben ser imagenes que llamen la
atencion del mercado.

* Video

El video es una herramienta facilmente comprensible por el usuario. Se puede
distribuir por distintas plataformas y dispositivos. El video compite con la palabra
escrita en la conversacion global de los blogs. En definitiva, uno de los grandes
motores de las redes sociales. El video puede ser practicamente de dos tipos
narrativos segun Diaz Arias (2008), el segmento de corta duracién (short format) y
la narracion propia de la ficcion, algo mas expandida.



El short format, un relato rapido, apto para un consumo banal, compulsivo y
facilmente compartido mediante la difusion viral (Montemayor Ruiz et al., 2006). El
video puede estar acompanado de personajes reales, animados, textos, color,
musica, sonidos, narrativa y locucion.

+ Blogs

Sitios web donde se puede escribir, a través de sistemas que permiten una
administracion de contenidos sencilla. Este espacio de informacion facilita el
acceso a contenido informativo, de consulta y de interés particular para la
audiencia.

* Mailing

Consiste en hacer uso del correo electronico como medio de difusion para
promocionar un producto o servicio, o para mantener contacto con un consumidor
y asi crear interés. Como lo menciona (Martinez, 2014) es el simple hecho de
enviar un email a una persona con el fin de promocionar, generalmente se
relaciona con el uso del boletin electronico o e-newsletter y con el envio de
correos masivos a una lista de personas aglomeradas en una base de datos.

Lo recomendable para implementar este contenido es a través del permiso
expreso del cliente o prospecto (Godin, 2001). En este caso, nadie va a recibir un
e-mail que no haya solicitado previamente o que no haya mostrado un interés por
recibir este tipo de mensajes. Los tipos de mailing que con mayor frecuencia se
utilizan son:

El boletin electronico e-newsletter: El boletin electronico o e-newsletter consiste en
una publicacion distribuida de forma regular via correo electronico a personas que
se hayan suscrito previamente en éste.

El boletin electrénico aborda temas de interés para el suscriptor, los cueles
pueden ser: articulos, noticias, novedades, promociones, informacién sobre
nuevos productos o promociones, etc.

Correos masivos: Esta forma consiste en enviar correos electronicos masivos a
una amplia lista de personas, con el fin de promocionar un producto o servicio.
Generalmente, los destinatarios de la informacion se han obtenido sin el



consentimiento, o han sido brindadas por estas personas, pero sin saber el uso
qgue se les daria.

VIIl. PLAN DE ACCION (CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO)

Una vez establecidos los objetivos del proyecto, los mensajes a transmitir, los
medios o canales de distribucion, es necesario determinar el tiempo o duracion de
la promocién y difusion; también determinar los recursos economicos
(presupuesto) disponibles para el pago de los canales o espacios publicitarios y
con ello tener programado y estructurado las acciones ha realizar en cada
momento.

El plan de accién permite desarrollar las actividades establecidas e identificadas
por los integrantes del equipo en un tiempo y canal determinado. También facilita
la estimacion de inversion econdmica que se hara para alcanzar los objetivos
planteados con la informacion o contenido previamente desarrollado.

A través de este plan de accion se definiran las acciones y el calendario (se
siguiere con proyeccidon semanal a 6 meses) de cada etapa del proyecto a
desarrollar para conseguir los objetivos, por ejemplo:

* Comunicar las caracteristicas del producto

* Comunicar los beneficios del producto

* Que se recuerde o se compre la marca/producto
* Promocion de nuevos productos y/o servicios

* Posicionamiento ante clientes potenciales

* Incremento de la visibilidad la marca

* Consolidar la relacion con clientes actuales

* Aumento de visitas al sitio web

Se recomienda elaborar un tabla o grafico que permita estimar el monto del
presupuesto total que se invertira en cada medio y el tiempo de exposicion de los
anuncios o mensajes en los mismos, donde se describa brevemente la siguiente
informacion:

* Medios de comunicacion a utilizar (tradicionales, digitales o ambos)

* Contenido que se compartira en cada medio

* Tiempo de duracion, vigencia o fecha de inicio y termino de cada contenido
(por medio)

* Costo o inversion econdmica aproximada mensual (por medio)

* Costo o inversion economica aproximada mensual (por generacion y disefio
de contenido)



Datos de contacto con el medio o canal de distribucion de los contenidos

Actividad Medio de Tipo de Inicio Conclusion Monto de Monto de Datos de
distribucion contenido inversion inversién contacto
mensual mensual por responsable
por medio generacion de del medio
contenido
Periodicos Nota X X X X X
Promocién periodistic
de nuevo a
producto o Radio spot
servicio Television spot
email Boletin X X X X X
electronico
Redes videos X X X X X
sociales
Promocién Email Boletin X X X X X
de electronico
beneficios
del Redes Infografia X X X X X
producto Sociales
(Facebook)

Los gastos o inversion econdmica que se deben considerar para llevar acabo el
plan de accidn, dependeran de las necesidades previamente cubiertas en materia
de comunicacion y marketing, sin embargo, partiendo de que no se tiene ningun
avance, las necesidades basicas a cubrir son: pago, gestion y administracion de
pagina web y correo electronico; sueldo de personal especializado para la
creacion de contenido digital y tradicional; administrador y gestor (community
manager) de redes sociales, enlace de medios de comunicacion (radio, prensa
escrita, tv, revistas especializadas, etc.), costos de espacios publicitarios en
medios tradicionales y digitales, pago por impresion de materiales promocionales
como carteles, flyers, etc.



El plan de accion involucra el capital humano, tecnoldgico y financiero. Estos
factores determinan el éxito de la promocion o difusién, pues lo disponibilidad de
recursos monetarios, facilitan el aprovechamiento de los canales, contenidos y
objetivos planteados. Sin embargo, la informacién basica que debe contener o
describir es: actividad o accidn estratégica, medio de distribucion y las fechas de
aplicacion.

IX. INDICADORES: MEDICION DE RESULTADOS

La unica via para determinar si nuestros objetivos se estan cumpliendo con forme
al plan de accion establecido, es a través de la evaluacion periodica. Las métricas
de Marketing son aquellos indicadores que reflejan los avances o resultados
obtenidos. Esta posibilidad de analisis estadistico es un elemento diferenciador
entre los medios digitales y tradicionales.

Métricas son todas aquellas medidas que nos permiten conocer los resultados,
avances y acciones particulares en el proceso de promocion y difusion; con base
en ellas se puede determinar la efectividad, realizar comparaciones o planificar.
Basicamente estos son los 5 indicadores digitales que deben tomarse en cuenta.

Actividad: es el numero de contenido compartido en un tiempo determinado

Tamano de la comunidad: es el numero de la audiencia permanente en cada uno
de los canales o medios utilizados

Impresiones: es el numero de usuarios que vieron el contenido, generalmente se
expresa en miles. Es decir, se calcula en funcién de cada mil impresiones. Esta
métrica suele ser la mas numerosa.

Clics: es numero de veces que se accede a un enlace (paginas web, redes
sociales, etc.) a través de los anuncios emitidos, una buena tasa de clics puede
considerarse como bueno.

Conversiones: es la acciéon que se emplea para estimular la participacién del
usuario: una descarga, responder un cuestionario, emails abiertos, etc., es la
meétrica que regularmente presenta los indices mas bajos. Sin embargo, es la mas
importante.



Los indicadores anteriores reflejan si se cumplen o no los objetivos planteados; Un
KPI (Key Performance Indicator) o indicador Clave de Desempefio es un valor
medible de forma cualitativa o cuantitativa, generalmente expresado en
porcentajes (Lanza, 2016). Permiten cuantificar y determinar aquellas acciones
(canales y/o contenido) que han sido mas efectivas.

Existen distintos tipos de KPIs que se emplean segun el plan de accién
establecido os principales tipos de KPI en estrategias de marketing digital son:

Indicadores web

La analitica web es el estudio estadistico de la actividad en internet. Consiste
recopilar datos de la actividad de la pagina web. Maldonado (2015) menciona que
la analitica web permite extraer conclusiones o definir estrategias con base en los
datos obtenidos de los sitios web, sobre los que se basa una estrategia de
marketing digital. Esta herramienta de analisis permite obtener datos de los
usuarios, quiénes son, dénde estan (ubicacion geografica y tipo de dispositivo
electronico utilizado para conectarse a internet) y como utilizan su sitio web
(Olguin y Klenzi, 2012), qué contenidos o informacion que se ofrece prefiere el
usuario, y cuanto tiempo permanece en su pagina.

Google Analytics es una herramienta basica, gratuita y disponible en internet que
proporciona informacion sobre estadisticas de accesos de un sitio web (Arribas,
2013). También permite contabilizar los accesos directos, los realizados en
buscadores y los que acceden a través de las redes sociales (Hess, 2012).

Con Google Analytics se puede responder preguntas tales como: ¢cual es el
posicionamiento? ¢ el sitio web es facil de usar? ;de donde provienen las visitas?
¢funciona la publicidad en la web? ¢ cuanto tiempo se quedan los usuarios? entre
otras (Lebron, 2011).

Indicadores en Redes Sociales

Como lo menciona Lanza (2016) existen tres categorias basicas en las métricas
de las redes sociales:

Cuantitativas: Miden en términos numéricos el numero de seguidores, “me
gusta”, tweets, demografia, etc. Su objetivo es cuantificar el crecimiento de la
comunidad o red social.



Cualitativas: miden la percepcidon y el compromiso con la marca, a través de la
medicidn del numero de interacciones, de menciones y citas en diversos medios
tales como blogs, redes sociales, etc.

De rendimiento de la inversién: miden el beneficio que se consigue gracias a la
inversion realizada en medios digitales

Los principales KPI para medir la visibilidad, interaccion social y rendimiento en las
redes son los facilitados por cada red social (Facebook Ads, Twitter Ads, YouTube
Ads, Instagram Insightsetc.) con ellas es posible conocer el perfil de la audiencia
(usuarios) exacta que consume el contenido (edad, sexo, procedencia, lengua,
incluso gustos o intereses, en funcién de la informacion proporcionada por la
propia red social. Existen ademas algunas otras plataformas de paga para el
analisis de los KPIs (Hootsuite Analytics, etc.)

Los datos obtenidos con las herramientas de analisis que contenido funciona
mejor y cual no cumple con los objetivos planteados. Y, sobre todo, conocer
detalles sobre la audiencia; como saber el momento del dia correcto para que mas
personas vean tu contenido, que contenido prefieren, cual comparten, que
compran, donde lo compran, etc.



B. Objetivo especifico: Aplicacion de una estrategia de promocion y difusion
digital en un producto o servicio innovador del CIICAp.

Creacion, desarrollo y aplicacion de una estrategia de promocion y difusion digital
en un producto o servicio innovador del CIICAp

CARBON ACTIVADO

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

1.1 ANALISIS: FODA

Fortalezas del Carbon Activado: sustentable, reduccion de desechos,
econdmico, innovador, reutilizable, limpieza de agua, norma mexicana, cientifico,
material de construccién

Debilidades del Carbén Activado: sin infraestructura, baja o nula produccion, sin
plan de venta, sin definicion de mercado, sin branding, sin divulgacion

Oportunidades del Carbén Activado: tendencias (eco-friendly), facil produccién
industrial de la construccién, sector publico, doméstico, accesible.

Amenazas del Carbéon Activado: desconocimiento del producto, competencia,
desinformacion, obtencidn materia prima.

[I.1 ANTECEDENTES

CARBON ACTIVADO

QUE ES:

Es materia carbonizada de origen vegetal o mineral y se denomina “activado”
debido a que la materia carbonizada presenta un elevado y variado grado de



porosidad y un cierto contenido quimico principalmente el oxigeno y nitrégeno que
permite tener gran capacidad para adsorber sustancias contaminantes en el agua.

CARBON ACTIVADO

PRODUCTO INNOVADOR DE BASE CIENTIFICA Y TECNOLOGICA
Centro de Investigacion en Ingenieria y Ciencias Aplicadas
Universidad Auténoma del Estado de Morelos

Desarrollo de tecnologias innovadoras, sustentables, accesibles y econdmicas
Innovacion de tecnologias limpias en los procesos industriales y agricolas que
permite disminuir las sustancias contaminantes al medio ambiente.

CARBON ACTIVADO COMO ADSORBENTE

El carbon activado, por su gran porosidad es usado ampliamente como
adsorbente de contaminantes en el agua.
Limpia el agua residual a través de la adsorcién contaminantes como:

- Materiales pesados: mercurio, plomo y cromo
- Hidrocarburos derramados o vertidos en agua
- Colorantes sintéticos de la industria textil

- Particulas de plasticos, cosméticos y papel

- Residuos agricolas organicos o inorganicos

- Residuos domésticos y comerciales

Coémo se obtiene:

A través del aprovechamiento sustentable de residuos (biosélidos) de plantas
tratadoras de agua de uso industrial (lodos residuales), y un proceso térmico de
activacion.

Coémo funciona:

Proceso de adsorcién de los contaminantes en el agua (metales pesados, colores,
residuos organicos e industriales).

Se producen reacciones quimicas entre el carbon activado y los contaminantes;
asi los productos toxicos se adsorben, se vuelven inertes y quedan atrapados en
la porosidad del carbon.

Una vez saturado el carbon activado con los contaminantes adsorbidos, éste
mismo puede reutilizarse haciendo el mismo proceso de la produccién del carbon
activado.



Ventajas:

Cumple con la normatividad
mexicana  (NOM-067-ECOL-
1994)

Bajo costo de producciéon
energeética

Capacidad para limpiar (tratar)
grandes volumenes de agua
contaminada en poco tiempo.

No produce olores como las
Plantas Tratadoras de Aguas

* Reutilizable — sustentable Residuales (PTAR)

* Eliminacion de residuos * Con proceso de patente:
peligrosos MX20188184

VIDRIO ESPUMA

Carbdn Activado rigido, fuerte, ligero, duradero y sustentable. Hecho de residuos
biosdlidos y de vidrio. Es un importante recurso para reducir el costo de la
construccion de viviendas y mejorar la conservacion de la energia.

Como se obtiene:
A través del aprovechamiento sustentable de residuos (biosélidos) de plantas
tratadoras de agua de uso industrial (lodos residuales) y residuos de vidrio
(botellas y frascos).

La fusién de los materiales reciclables a altas temperaturas, al descomponerse
generan pequefias burbujas de gas que al enfriarse se solidifican y quedan
fuertemente fijas entre ellas.

Coémo funciona:

El vidrio espuma es material rigido que puede adoptar la forma del molde donde
se haga (paneles, ladrillos, blocks, etc.). El material es utilizado como aislante,
techo y piso. Estan cubiertas con soétanos y cimientos, soétanos y aticos y se
utilizan a menudo para aislar fachadas desde el exterior y el interior.

Ventajas:
* Uso de materiales reciclados * No permite el paso del agua
* Material aislante térmico vy * No contamina
sonoro * No emite gases toxicos
*  Muy resistente * Durabilidad de hasta 100 afios

* Material de peso ligero * No es inflamable



* No genera hongos o bacterias
* Proceso de patente: MX2015
010197



[1l. 1 OBJETIVOS
Objetivo General

* Darse a conocer en el mercado
Objetivos especificos:

* Crear laimagen o identidad visual del producto

* Promocionar y difundir al carbon activado como un nuevo producto del
CIICAP para la limpieza de aguas contaminadas.

* Promocionar y difundir al vidrio espuma como un nuevo producto del
CIICAP alternativo para la construccion de forma sustentable

* Crear, gestionar y administrar una red social (Facebook) como canal de
promocion y difusion.

IV. 1 PUBLICO OBJETIVO

* Pdblico en general
Zona de influencia: Centro de México. Morelos-CDMX-Puebla-EdoMex
Rango de edad: 18-99 afios

* La industria, sector publico y profesionales del cuidado ambiental
especialistas en la bio-remediacion y/o tratamiento de aguas residuales

* Laindustria de la construccion, sector publico y profesionales, ingenieros,
arquitectos, constructoras

V.1 EL MENSAJE

Producto cientifico tecnolégico innovador sustentable, accesible y econdmico.
Producido por el Centro de Investigacidn en Ingenierias y Ciencias Aplicadas de la
Universidad Autonoma del Estado de Morelos.

Permite contribuir al cuidado ambiental a través de uso y aplicacion como material
adsorbente de particulas contaminantes en agua residuales y como material
sustentable para la construccion.



Se resaltan las ventajas de innovacion, desarrollo cientifico y tecnologico,
sustentabilidad, calidad, durabilidad, precio, etc. y con ello informar al mercado.

Segun los atributos particulares del producto el mensaje estara constituido con las
ideas principales que se describen a continuacion.

* Carbén Activado Adsorbente: Ideas clave
Adsorbente de contaminantes
Sustentable, Reutilizable y Econémico
La mejor alternativa en la limpieza del agua
Hecho de residuos (biosolidos y desperdicio vidrios)
Eliminacion de residuos peligrosos
Adsorberte muy versatil
Solucion a problemas ecologicos

* Carbén Activado Vidrio Espuma: Ideas clave
Sustentable, Reutilizable y Econdmico
Ladrillos y blocks sustentables
Construye sin contaminar
Hecho de residuos (biosolidos, desperdicio de vidrio y arcillas)
La nueva forma de construccion
Materiales aislantes y térmicos
Ahorra tiempo y dinero
Material hipo alergénico — no genera hongos, baterias o virus

VI. 1 CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion seleccionado es la red social Facebook, a través de una
Fan Page. Se eligié Facebook como medio de difusién, promocién y comunicacion
por su gran alcance, amplio mercado, alto nivel de interaccion y bajo costo.

El siguiente link corresponde a la direccién electrénica de la Fan Page creada para
difundir en el mercado o audiencia la existencia del Carbon Activado.

https://www.facebook.com/carbonactivadosustentable

En la pagina se incluye informacion de contacto: correo electronico, teléfono,
pagina web del CIICAp y una descripcion breve pero atractiva de los productos
gue se promocionan.



VI.1 METODO: TIPO Y FORMA EN LA QUE SE COMPLEMENTARA EL MENSAJE:
IDENTIDAD VISUAL, DISENO y CONTENIDO

Con base en los atributos del producto y las ideas clave a comunicar se desarrollé
la siguiente identidad visual. El principal objetivo es que tenga un facil
reconocimiento en el mercado.

* Nombre: "CARBON ACTIVADO" fue elegido por su simpleza en la
conceptualizacién del proyecto y en el atributo de marca unica en su tipo
para comercializar un producto de especialidad, enmarcado en su
involucramiento con acciones de cuidado a los recursos naturales y la
proteccion de medio ambiente en la industria y el sector publico. Es facil de
identificar, recordar y junto al slogan es factible su registro al existir ante el
IMPI sélo 3 marcas registradas bajo esta concepcion.

* Slogan: Junto al nombre, "SOLUCIONES SUSTENTABLES", la marca
enuncia un mensaje claro respecto a valor agregado del producto, Con una
via de solucion sustentable, la industria y la politica social podra encontrar
el camino del equilibrio econdmico, ecolégico y social, dando como
resultado la prosperidad y la capitalizacion de nuevos recursos.

* Logotipo: Esta compuesto a la izquierda por una figura que evoca la forma
rocosa del "carbon" color negro, caracteristico de este mineral, rodeada de
bordes verdes como un elemento visual identificador relacionado al medio
ambientes y los recursos naturales. A la derecha de la figura esta el
naming, compuesto por el nombre seguido del slogan, luego una linea
divisoria como descanso visual. Por debajo, tres conceptos importantes
para el proyecto, aspectos en los que tendra impacto el producto y aportara
valor a través de la innovacion.

industria + agua limpia + construccion

A‘ CARBON ACTIVADO
. SOLUCIONES SUSTENTABLES




* Colores: La gama cromatica establecida se describe a continuacion, incluye
los colores: El color azul: relacion con el agua, cielo, esperanza, respeto; El
verde con seguro, natural, sustentable, ecoldgico, cosas vivas; El negro con
sofisticacion, poder, autoridad, relacion directa al color del carbon, fuerza,
resistencia.

LOS COLORES

Codigo cromatico

HEX HEX HEX
#67C4DE #000000 #9DD420

* Tipografia

TIPOGRAFIA

CARBON ACTIVADO

Gemunu libre semi bold - mayusculas

A‘ CARBON ACTIVADO
‘ SULUCIONES SUSTENTASLES SOLUCIONES SUSTENTABLES

industria + agua limpia + construccion Gemunu libre extra light - mayusculas

industria - agua limpia + construccién
Gemunu libre semi bold - minusculas



Una vez determinada la imagen grafica del producto se generaron los siguientes
contenidos digitales con el objetivo informar, ilustrar, describir y dar a conocer al
publico la existencia del Carbon Activado como producto adsorbente de
contaminantes en aguas residuales, y como material de construccion sustentable.

Todos lo insumos fueron publicados en la pagina de Facebook del Carbon
Activado.

https://www.facebook.com/carbonactivadosustentable

e Ecards:

Se elaboraron 12 insumos digitales en formato de ecard con la finalidad de llamar
o atraer la atencion de publico. Este tipo de insumos ilustrativos incluyen
informacién basica del producto: ; Qué es?, ; Como funciona? Y se acompafian de
un texto (copy) que hace referencia a la imagen y los beneficios del carbén
activado.

industria + agua limpia + construccion

A‘ CARBON ACTIVADO
. SOLUCIONES SUSTENTABLES

| [| ki

é&Te dijeron que es
imposible construir sin
contaminar®?

SOLUCIONES SUSTENTABLES

industria - agua limpia - construccion
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Infografias:
Se disenaron 2 infografias descriptivas del carbon activado; con estos insumos se

puede compartir y transmitir informacion del producto ¢ Qué es? ; Coémo funciona?
De forma breve, puntual e ilustrada.

COMO FUNCIONA EL ¢ ¢ TEmmm
Qué es el -
Carbon Activado
Adsorbente

/A Producto innovador creado por el
’ Centro de Investigacién en
f Ingenieria y Ciencias Aplicadas de

la UAEM

Se filtra el agua
contaminada por
el Carboén Activado
Adsorbente

Elaborado )
Desarrollo de tecnologias
con sustentables, accesibles
desechos y econémicas.
de p|antas Innovacién  en  los
procesos industriales,
tratadoras | agricolas, comerciates y
de agua domésticas que permite
. . disminuir las sustancias
industrial y contaminantes al medio
residuos de ' ™"

vidrio

CARBON ACTIVADO

OLUCIONES SUSTEN ILES

industria - agua limpia - construccidn

-Materiales pesados:

Mercurio, Plomo y Cromo
{ \ -Hidrocarburos derramados Li a | d )
o vertidos en agua impia el agua de
contaminantes y
‘ -Colorantes sintéticos de la elementos

industria textil .
toéxicos

-Residuos agricolas de forma
organicos o inorganicos sustentable y
-Residuos domésticos y econdémica

A‘ CARBON ACTIVADO comerciales

industria + agua limpia  construccign

RS o - X hetpww2cikcapuemim
& Ncicas (R0 R peciicbaguaemmx
N (773297084, 2970 00 Ext. 6232y 620



Fotografias:
Se realizé una sesion fotografica en el laboratorio de ceramicos avanzados del

CIICAP. Con la finalidad de tener material ilustrativo del carbén activado. Se
obtuvieron 20 fotografias en Alta Resolucion.










Videos

Se realizdé una produccion audiovisual en el laboratorio de ceramicos avanzados
del CIICAP. Con la finalidad de grabar y posteriormente editar 6 videos
descriptivos del carbén activado, asi como de sus beneficios.

Tres de estos videos fueron grabados en el laboratorio de ceramicos avanzados
del CIICAp y participd el equipo de investigacion y desarrollo del Carbon Activado.

Links para consultar y reproducir los videos:

https://www.facebook.com/watch/?v=600667787627712

https://www.facebook.com/watch/?v=2892071337721239

https://www.facebook.com/watch/?v=652560385716356

Es un material reciclable
Es ecolégico




Y los otros 3 videos fueron producidos y grabados en las instalaciones de Thirty
Social Media. Agencia de Comunicacion y marketing.

https://www.facebook.com/watch/?v=522329632362185

https://www.facebook.com/watch/?v=4228757843876615

https://www.facebook.com/watch/?v=993977548052818
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VIIl. 1 PLAN DE ACCION (CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO)
La estrategia se aplicd durante 36 dias del 1 agosto del 2021 al 5 de septiembre

del 2021. A partir del 1er dia del mes agosto la pagina se lanzé al mercado y
empezO la publicacion del contenido generado (ecard, infografias, videos,
fotografias) para la difusidon y promocion del Carbon Activado.

Actividad Medio de Tipo de Inicio Conclusi | Monto de Monto de
distribucion | contenido on inversion inversion
mensual mensual
por medio por
generacion
de
contenido
Ecards 1-08-21 | 05-09-21 X X
Promocion Inforgrafias | 1-08-21 | 05-09-21 X X
de nuevo Videos 1-08-21 | 05-09-21 X X
producto o | Facebook | Fotografias | 1-08-21 | 05-09-21 X X
servicio
Ecards 1-08-21 | 05-09-21 X X
Promocion Infografias | 1-08-21 | 05-09-21 X X
de Facebook
beneficios
del Videos 1-08-21 | 05-09-21 X X
producto
IX. 1 INDICADORES: MEDICION DE RESULTADOS
A partir de Ila apertura o lanzamiento publico de la Fan Page

@carbonactivadosustentable, el 1 de agosto del 2021, los resultados obtenidos

después de 36 dias de exposicidn, promocién, administracion y gestidon de la red

social son los siguientes:




Hasta el momento la plataforma digital del Carbon Activado tiene 283 seguidores y
a 256 personas les gusta la Fan Pague.

Total de Me gusta de la pagina: 256

Total de Me gusta

0

256

Mas de 10.300 personas han podido ver el contenido o publicaciones de la pagina,
de ellas mas de 900 han interactuado (comentado, compartido o reacciones) con
la informacion difundida y en promedio entre 143 y 205 personas ven cada
publicacion que se comparte en la Fan Pague.

10.3 mil 263 936

Personas alcanzadas Seguidores netos Interaccién
A 100% de 69 dias anteriores A 100% de ! ante A 100% de 69 d

Personas alcanzadas

10,302 Personas alcanzadas 0 Periodo anterior

2 mil

1.5 mil

500

jul 1 jule jul 11 jul 16 jul 21 jul 27 ago 1 ago 6 ago 11 ago 17 ago 22 ago 27 sep 1 sep7



Alcance de la publicacion

NuUmero de personas que vieron alguna de tus publicaciones al menos una vez. Esta métrica es una estimacion.

Organico [ Pago

Tu promedio
Tu promedio durante este
durante el periodo
periodo 205
pasado
134

Las publicaciones o contenido con mayor éxito o aceptacién con la audiencia
fueron los contenidos en video, las fotografia, en tercer lugar las ecard y al final las
infografias.
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/.- CONCLUSIONES

Protocolo para comercializar un producto o servicio innovador, a través de la
comunicacion y marketing.

Instituciones publicas o privadas, personas fisicas o morales, dedicadas a la
investigacion, ciencia, tecnologia, innovacion, generan nuevos conocimientos que
hoy en dia buscan ser aprovechados en forma de productos o servicios
comercializables, ofertados en el mercado, y consumidos por la sociedad en
general o destinados a publicos segmentados.

Para ello, como ya se describio a lo largo de este proyecto es necesario comunicar
al mercado la existencia de los productos y servicios de manera atractiva,
accesible, directa y clara, apoyado en los distintos canales (medios de
comunicacién) tradicionales y digitales que son utilizados para la promocién y
difusién. Por otra parte, es importante resaltar que los medios tradicionales estan
siendo desplazados por medios digitales, los cuales, permiten al mercado
(usuarios) interactuar con las personas o instituciones de base cientifica
tecnolégica (0 con su equipo de comunicacién) para satisfacer dudas,
comentarios, intercambiar puntos de vista, apoyar, recomendar, rechazar o criticar,
segun la experiencia que el cliente obtuvo al comprar el producto o servicio, o por
las experiencias que alguien mas le comentd.

Lo anterior sin duda, es un punto muy importante para no perder vista; la
comunicacion y el marketing ofrecen la oportunidad de comercializar un producto o
servicio de forma exitosa, pero también abren la puerta a que millones de
personas puedan conocer las molestias del cliente por un mal producto o servicio.
(Guillin, 2008) senala que, ocupando los medios tradicionales, un cliente
insatisfecho es capaz de transmitir a 10 personas en su entorno acerca de su mal
experiencia con un producto o marca. En cambio, a través de medios digitales,
este numero aumenta potencialmente llegando hasta 10 millones
aproximadamente.

Pero si se conoce al publico objetivo y se utilizan los mejores canales para
distribuir la informacidon del producto o servicio, y ademas este es de buena
calidad, funcional y accesible, es posible que la comercializacion u objetivos
planteados sea un éxito y el mercado demande o aumente su consumo, logrando
asi el posicionamiento o ventas.

Asi como crear una investigacion, una nueva tecnologia, el uso de un producto o
brindar un servicio, exige el uso de una metodologia previamente establecida,
pero que esta puede ajustarse segun las necesidades, circunstancias propias o



externas, contratiempos o experimentacién. Esta guia busca ser un punto de
partida para iniciar la promocién y difusion de un producto o servicio de base
cientifica — tecnoldgica, sin que necesariamente se tenga que seguir al pie de la
letra, pues en desde mi particular punto de vista en materia de comunicacion,
ventas, promocion, difusion y marketing, no hay un plan, una guia o estrategia
que garantice al 100 por ciento el éxito de su aplicacion., pues el éxito de la
comercializacion depende de varios factores como las ventajas competitivas de lo
que se oferta, de la situacibn econdmica y social, el precio, la demanda, la
produccion, distribucion, etc. Pero lo que si se garantiza con esta guia es el
conocimiento basico para conocer y reconocer las necesidades que se deben
cubrir para hacer una estrategia de comunicacion y promocion ya sea de manera
personal o bien al contratar servicio especializado.

Aplicacidon de una estrategia de promocion y difusién digital en un producto o
servicio innovador del CIICAp.
Con este ejemplo practico, se comprueba el interés de la audiencia o mercado en

conocer, adquirir o comprar productos de base cientifica y tecnoldgica; luego de
que se le dio (a la audiencia) la oportunidad de conocer su existencia (de los
productos o servicios) a través de una estrategia basica de comunicacion y
marketing.

La estrategia permitio establecer un canal de comunicacion (Fan Pague,
Facebook) para informar, difundir, ilustrar y promocionar los beneficios del Carbén
Activado de forma clara, precisa y no técnica. Ademas de transmitir a la audiencia
la aplicacion de la ciencia y tecnologia que se desarrolla en el laboratorio de
ceramicos avanzados del Centro de Investigacion en Ingenieras y Ciencias
Aplicadas (CIICAP) de la UAEM.

La interaccion con los investigadores y técnicos facilitd el acceso a la informacién
documentada y verbal sobre el origen, funcion, beneficios y limitaciones del
producto y con ello generar los contenidos o insumos que se utilizaron durante la
estrategia de promocion y difusion. Al mismo tiempo permitio reforzar la necesidad
de comunicar de forma asertiva la investigacion, desarrollo y aplicacion de su
trabajo en la sociedad con un lenguaje claro, directo y comprensible para todas las
personas que en su mayoria desconocen tecnicismos.

También se exhibié la necesidad de capacitar a los investigadores en materia de
comunicacion y marketing e involucrar a las areas de comunicacion de los
institutos de investigacion, universidades, etc., para la generacion de campanas de
difusion y promocion, no solo de la oferta educativa vigente, sino de la transmision
del conocimiento, la aplicacion de la ciencia, apoyados de los medios de



comunicacioén tradicionales y/o digitales, ya sea de forma directa o a través de un
prestador de servicios y con ello buscar la comercializacion.
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